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RAZAO DE SER

BEM-ESTAR

ESTAR BEM

VISAO

identificada
com a comunidade das pessoas
que se comprometem com a
construcao de um mundo melhor



CRENCAS

A vida é um encadeamento
de relagoes.

a percep¢io da
importancia das relagdes

A busca permanente do aperfeicoamento

O compromisso com a verdade
Quanto maior a diversidade das partes,

A busca da beleza,

A empresa, organismo vivo, é um dinamico
conjunto de relagdes.









2. | Mensacem DA PrEsIDENCIA
DO CONSELHO DE
ADMINISTRACAO

((

ik Somestitre " NA REALIDADE,
TUDO NA VIDA ESTA
INTERRELACIONADO.
TODAS AS PESSOAS ESTAO PRESAS
EM UMA TEIA INESCAPAVEL DE
MUTUALIDADES, ENTRELACADAS EM
UM UNICO TECIDO DO DESTINO,
O QUE QUER QUE AFETE A MIM
DIRETAMENTE, AFETA A TODOS
INDIRETAMENTE. EU NAO POSSO
SER O QUE DEVERIA, ATE QUE
VOCE SEJA O QUE DEVE SER. EVOCE
NUNCA PODERA SER O QUE DEVE,
ATE QUE EU SEJA O QUE DEVO SER.
ESTA E A ESTRUTURA INTERLIGADA

eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee
Management, ,Inc., Atlanta, , Georgia, , as
exclusive licensor of the Estate of

Dr: Martin Luther King, Jr ] , ,

Martin Luther King
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AFORCADA
TRANSFORMACAO

INDIVIDUOS, EMPRESAS E PAISES PRECISAM DE
UM NORTE. UM OBJETIVO. UM IDEAL. OUVIA-
MOS AINDA FORTEMENTE O ECO DA MENSA-
GEM, DOS SONHOS E DAS UTOPIAS DE MARTIN
LUTHER KING QUANDO FUNDAMOS A NATURA,
TAMBEM EMBALADOS POR UM PROPOSITO QUE
PARECIA INATINGIVEL.

Desde entdo, a determinacdo de construir a empresa
foi alimentada pelo sonho de construir um mundo
melhor. Como Martin Luther King, estamos convictos
de que a vida sé faz sentido se pensarmos, sentirmos
e agirmos sistemicamente.

Contemplamos o embate de forcas por vezes an-
tagdnicas. Individualismos exacerbados, que buscam
apenas a maximizacao de valor material, convivem
com o crescimento de uma visdo voltada ao interes-
se coletivo. As acBes e a ampliacdo da consciéncia
em torno da causa socioambiental sdo exemplos re-
veladores da emergéncia de uma mudanca civilizaté-
ria. Devemos, portanto, mobilizar a sociedade para a
constru¢do de uma agenda transformadora.

Ao longo dos anos, fica cada vez mais claro que essa
agenda, para prosperar, tem de ser vivida por todos
os que fazem a Natura e — ambicdo confessa — por
aqueles com quem nos relacionamos.Vivemos inten-
samente esse objetivo, com a consciéncia de que hd
excluidos no mundo, preconceitos, desigualdades so-
ciais, corrupgao... Enfim, sombras que provocam indig-
nacao e exigem acdes imediatas, pois atentam contra
a ética da vida, da justica e da possibilidade da paz.

A visdo individualista pode considerar ingénuo o
ideal da empresa que reconhece a necessidade de
mudanca. Com todo o respeito por aqueles que
pensam diferente, acreditamos que € preciso levar
em conta o mundo que nos cerca. Olhando para
nossa histdria, para o sonho que, pouco a pouco, se
transforma na mais concreta realidade, sabemos que
¢ possivel ser bem-sucedido com base nessa crenca.
E a evolucdo da Natura vem revelando o acerto de
nossas escolhas.

Iniciamos, em 2008, um periodo de preparacao de
nossas estruturas para o desenvolvimento futuro.
Nesse periodo, reforcamos os tracos de nossa cul-
tura organizacional, estreitamos o alinhamento das
liderancas com nossa Esséncia, construimos um novo
sistema de gestao, redesenhamos nosso modelo
logistico e concentramos os esfor¢os de expansao
geogréfica dos negdcios na América Latina, amplian-
do nossa participacdo de mercado em toda a regido
e fortalecendo nossa lideranca no Brasil.

O futuro nos reserva oportunidades e desafios. Esta-
mos atentos a um ambiente concorrencial mais acir-
rado e permanecemos confiantes em nossas forcas:
uma marca vigorosa, que inspira nossos consumido-
res, atendidos por 1,2 milhdo de consultoras e con-
sultores; nossa capacidade inovadora, que se manifes-
ta desde a forma como promovemos a qualidade das
relacdes até a transformacdo de ativos da biodiversi-
dade em produtos; e nossa revigorada capacidade de
gestao e execucao.

Queremos expressar nosso reconhecimento ao time
de lideranca, motivado e talentoso, que conduziu esse
processo e que agora dedica sua energia para dar se-
quéncia aos planos de expansao de nossas atividades.
Estendemos também esse agradecimento a toda a
comunidade Natura, pelo empenho e pelo engaja-
mento as nossas causas comuns.

E a partir da mobilizacio de todos os que formam
nossa rede de relacdes que esse movimento se tor-
nard cada vez mais abrangente. Acreditamos que
podemos contribuir para a superacdo dos desafios
futuros, por meio de nossa disposicdo em encontrar
solucdes que transformem os dilemas socioambien-
tais em oportunidades de negdcios sustentdveis, com
geracdo de prosperidade para todos.

Essa vocacdo histérica da Natura torna nossa pro-
posta de valor ainda mais atraente, o que nos permi-
te ambicionar ir além das atuais fronteiras e ver nossa
marca transformando realidades ainda mais distantes.

ANTONIO LUIZ DA CUNHA SEABRA
PEDRO LUIZ BARREIROS PASSOS

Copresidentes do Conselho
de Administracao



2.2 MENSAGEM DO
COMITE EXECUTIVO

Da esquerda para direita: Jodo Paulo Ferreira,
José Vicente Marino, Roberto Pedote,

Telma Sinicio, Alessandro Carlucci

e Marcelo Cardoso.

Membros do Comité Executivo
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A NATURA ESTA EM CONDICOES
DE RESPONDER AOS DESAFIOS
DOS NOVOS TEMPOS.

NOSSA CONFIANCA
SE APOIA NO BOM DESEMPENHO
CONTINUADO DOS ULTIMOS ANOS.
EM 2010, FICAMOS FELIZES POR
TER ALCANCADO RESULTADOS
EXPRESSIVOS AO MESMO
TEMPO EM QUE EVOLUIMOS
CONSISTENTEMENTE NA EXECUCAO
DO PLANO INICIADO EM 2008,
DESTINADO A MANTER NOSSO
RITMO DE CRESCIMENTO
NO BRASIL E, EM PARALELO,
LANCAR AS BASES PARA NOSSO

DESENVOLVIMENTO.



COMPROMISSO
COM O FUTURO

EMBORA ALGUMAS DE NOSSAS INICIATIVAS SEJAM
ESTRUTURAIS E DEMANDEM MAIS TEMPO PARA
ATINGIR A MATURIDADE, FICAMOS ENTUSIASMA-
DOS AO CONSTATAR QUE ALCANCAMOSTODOS
OS OBJETIVOS INICIALMENTE PROPOSTOS.

Por mais um ano, expandimos nossos negdcios vigo-
rosamente. Crescemos a receita liquida consolidada
em 21,1% e o Ebitda em 24,6%. Atraimos mais con-
sultoras e consultores em todas as nossas operacoes.
Nesse cendrio, a América Latina ganha cada vez mais
relevancia em nossos resultados. Para fazer frente aos
nossos planos de expansdao na regido, decidimos ini-
ciar a producdo local por meio de parceiros na Ar
gentina, na Coldmbia e no México. No Brasil, nossa
marca mostrou-se ainda mais forte e atingiu a prefe-
réncia de 49% dos consumidores. Ampliamos nossa
lideranca em |,I ponto percentual, alcancando 23,6%
de participagdo em nosso mercado-alvo. Geramos e
distribufmos mais valor para todos os nossos princi-
pais publicos de relacionamento. Mobilizamos o setor
empresarial em torno do tema da biodiversidade e
reduzimos o impacto ambiental de nossos produtos.

Nem tudo, entretanto, aconteceu do jeito que plane-
jamos. Apesar dos avancos realizados em 2010, ainda
devemos evoluir no nivel do servico que prestamos a
nossas consultoras e consultores. Temos confianca, no
entanto, de que os investimentos realizados em infra-
estrutura alcem nosso atendimento ao padrdo que al-
mejamos. Embora tenhamos nos empenhado, também
nao alcancamos os resultados que esperdvamos no cli-
ma organizacional, ficando aquém da evolugao almejada.
Estamos, porém, seguros de ter adotado as medidas
corretas para avancar na qualidade da relagao com nos-
sos colaboradores. Por ser um tema de extrema rele-
vancia para a Natura, vamos redobrar a atencao para
elevar o nivel de satisfacdo.

O plano que colocamos em prdtica a partir de 2008
reunia iniciativas de efeito imediato e outras mais pere-
nes. Entre as medidas que jd contribuiram para o atual
resultado estdo: a inovacdo em nosso modelo comercial,
com a implementacao das Consultoras Natura Orienta-
doras; a concentracao de nosso portfdlio em lancamen-
tos mais relevantes, como a linha de maquiagem Una, a
perfumaria Amé e o antissinais Chronos; e a ampliagao
dos investimentos em comunicacdo e marketing com
o aporte adicional de R$ 410 milhdes, financiados por
ganhos de produtividade de R$ 449 milhdes.

Promovemos também acbes mais duradouras: imple-
mentamos um modelo de gestao, apoiado a partir de
uma visdao de processos e estruturado em Unidades de
Negdcios e Unidades Regionais; revigoramos nossa cul-
tura organizacional, com foco no desenvolvimento e atra-
cdo de liderancas alinhadas com nossa Esséncia; estrutu-
ramos e demos ritmo a gestdo da qualidade das relacdes,
com a ampliacao das prdticas de engajamento; e investi-
mos em projetos estruturais, com evolu¢des no modelo
de producdo, logistica e tecnologia da informacdo para
aperfeicoar os servicos prestados a nossas consultoras,
consultores e consumidores, com ganhos econdmicos e
reducdo do impacto ambiental de nossas operacdes.

Ao mesmo tempo em que trabalhamos no curto e
médio prazos, em 2010 estendemos nosso olhar para
um horizonte mais distante e construimos nossa Visao
2030. Essa reflexdo reforca nosso compromisso com
o futuro da Natura e nos alerta para os desafios e as
incertezas de um mundo em acelerada transformacao.
Reitera também o nosso propdsito de gerar resulta-
dos sustentdveis no tempo e de contribuir para uma
sociedade mais justa, inclusiva e responsavel.

Muitos dos acontecimentos de 2010 trazem um traco
comum: o entusiasmo por um projeto que renova nossa
energia a cada ciclo de realizacdes. Queremos agradecer
a todos aqueles que se dedicam e torcem pela nossa
Natura. E a nossa atuaco conjunta que vai proporcionar
as solugbes inovadoras t3o necessarias para transformar
os desafios dos préximos 20 anos em oportunidades de
desenvolvimento para toda a sociedade.

ALESSANDRO CARLUCCI
Diretor-presidente

JOAO PAULO FERREIRA
Vice-presidente de Operacdes e Logistica

JOSEVICENTE MARINO
Vice-presidente de Negdcios

MARCELO CARDOSO
Vice-presidente de Desenvolvimento
Organizacional e Sustentabilidade

ROBERTO PEDOTE
Vice-presidente de Financas,
Juridico e Tecnologia da Informacao

TELMA SINICIO
Vice-presidente de Inovacao
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PERFIL
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POR MEIO DE NOSSOS PRODUTOS E
SERVICOS, QUEREMOS ESTIMULAR
O AUTOCON IMENTO E
PROMOVER O ESTAR BEM.
NOSSO DESE| PROPICIAR
AOS CONSUM
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NOSSO MERCADO

Mais uma vez o setor de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos ampliou a série histérica de
crescimento, desta vez, em meio ao cenario de forte expansdo da economia brasileira, estimada em 7,5% do
PIB em 2010.

Com menos vigor, mas também de forma consistente, as economias da América Latina seguiram a tendéncia
de aumento da atividade econdmica — com destaque para Chile e México

O ritmo de crescimento do mercado latino-americano de cosméticos foi o dobro do experimentado pelos
paises da Europa e dos Estados Unidos na Ultima década, alcangando cerca de 15% do mercado mundial e
evidenciando a dimensdo das oportunidades que temos na América Latina.

Segundo dados da Associacao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal (Sipatesp/Abihpec), o mercado-alvo
brasileiro teve evolugdo nominal de 13,5% em 2010. Nossa proposta de valor demonstrou novamente vez
seu vigor, ampliando nossa lideranca em mais de |, ponto percentual de participacdo, alcancando 24% no
nosso mercado-alvo.

O segmento de vendas diretas também continua a atrair mais pessoas a cada ano. A Associagdo Brasileira de
Empresas de Vendas Diretas totaliza 2,7 milhdes de revendedores no Pais, o que representa uma ampliacdo
de 12,2% no canal de vendas sobre os 2,4 milhdes de 2009.

Em 2010, Natura Chronos passou a diferenciar
seus produtos de acordo com a intensidade de sinais
e a histdria de vida de cada mulher.
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PRINCIPAIS DESTAQUES DO ANO

ECONOMICOS

Nossa receita liquida alcancou R$ 5,1 bilhdes, com crescimento de 21,1%.

Registramos o Ebitda de R$ [,2 bilhdo com crescimento de 24,6% em relagdo ao ano anterior,
e a margem Ebitda de 24,5%, ante 23,8% em 2009.

Alcangamos o lucro liquido R$ 744,1 milhdes, 8,8% maior que o do ano anterior.

Distribuimos mais recursos para nossos publicos. Ampliamos em 20% os recursos aos colabora-
dores, 19% as CNs e |7% aos acionistas.

Demos inicio a manufatura internacional, por meio de parceiros, na Argentina. Em 201 I, daremos
inicio a producao no México e na Colémbia.

SOCIAIS

O nidmero de consultoras e consultores chegou a |,2 milhdo, um crescimento de 7% no Brasil e
de mais de 20% nas nossas Operacdes Internacionais.

O Programa Natura Crer para Ver arrecadou R$ 10 milhdes, recorde do programa e volume
168% superior a 2009. Nas Operacdes Internacionais arrecadamos R$ 1,3 milhdes. A receita pro-
vém da venda de itens do nosso portfdlio e € investida em a¢des de educagio.

Embora tenha evoluido, ainda ndo conseguimos elevar a qualidade do servico para as consultoras
aos patamares que desejamos. Seguimos buscando melhorias para reduzir nosso indice de ndo
atendimento (INA), que registra os produtos nao disponiveis pedidos pelas consultoras.

A pesquisa de clima revelou indice geral de favorabilidade de 73% com nossos colaboradores,
| ponto percentual abaixo de 2009. A queda foi motivada por reducdes no indicador em nossas
Operacoes Internacionais e no publico operacional no Brasil.

A lealdade das consultoras e consultores no Brasil avancou de 17% para 21%, mas recuou entre
as Consultoras Natura Orientadoras (CNOs) de 37%, para 32%.

AMBIENTAIS

Estendemos para 2013 o prazo de alcance da meta de reduzir 33% nossas emissdes relativas de
Gases Causadores do Efeito Estufa. O prazo inicial era 201 . Até 2010 reduzimos 21%.

Lancamos a primeira embalagem de refil de polietileno produzido a partir da cana-de-acucar, fonte
de energia renovével. Além de ser 100% reciclavel, ela reduz em 58% a emissdo de gases causadores
de aquecimento global em relacdo ao pldstico comum.

Reduzimos em 10% nosso consumo relativo de dgua. O resultado foi alcancado em fungdo de
melhorias na eficiéncia no uso dos recursos.

Criamos a primeira metodologia de valoracdo dos impactos socioambientais em nossa cadeia de
suprimentos para aprimorar a selecdo de fornecedores.

Fomos autuados pelo Instituto Brasileiro do Meio Ambiente e dos Recursos Naturais Renovaveis
(lbama) por auséncia de autorizagGes prévias para a realizagao de pesquisas com insumos da biodiversi-
dade brasileira. A Natura ndao concorda com o procedimento e contestou formalmente essas autuacdes.




2 0 4 NOSSOS

COMPROMISSOS

APRESENTAMOS, ANO APOS ANO, NOSSO
COMPROMISSO COM A  MELHORIA DOS
INDICADORES DE  DESEMPENHO. ELES
REFLETEM NOSSA DISPOSICAO PARA EVOLUIR
NA GESTAO DOS TEMAS PRIORITARIOS
DE SUSTENTABILIDADE, SEMPRE ALINHADOS
AO NOSSO CICLO DE  PLANEJAMENTO
ESTRATEGICO. PARA SABER MAIS SOBRE AS
METAS APONTADAS, CONSULTE OS TEXTOS DOS
RESPECTIVOS PUBLICOS OU TEMAS PRIORITARIOS.

COLABORADORES
QUALIDADE DAS RELACOES
1. META 2010: Atingir 76% ' de favorabilidade na pesquisa de clima Natura.

NAO ATINGIDA: A Natura alcancou 73% de favorabilidade.

META 201 I: Registrar 76% de favorabilidade na pesquisa de clima Natura.
META 201 I: Atingir 32% de lealdade do colaborador.

[. Por um erro de cdlculo publicamos no relatério de 2009 a meta de 77%.

EDUCACAO

2. META 2010: Atingir 100 horas médias de treinamento por colabo-
rador no Brasil.

NAO ATINGIDA: Registramos média de 90 horas de treinamento
por colaborador na Operacao Brasil.

META 201 I: Atingir 100 horas médias de treinamento por colaborador
no Brasil.

META 201 |: Registrar 88 horas médias de treinamento na média geral
Natura, incluindo as Operacdes Internacionais.

Desde 2005,

nossos sabonetes

tém massa |00% vegetal,

a base de olefna de palma
cuftivada de forma sustentdvel.

CONSULTORAS E CNOS*
QUALIDADE DAS RELACOES

4. META 2010: Atingir 18% no indice de lealdade com as consultoras
e consultores.

ATINGIDA:Chegamos a 2 1% de lealdade com nossas CNs

META 201 I: Atingir 22% no indice de lealdade com as consultoras e
consultores.

5. META 2010: Atingir 40% no indice de lealdade com as Consultoras
Natura Orientadoras.
ATINGIDA: A lealdade das CNOs foi de 32%.

META 201 I: Atingir 37% no indice de lealdade com as Consultoras
Natura Orientadoras.

FDUCACAO

6. META 2010: Registrar 500 mil participagdes de CNs em treinamentos.
ATINGIDA: Tivemos 5174 mil participagdes de CNs em treinamentos.
META 201 I: Registrar 540 mil participacdes de consultoras e consulto-
res nos treinamentos.

7. META 2010: Arrecadar R$ 6 milhdes com a venda dos produtos da
linha Crer para Ver.
ATINGIDA: Registramos arrecadacdo recorde de R$ |0 milhdes

META 201 1: Arrecadar R$ 13 milhdes com a venda dos produtos
da linha Crer paraVer.

8. META 2010: Ter 100 mil consultoras e consultores engajados
no Movimento Natura.
ATINGIDA: | 13,1 mil CNs se envolveram no Movimento Natura.

META 201 I: Chegar a I35 mil CNs engajadas no Movimento Natura.
META 201 |: Atingir 13% de penetracdo das consultoras e consultores
ao programa Crer para Ver

2. Metas referentes a Operacdo Brasil.

COMUNIDADES FORNECEDORAS
QUALIDADE DAS RELACOES

3. META 2010: Aumentar em 44% os recursos destinados as comu-
nidades fornecedoras (composto por fornecimento, reparticao de
beneficios, fundos e apoios, uso de imagem, capacitacdes, certificacao,
estudos e assessorias).

ATINGIDA: Ampliamos os recursos em 57% em relagao a 2009.

META 201 I: Aumentar em 25% os recursos destinados as comunidades
em relacao a 2010.

META 201 |: Atingir nota média de 3,7 na avaliagdo do BioQlicar.

META 201 I: Atingir 44% de lealdade das comunidades fornecedoras.



CONSUMIDORES
IMPACTO DOS PRODUTOS

9. META 2010: Eliminar os parabenos do portfdlio até |° de dezembro
de 2010.

NAO ATINGIDA: Fm funcdo de dificuldades técnicas de processo,
sistema e formulagdo, ndo conseguimos excluir o parabeno como in-
grediente de formulagdo de todos os produtos do portfélio, incluindo
as Operacdes Internacionais.

META 201 I: Eliminar os parabenos do portfdlio até 30 de junho de 201 1.

10. META 2010: Eliminar os ftalatos do portfélio como ingrediente
de formulagdo até |° de julho de 2010.

ATINGIDA: A Natura excluiu os ftalatos como ingrediente de
formulacdo de todos os produtos do seu portfdlio.

QUALIDADE DAS RELACOES

I 1.META 2010: Manter em 46% o indice de lealdade do consumidor
no Brasil.
ATINGIDA: Alcancamos 53% de consumidores leais no Brasil.

META 201 |: Atingir 54% de lealdade do consumidor:

FORNECEDORES

QUALIDADE DAS RELACOES

12. META 2010: Atingir 85% de satisfagio de fornecedores com a empresa.
NAO ATINGIDA: Registramos 81%, mantendo o mesmo patamar
alcancado em 2009.

META 201 I: Manter em 28% o indice de lealdade dos fornecedores
com a Natura.

MEIO AMBIENTE
GASES DO EFEITO ESTUFA (GEE)

13. META 2010; Reduzir as nossas emissdes relativas de GEE em 33%
até 201 |, levando em consideragdo o inventdrio que realizamos em 2006.
COMPROMISSO EM ANDAMENTO. Atingimos até 2010, 21%
de reducao.

META: Estimativa de reducao de 33% foi postergada para 2013.

14. META 2010: Reduzir nossas emissdes de GEE em 10% até 2012
relacionadas ao escopo | e 2 do GHG Protocol, tomando como base
as emissdes de 2008 do Brasil.

COMPROMISSO EM ANDAMENTO. A avaliacdio acumulada de
2008 a 2010 apresentou aumento em 38%.

META: Reduzir nossas emissdes de GEE em 10% até 2012 relacionadas

ao escopo | e 2 do GHG Protocol, tomando como base as emissdes
de 2008 do Brasil.

IMPACTO DOS PRODUTOS

5. META 2010: Atingir 18,5% na venda de refil sobre itens fatura-
dos no Brasil.

NAO ATINGIDA: Alcancamos 16,9% de venda de refil, o que repre-
senta queda no percentual em relagao a 2009.

16. META 2010: Reduzir em 6% o peso total de residuos por unidade faturada.
NAO ATINGIDA: Nosso indice subiu 8%, chegando a 25,7 gramas
por unidade faturada.

META 201 I: Reduzir em 3% o peso total de residuos por unidade faturada.

17. META 2010: Reduzir em 10% o consumo de dgua por unidade faturada.
ATINGIDA: Conseguimos reduzir os 10%.

META 201 I: Reduzirem 3% o consumo total de dgua por unidade faturada.

Notas:

1. Para ter um retrato mais completo da qualidade da relagdo com nossos
publicos também estamos adotando o indice de lealdade, que andlisa trés
aspectos: a satisfagdo, a intengdo de continuar o relacionamento com a Natura
e a recomendagdo da nossa marca, diferentemente da pesquisa de satisfagdo,
que considera apenas um destes aspectos. Para os colaboradores, além da
lealdade, mantemos a pesquisa de clima que avalia questées mais especificas
de gestdo, ambiente de trabalho e carreira. 2.0s indicadores de qualidade de
relacdo acima apresentam uma margem de erro que corresponde do intervalo
de confianga de 95%. 3. Os compromissos de Qualidade das Relagdes, exceto
favorabilidade na Pesquisa de Clima, referem-se a Operagdo Brasil.
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2.5

GOVERNANCA

TEMOS APRIMORADO
PERMANENTEMENTE
NOSSA GOVERNANCA CORPORATIVA
NUM ESFORCO QUE SE ACENTUOU,
ESPECIALMENTE, DESDE 2004, ANO
DA ABERTURA DE CAPITAL NA
BOLSA DE VALORES DE SAO PAULO.

O Conselho de Administracdao € composto por dois sécios-fundadores: Antonio Luiz da Cunha Seabra
e Pedro Luiz Barreiros Passos. O terceiro sdcio-fundador, Guilherme Peirdo Leal, renunciou a funcdo em
maio de 2010 para disputar as eleicdes presidenciais como candidato a vice-presidéncia na chapa lide-
rada pelo Partido Verde (PV) (leia mais na pagina |8). Outros quatro integrantes formam o Conselho,
sendo trés deles independentes.

A escolha dos conselheiros considera as qualificacdes, o conhecimento sobre sustentabilidade, a comple-
mentaridade de vivéncias executivas e a auséncia de conflitos de interesse. Sio remunerados por uma par-
cela fixa mensal e uma varidvel anual, vinculada aos resultados econémico-financeiros, sociais € ambientais
da Natura.

Continuamos a busca dos mais elevados padroes de governanga, aprimorando e reforcando o ambiente de
controles e processos internos o que nos levou a alcancar a certificacdo SOx — baseada nos critérios da Lei
norte-americana Sarbanes-Oxley para empresas listadas na bolsa de valores de Nova York. A Natura é uma
das primeiras empresas brasileiras a obter a Certificacdo SOx sem ter a obrigatoriedade legal de realizar essa
adequagdo. Em nossa visdo, o principal beneficio em ter um ambiente de controles mais eficiente € propiciar
transparéncia e seguranca aos nossos publicos de relacionamento sobre a execucao de nossas operagdes,
garantindo que as demonstracdes financeiras apresentem a precisdo dos processos de negdcio.

Com o objetivo de aproximar os conselheiros das caracteristicas locais das diferentes regides onde atuamos,
passamos a realizar encontros fora da sede da empresa. Das seis reunides ordindrias do ano, uma ocorreu no
Rio de Janeiro, em abril, e outra no México, em setembro. Em 201 |, manteremos essa prdtica com a realizacao
de um encontro em uma regional brasileira e outra em uma unidade internacional.

O Conselho de Administragdo € apoiado por quatro comités: Estratégico; de Governanga Corporativa; de
Pessoas e Desenvolvimento Organizacional; e de Auditoria, Gestao de Riscos e Financas. Este Ultimo foi
reformulado em dezembro de 2010, passando a contar apenas com membros externos e independentes.
A mudanca teve o objetivo de aprimorar o ambiente interno de controle. O Comité é responsével pelas
andlises de cendrios sobre os temas contdbesis, fiscais, tributdrios, societdrios e de novos investimentos. Os
novos integrantes iniciaram suas atividades em fevereiro de 201 | e sdo apoiados tecnicamente por um
grupo de especialistas externos e executivos da Natura.

Em 2010, procuramos ampliar a participagdo dos acionistas individuais na Assembleia Geral Ordindria.
Reunimos cerca de 200 investidores em nossa unidade em Cajamar para acompanharem em tempo real
a assembleia realizada na sede da Natura em ltapecerica da Serra. No evento, os investidores também
tiveram a oportunidade de aproximar-se de nossa empresa, dos acionistas controladores e dos executivos
(leia mais na pagina 54 — Acionistas).

Desde 2007, a Natura integra o Company Circle of Latin American Corporate Governance, associagdo for-
mada por um grupo de corporagdes latino-americanas, escolhidas pelo International Financial Corporation,
do Banco Mundial, pela qualidade das prdticas de governanca.
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GOVERNANCA EXECUTIVA

Principal instancia executiva da Natura, o Comité Executivo (Comex) é composto pelo diretor-presidente,
Alessandro Carlucci, e por cinco vice-presidentes. Suas fun¢des principais estdo vinculadas a gestdo dos
negdcios e avaliagdo de resultados, que considera os aspectos econdmico, social e ambiental; e ao acom-
panhamento do Planejamento Estratégico e dos nossos Projetos Estratégicos.

Com a chegada dos novos vice-presidentes de Operagdes e Logfstica e de Inovacao, o Comité Executivo viveu
em 2010 seu primeiro ciclo de trabalho completo dentro da nova configuracdo. Sua atuacdo também se con-

solida a partir do desenvolvimento das liderancas da empresa, o que possibilita um olhar global dos negdcios,

além de foco na construgdo da visdo de futuro da empresa. O Comex conta com o apoio de oito comités, que Saiba mais sobre a /Q
atuam como espagos de discussdes temdticas e representam o poder executivo nas iniciativas ligadas aos temas: governanga na versao

marca, sustentabilidade, ética, inovagdo comercial, produtos, processos e, no inicio de 201 |, foram criados os de completa do relatério em:

clientes e de ideias e conceitos.

CONSELHO DE ADMINISTRACAO

PEDRO LUIZ BARREIROS PASSOS
Conselheiro e Copresidente
em exercicio da Presidéncia

ANTONIO LUIZ DA CUNHA SEABRA
Conselheiro e Copresidente

EDSON VAZ MUSA
Conselheiro

JOSE GUIMARAES MONFORTE
Conselheiro e Presidente do Comité de
Auditoria, Gestao de Riscos e Financas

JULIO MOURA NETO
Conselheiro e Presidente do Comité Estratégico

LUIZ ERNESTO GEMIGNANI
Conselheiro e Presidente do Comité
de Pessoas e Desenvolvimento Organizacional

COMITE EXECUTIVO

ALESSANDRO CARLUCCI
Diretor-Presidente

JOAO PAULO FERREIRA
Vice-Presidente de
Operagoes e Logistica

JOSEVICENTE MARINO
Vice-Presidente de Negdcios

MARCELO CARDOSO
Vice-Presidente de Desenvolvimento
Organizacional e Sustentabilidade

ROBERTO PEDOTE
Vice-Presidente de Finangas,
Juridico e Tecnologia da Informacgao

TELMA SINICIO
Vice-Presidente de Inovacao

A linha Natura Erva Doce,
criada em 1984, foi reformulada
no ano passado, trazendo
produtos mais vegetalizados.

www.natura.net/relatorio



& Saiba mais sobre

remuneragao executiva em:
www.natura.net/relatorio

GESTAO DE RISCOS

A gestdo de riscos da Natura analisa dois grupos principais de aspectos do negdcio: os estratégicos, que
consideram cendrios de possiveis riscos capazes de afetar a continuidade da empresa; e os operacionais,
que avaliam nossos processos internos, verificados de maneira periddica pelo gestor responsdvel e por sua
equipe. Em ambos os casos, a andlise considera os aspectos econdmicos, sociais e ambientais.

Na Natura, os principais riscos estratégicos e operacionais e os controles de todos os processos sao iden-
tificados, incluindo riscos fisicos, mas nenhum deles estd relacionado as mudancas climdticas. Entretanto,
nossas acdes incorporam a andlise de riscos regulatérios e de oportunidades de oferecer novas tecnolo-
gias e produtos para enfrentar os desafios que as alteracdes do clima impdem.

Uma importante evolugao de 2010 foi a consolidacdo do mapa de riscos estratégicos da Natura, incorpo-
rado ao nosso planejamento estratégico, em um processo que contou com o envolvimento do Comex. O
mapa também passou a ser acompanhado por todos os Comités que apoiam as estruturas de governanga
corporativa e executiva.

Também estruturamos um sistema de prevencdo de crise, explorando os cendrios mais relevantes vividos
pela empresa, dentro do plano de contingéncia mais abrangente, iniciativa que vem sendo desenvolvida
pela Natura desde 2009.

AUDITORIA INTERNA

Formada por um grupo de |6 profissionais, a equipe de auditoria interna da Natura reporta-se ao Comité de
Auditoria, Gestdo de Riscos e Financas. Essa estrutura garante a independéncia de atuagao dos auditores, sem
a interferéncia de qualquer outra drea da companhia. Ao longo do ano, foram realizadas 33 auditorias, incluindo
auditorias técnicas, de processos e internacionais na Natura, volume bem superior as | 3 realizadas em 2009.

A auditoria interna da Natura contempla uma série de testes e procedimentos que avaliam o ambiente de con-
trole, considerando, inclusive, as possibilidades de fraude e corrupgao. Em 2010, foram recebidas || denuncias,
envolvendo todas as operaces, comunicadas por diferentes canais, com destaque para a Ouvidoria, Foram com-
provados cinco casos de irregularidades — os que configuraram desvio de conduta resuftaram em seis desligamen-
tos de colaboradores. Todos os casos contribuiram para que aprimordssemos nossos mecanismos de controle.

REMUNERACAO DA ALTA GESTAO

A composicao do pacote de remuneragao da Natura procura estimular o empreendedorismo e o engajamento dos
executivos, além de equilibrar ganhos de curto, médio e longo prazos, vinculando-os ao crescimento e a valorizagao
da empresa. Nosso sistema de Participagao de Lucros e Resultados dos executivos € composto por multiplos de
saldrios, conforme o nivel de atribuicdo na estrutura organizacional. Esse modelo foi revisado em 2009, ampliando o
componente varidvel e posicionando a Natura de forma mais competitiva frente a seu mercado de atuagdo.

Para um grupo de executivos, que envolve o diretor-presidente, vice-presidentes, diretores e gerentes seniores, atre-
lamos o ganho de forma consistente ao compromisso com nosso projeto de longo prazo por meio do Programa de
Opgao de Subscricao ou Compra de A¢des.

ELEICOES PRESIDENCIAIS

A participacdo do entdo copresidente do Conselho de Administracdo, Guilherme Leal, nas eleicGes presidenciais
de 2010 foi um dos principais desafios da governanca da Natura no ano. Reforcamos nossa postura transparente e
deixamos clara a separacao entre a decisdo individual de um dos nossos acionistas controladores de candidatarse a
um cargo publico e a atuacdo da Natura. Guilherme Leal renunciou suas fun¢des na Natura logo apds o lancamento
da chapa do Partido Verde, indicando seu nome como candidato a vice-presidente.

A estrutura de governanca da Natura garantiu que todas as decisGes necessarias fossem tomadas de forma adequada.
Montamos um comité especial para acompanhar a forma como a Natura e seu cofundador estariam sendo expostos
durante o pleito. Acreditamos que saimos amadurecidos desse processo, fruto de uma trajetdria de autonomia e
independéncia, desenvolvida ao longo dos uttimos anos.

Um exemplo dessa postura € nossa Politica de Doagdes de Campanha, em vigor desde 2006, que evidencia nossa
decisdao de nao realizar doagSes a candidatos ou a partidos politicos, e que ganhou ainda mais relevancia neste ano.
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2.6 sistevia o
GESTAO NATURA

QUEREMOS ATUAR DE FORMA
QUE NOSSOS COLABORADORES,
ENGAJADOS E INSPIRADOS

O desenvolvimento da linha de
perfumaria Amé contou com a criagdo
em rede. Cerca de 100 pessoas, entre
consumidores, parceiros e formadores
de opinido, participaram do processo.

PELA LIDERANCA, E APOIADOS
EM PROCESSOS BEM DEFINIDOS,
GARANTAM A EXPRESSAO DO
NOSSO MODELO DE NEGOCIO
DIFERENCIADO.

Para organizar esse fluxo de informa¢des que perspassa todos os processos da Natura e garantir o alinhamento
das decisdes aos nossos principios, desenvolvemos o Sistema de Gestdo Natura, que vem sendo construido
desde 2008, quando incorporamos ao nosso modelo as Unidades Regionais (em todas as regides do pafs e nas
Operagdes Internacionais) e Unidades de Negdcios (por segmentos de produtos).

O Sistema € concebido para reproduzir a nossa forma de operar onde quer que seja, por meio de processos
e rituais bem definidos, aprimorando o modelo de gestdao descentralizado e integrado, com maior autonomia
para o gestor e proximidade com consultoras e consumidores. Esse novo modelo ganha ainda mais importancia
com a expansao da nossa atuacao internacional.

Nosso desafio para os préximos anos € tornd-lo intrinseco a empresa, de maneira que essa forma de gerir
integrada seja compreendida e apropriada por todos. Para auxiliar nesse processo, identificamos os 12 com-
ponentes prioritdrios que integram o Sistema de Gestdo Natura e que estdo relacionados entre si: lideranca,
planejamento estratégico, relacSes, sustentabilidade, aprendizagem, individuos, processos, marca, cultura, clientes,
inovacao e resultados tripple bottom line.

A gestdo por processos é o componente cuja implementagao estd mais avancada, pois teve inicio junto com a
criacdo das Unidades de Negécios e Unidades Regionais. Em 2010, conseguimos implementar integralmente os 22
processos identificados na Natura. Para garantir a implementacao adequada de cada um, promovemos a avaliagdo
e certificagdo dos processos, baseadas nos principios do Modelo de Exceléncia da Gestdo da Fundacdo Nacional
da Qualidade. Também estabelecemos indicadores para cada um deles e desenhamos seis novos processos que
serdo certificados em 201 . Com isso, ganhamos mais disciplina no monitoramento da execucao dos |8 projetos
estratégicos da Natura em 2010.Todos diretamente ligados a nossa proposta de crescimento para os proximos
anos, foram aprovados pelo Conselho de Administracao e sao acompanhados regularmente pela afta administracdo.
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3.' PERSPECTIVA
F ESTRATEGIAS

NOS ULTIMOS TRES ANOS,
CONCILIAMOS SIGNIFICATIVOS
RESULTADOS DE CRESCIMENTO
DOS NEGOCIOS COM AS
NECESSARIAS EVOLUCOES EM
NOSSO MODELO DE GESTAO
E INFRAESTRUTURA, E DE
RELACIONAMENTO COM
OS PUBLICOS.

Em continuidade a um intenso ciclo de evolugdes estruturais, a Natura encontra-se em condicdes de aproveitar
as oportunidades que o mercado de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos oferece no Brasil
e na América Latina. Esse processo de fortalecimento de nossos diferenciais competitivos acontece no mo-
mento em que a regiao onde atuamos apresenta perspectivas positivas. A ampliagao da atividade produtiva, da
participacdo da mulher no mercado de trabalho, a reducdo do desemprego e o aumento da renda das familias
fazem que muitos dos paises latino-americanos experimentem perfodos continuos de crescimento econémico.

Reconhecemos que a atratividade do nosso mercado também traz consigo o aumento da competicao,
mas ainda vemos muito espaco de crescimento no mercado brasileiro, seja pela regionalizacao de nossa
atuacao, seja pela ocupacao de espacos em que nossa marca ainda nao estd presente. Nossas operacées
internacionais tornam-se, a cada ano, mais robustas. Contamos hoje com infraestrutura, conhecimento
de mercado, liderangas, produtos, canal de vendas e redes de relacionamento capazes de evoluir nossa
participacao nesses mercados.

Entramos em um ciclo em que a inovagdo serd cada vez mais relevante em todos os aspectos de nos-
sos negdcios, 3o apenas para o desenvolvimento de produtos, mas também no modelo comercial, na
construcao de relacionamentos e de solu¢des diante dos desafios socioambientais. Inspirados em nossa
cultura, devemos radicalizar a busca por solu¢des para que possamos exercer nosso papel como agentes
transformadores da sociedade.

EVOLUCOES ESTRUTURAIS

Em 2010, demos inicio a manufatura internacional por meio de parcerias. A evolucdo do modelo exportador
para o de producao local permitird que nossa atuacao amplie a geracao de beneficios sociais e reduza o impacto
ambiental, combinacdo necessdria para a construcao de um modelo de desenvolvimento sustentével.

Na Argentina, a operacdo teve inicio no segundo semestre de 2010, com o envase de perfumaria. Em 201 1,
daremos inicio as operagdes no México e na Colémbia. Em trés anos, queremos alcancar o indice de 50% do
faturamento das Operacdes Internacionais na América Latina com produtos fabricados fora do Brasil. Quando
totalmente implementado, em 2013, essa nova configuracdo da manufatura permitird reducdo das emissdes
relativas de GEE de cerca de 70% referentes a logistica de abastecimento nesses paises.

Reestruturamos algumas posicoes executivas para termos um acompanhamento mais préximo de todas as
operagdes, sem perder a agilidade e a flexibilidade necessdrias para a gestdo. Unificamos as vice-presidéncias
de Negdcios e de Internacionalizagdo e criamos duas diretorias gerais — para o Brasil e para as Operacdes In-
ternacionais. Dessa forma, as nossas liderangas ganharam mais autonomia e o Comité Executivo, um olhar mais
estratégico e global. Desde janeiro de 2010, nossas operagdes internacionais sao gerenciadas a partir da nossa
sede instalada em Buenos Aires, na Argentina.

O novo modelo de producdo e logistica sustentard o desenvolvimento nacional e internacional esperado para
0s préximos anos, e as inovagdes previstas devem aperfeicoar os servicos prestados as nossas consultoras,
consultores e consumidores.
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O ciclo de crescimento dos préximos anos também serd apoiado por um grande investimento em Tecnologia
da Informac@o que deverd proporcionar a nossa plataforma de sistemas mais robustez, escalabilidade, integra-
cdo das operacdes e conectividade.Vale destacar que j& recebemos hoje cerca de 85% dos pedidos de nossas
consultoras e consultores via internet.

Para adequar nossos espacos fisicos as evolugdes da Natura também iremos transferi,em 201 I, a unidade ad-
ministrativa e o Centro de Distribuicdes de Itapecerica da Serra para uma nova instalacdo na cidade de Sdo Pau-
lo. Sabemos que essas mudancas, que devem proporcionar melhores condi¢des de trabalho aos colaboradores,
também provocarao impactos a comunidade local, especialmente na arrecadagao tributdria do municipio. Nosso
processo de transicdo estd sendo conduzido de forma a minimizar esses efeitos com o comunicado antecipado
ao governo municipal sobre a transferéncia e a manutencdo do investimento social local (leia mais na pagina 52,
Comunidade do Entorno). Também serdo transferidas para Sao Paulo algumas dreas administrativas de Cajamar
e a central de picking (preparacdo das caixas com os produtos para envio as consultoras).

NOSSO PLANEJAMENTO

Realizamos em 2010 um novo ciclo de Planejamento Estratégico, visando o perfodo de 201 | a 2015. O trabalho
permitiu definir nossos objetivos estratégicos, identificar fatores criticos de sucesso e os indicadores e metas
necessarios para chegarmos aonde desejamos. Concluimos que faz parte da nossa estratégia fomentar o pro-
tagonismo das pessoas e formar lideres aderentes a nossa Esséncia, que possam se tornar verdadeiros agentes
de transformacdo da sociedade. Também queremos promover um ambiente interno de constante aprendizado,
com uma forte cultura organizacional e multicultural, representante de todos os paises onde estamos presentes.
Definimos como prioridade o aprofundamento de nossa atuacao na promocao do desenvolvimento sustentd-
vel, na busca por novos servicos e na captura das oportunidades que a conectividade possibilita.

Esses elementos serdo os norteadores do nosso planejamento estratégico para os proximos cinco anos, per-
mitindo a manutencdo da nossa lideranca no mercado brasileiro de produtos de higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos e a expansao do nosso modelo de venda direta na América Latina. Também ampliard a geracao de
valor para todos os publicos com os quais nos relacionamos e nos permitird continuar encantando e sendo en-
cantados pelos nossos consumidores, promovendo o bem estar bem de forma inovadora, fortalecendo a nossa
marca e mantendo relacdes de qualidade com nossos publicos.

Pensar no futuro € um dos primeiros passos para a inovagdo. E um dos trabalhos que mais impulsionaram o
pensamento inovador na Natura nos Ultimos anos foi a formulagdo daVisao 2030, construida ao longo de 2010
dentro do processo de Planejamento Estratégico. Com o envolvimento da alta direcdo e de toda a lideranga,
estendemos nosso olhar para além dos ciclos de planejamento de cinco anos e miramos em planos de longo
prazo em busca de respostas para desafios futuros.

GESTAO DA SUSTENTABILIDADE

A busca por um plano de desenvolvimento sustentdvel orienta a nossa maneira de fazer negdcios. Sabemos
que a gestao conjunta dos aspectos econdmico, social e ambiental em todos os processos € um grande desafio,
mas temos evoluido na incorporacado efetiva dessa visao integrada ao cotidiano das nossas operagdes. O tema
€ uma diretriz transversal em nossos processos e também faz parte do Planejamento Estratégico Natura, acom-
panhado de perto pela alta gestdo e aprovado pelo Conselho de Administracdo. Nossos principais indicadores
socioambientais integram as metas estratégicas da empresa e também s3o desdobrados por todas as unidades
de negdcio e processos com objetivos de curto e longo prazo.

A Diretoria de Sustentabilidade funciona como guardid desse processo e exerce papel mobilizador; educador
e disseminador das préticas em toda a empresa. Tanto no Brasil como nas Operagdes Internacionais, contamos
com uma rede de lideres de sustentabilidade, responsdvel por garantir o desdobramento das definicoes globais
para cada uma das unidades e de sua integragao a tomada de decisdo. O Grupo Gestor da Biodiversidade, com-
posto por diversas dreas da Natura, acompanha sistematicamente o processo de gestao do uso sustentdvel da
biodiversidade de forma a garantir que o conjunto de competéncias — desenvolvimento de tecnologia, manejo
sustentdvel, relagdo comercial ética e reparticdo de beneficios — gerem impactos sociais positivos valorizando os
povos locais onde estdo inseridos e conservem os recursos naturais.

Também procuramos evoluir continuamente na construcao da nossa matriz de materialidade. Trata-se de um
processo de reflexdao sobre os aspectos mais relevantes para o negdcio e também para os nossos publicos de
relacionamento, realizado a cada dois anos. Os desdobramentos das a¢cdes relacionadas aos seis temas prioritd-
rios em 2010 (Amazdnia, Biodiversidade, Gases do Efeito Estufa, Educacdo, Impacto dos Produtos e Qualidade
das Rela¢bes) foram reportados por meio do Comité de Sustentabilidade a alta gestao da Natura. No perfodo,
ampliamos o escopo dos publicos para a definicdo dos temas materiais, incluindo, pela primeira vez, as nossas
Operacdes Internacionais. O resultado da nossa nova matriz de materialidade serd incluido no préximo ciclo
de relato e incorporado no planejamento estratégico de 201 | (leia mais na pagina 109, Sobre este Relatério).

Saiba mais sobre /Q
aVisao Natura 2030 em:

www.natura.net/relatorio

Saiba mais sobre Q

nossa gestao em:
www.natura.net/relatorio
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3.2 TEMAS PRIORITARIOS
DE SUSTENTABILIDADE

AMAZONIA

ENXERGAMOS A REGIAO
AMAZONICA COMO ESTRATEGICA
PARA O DESENVOLVIMENTO
DO PAiS. ENCONTRAR
NOVAS OPORTUNIDADES E
FUNDAMENTAL PARAA GARANTIA
DAS GERACOES FUTURAS.

Ha 12 anos, decidimos incorporar os ativos de biodiversidade em nossos produtos de forma
sustentdvel, valorizando o conhecimento das comunidades tradicionais e gerando renda para as
familias locais.

A partir dessa experiéncia, desenvolvemos o Programa Amazénia, um plano que busca incentivar a
criacao de cadeias sustentdveis e de novos negdcios a partir da ciéncia, da inovacao e do empreen-
dedorismo, além do patriménio natural e cultural da regido. Dessa maneira, esperamos contribuir
para a consolidacdo de propostas de desenvolvimento sustentdvel que proporcione oportunidades
a seus habitantes e preserve a floresta em pé.

Como parte da elaboracdo dessa estratégia, realizamos uma reflexdo sobre os aprendizados da
nossa atuagdo local e oficinas sobre a Amazonia com a alta gestdo da Natura. O conhecimento ge-
rado nessas a¢oes deu origem ao programa, que se baseia na ampliacao da nossa atuacao em cién-
cia, tecnologia e inovagdo; cadeias produtivas sustentdveis; e fortalecimento institucional da regido.

Um exemplo de nossa atuacdo foi o painel de didlogo com formadores de opiniao, especialistas,
representantes da sociedade civil, do governo e de ONGs para discutir um modelo sustentdvel de
cultivo de palma na regido. A partir desse encontro, foi possivel definir as diretrizes fundamentais
que apoiardo a empresa na construcao de um plano de acdo para producdo de forma equilibrada.

Em funcdo do histérico de prdticas agricolas incorretas que agrediram ecossistemas em pafses da
Asia, a producio de dlea de palma tem impactado negativamente na biodiversidade de florestas
tropicais. No entanto, acreditamos que € possivel a producdo e uso sustentdvel do dleo de palma
e com isso incentivar a geracao de renda e o desenvolvimento regional.

Saiba mais sobre nossas

acBes para promover o uso «%
sustentdvel da palma em:
www.natura.net/relatorio
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BIODIVERSIDADE

RECONHECEMOS QUE AS EMPRESAS, A SOCIEDADE
E O ESTADO TEM RESPONSABILIDADES
COMPARTILHADAS PELA CONSERVACAO
DOS BIOMAS E PELA BUSCA DE OPORTUNIDADES
ECONOMICAS PARA A GESTAO SUSTENTAVEL
DOS RECURSOS NATURALIS.

Nossa experiéncia mostra que processos produtivos de menor impacto ambiental e solugdes ino-
vadoras podem gerar valor positivo para a sociedade e para as empresas. Nosso modelo de pro-
ducdo envolve cerca de 2,3 mil familias em todo o Brasil e estd baseado na criacdo de cadeias de
valor de preco justo, com a remuneracao feita pelo uso do patriménio genético e do conhecimento
tradicional as comunidades fornecedoras, manejo adequado dos insumos e incentivo ao desenvol-
vimento local (leia mais na pagina 50, Comunidades Fornecedoras). Nossas acdes sdo norteadas
pela Politica Natura de Uso Sustentdvel da Biodiversidade e do Conhecimento Tradicional, criada
em 2008 com base na Convencdo sobre Diversidade Bioldgica (CDB), que estabelece as diretrizes
relacionadas ao uso dos insumos e a reparticao de beneficios.

Reafirmamos nosso papel de protagonistas no tema e lideramos, em 2010, o Movimento Empre-
sarial Brasileiro pela Conservacdo e Uso Sustentdvel da Biodiversidade. A mobilizacdo teve inicio
com uma carta de compromisso voluntdrio do setor empresarial em favor da sociobiodiversidade
brasileira. O documento estimula o governo a definir um marco regulatério indutor da pesquisa
e dos avancos cientificos, integrando producao, consumo e conservacao. O Movimento enviou a
carta ao governo federal e a apresentou na |0* Conferéncia das Partes sobre a Convencdo da
Biodiversidade (COP10), realizada em Nagoya, no Japao. Mais de 80 organizacdes da sociedade civil
e empresas aderiram ao movimento.

Em 2010, em consequéncia da legislacdo imperfeita, fomos autuados pelo Instituto Brasileiro do
Meio Ambiente e dos Recursos Renovéveis (Ibama) por suposto acesso irregular a biodiversidade
(leia mais na pdgina 62, Geragdo de Valor Ambiental).

(1
SUSTENTABILIDADE DEVE SER VISTA COMO PARTE

INTEGRANTE DO NEGOCIO, NAO DISSOCIAVEL.

Christian Moura, fornecedor:

’»
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EDUCACAO

A EDUCACAO E UM GRANDE DESAFIO
A SER VENCIDO EM TODA A AMERICA
LATINA. A CAPILARIDADE GEOGRAFICA DO
NOSSO NEGOCIO OFERECE ESPACO
E CONDICOES PARA EMPREENDER
PROJETOS E INICIATIVAS DE ESCALA
AMPLIADA, INFLUENCIANDO POSITIVAMENTE
UM MOVIMENTO PELA EDUCACAO DE
QUALIDADE.

Em 2010, criamos o Instituto Natura, organizacdo sem fins lucrativos, responsavel por todo nosso
investimento social privado. Por meio do programa Natura Crer para Ver investimos em iniciativas
capazes de impactar a qualidade do ensino no Brasil e na América Latina. Os recursos sao provenien-
tes da venda de uma linha especial de produtos. Também oferecemos tecnologias educativas para a
sociedade, de maneira que elas também possam influenciar positivamente politicas publicas de edu-
cacao, como alcancamos no Brasil, com o Projeto Trilhas, de estimulo a leitura e a escrita na Educacao
Infantil, que serd compartilhado com o Ministério da Educagdao. O Crer para Ver obteve em 2010 a
maior arrecadacdo de recursos da histdria do programa, de cerca de R$ 10 milhdes, 1 68% superior ao
ano anterior. A mobilizacdo também avanca em nossas operagdes internacionais, onde arrecadamos
R$ 1,3 milhdo em 2010 (leia mais na pagina 67, Geracdo de Valor Social).

A educacao dos nossos colaboradores também merece especial atencdo. No momento em que o
Brasil enfrenta os desafios de mao de obra qualificada para a construcao de seu desenvolvimento, fica
clara a lacuna de formacdo tanto do Ensino Médio, como do Técnico e Superior. Desta forma, bus-
camos oferecer aos nossos colaboradores programas educativos e de desenvolvimento profissional
para os diversos niveis e cargos e, em 2010, avancamos na criacdo de um plano de formacdo especi-
fico para o publico operacional que atrela a evolucdo na carreira a educagao. Também ampliamos de
maneira significativa o nimero de menores aprendizes e lancamos um programa que prepara esses
jovens para o mercado de trabalho (leia mais na pagina 39, Colaboradores).

Em 201 |, vamos oferecer cursos preparatérios para as selecdes de vagas na Natura na comunidade de
Cajamar como forma de elevar as chances de empregabilidade dos candidatos nas selecdes da Natura
e de outras empresas (leia mais na pagina 53, Comunidade do Entorno). Investimos ainda na capacitacdo
e no treinamento de nossas consultoras de maneira a prepard-las para a atividade de consultoria. Em
2010, registramos mais de 500 mil participacdes de CNs em treinamentos, especialmente aquelas com
até 3 anos de relacionamento com a Natura (leia mais na pagina 44, Consultoras e CNOs).
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GASES DO EFEITO
ESTUFA

SABEMOS QUE APENAS CORTES
SIGNIFICATIVOS NO VOLUME DE
CARBONO LANCADO NA ATMOSFERA
SERAO REALMENTE CAPAZES DE CONTER
AS MUDANGCAS CLIMATICAS. NOSSA
ACAO AFRMATIVA EM RELACAO A ESSE
TEMA FOI A CRIACAO, EM 2007, DO
PROGRAMA CARBONO NEUTRO.

Além de neutralizar nossas emissdes por meio de apoio a projetos socioambientais, nés nos compro-
metemos a reduzir 33% nossas emissoes relativas de Gases do Efeito Estufa (GEE) entre 2007 e 201 1.
Ao final de 2010, atingimos uma reducao total de 2[%. Com base no aprendizado que tivemos nesses
cinco anos, reconhecemos que somente alcangcaremos nossa meta inicial em 2013.

Com a reducao obtida nos Ultimos quatro anos, mesmo com o crescimento de nossa producio,
acumulamos importantes aprendizados. Hoje, o tema carbono estd inserido na estratégia da Natura
e influencia a tomada de decisdes da companhia.

Realizamos um amplo diagndstico das nossas operacoes em 2010 de maneira a identificar novas
oportunidades de reducao e mobilizar toda a empresa para que o resultado seja alcancado. O novo
estudo contempla os ganhos previstos com os diversos projetos estruturais em andamento, desde a
revisao da massa dos produtos e do uso de biopolimeros em embalagens até o processo de distri-
buicdo com o novo modelo logistico e inicio da manufatura internacional.

A complexidade das a¢des, que envolvem uma profunda transformacao na forma de fazer negdcios,
explicam, em parte, a revisdo da meta. O ponto importante a ser destacado € que nosso compromis-
so de reducdo ndao contempla apenas nossa operacao, mas também a extracdo das matérias-primas
por nossos fornecedores, o que torna ainda mais complexo os esforcos pela reducdo e mais signifi-
cativos os resultados alcancados.

Também temos o desafio adicional de reduzir 10% das emissdes absolutas da Operacdo Brasil até
2012, aquelas resultantes do nosso processo produtivo interno, em relagdo as emissdes de 2008.
Mantemos a meta, apesar do atraso na implementacdo de alguns programas e da mudanca da matriz
energética brasileira, que aumentou o uso das termelétricas, mais poluentes, elevando as emissdes
de carbono para producdo de energia elétrica (leia mais na pagina 62, Geracao de Valor Ambiental).

€« p— , ,
NAO E FACIL MUDAR A POLITICA DE UM PAIS,

MAS E POSSIVEL EDUCAR E CRIAR UMA MASSA
CRITICA QUETOMARA DECISOES SUSTENTAVEIS s

Claudia Rodriguez,
representante de organizacao da sociedade civil



IMPACTO
DOS PRODUTOS

UM DOS GRANDES DESAFIOS E A
REDUCAO DOS IMPACTOS CAUSADOS
PELA FABRICAGCAO, DISTRIBUICAO E
USO DOS NOSSOS PRODUTOS, O QUE
NOS LEVA A INVESTIR EM PRATICAS,
TECNOLOGIAS E INSTRUMENTOS QUE NOS
AJUDEM A MINIMIZAR ESSES EFEITOS,
ESPECIALMENTE, EM DOIS  ASPECTOS:
GESTAO DE RESIiDUOS SOLIDOS E DO
CONSUMO DE AGUA.

A gestdo de residuos sdlidos foi apontada como prioritdria nos painéis com nossos publicos de rela-
cionamento. Para aprimord-la, elaboramos em 2010 um programa ampliado com diretrizes e dilemas
definidos em parceria com fabricantes de embalagens, catadores, industria, profissionais do meio acadé-
mico, especialistas e consumidores. O programa, que terd suas primeiras acdes em 201 |, tem o desafio
de buscar eficiéncia e solugdes inovadoras em toda a nossa cadeia produtiva, da extracdo das matérias-
primas ao pés-consumo, contemplando as atividades dos fornecedores e a producao terceirizada.

Vale destacar que novos conceitos ganharam destaque na recém-instituida Politica Nacional de Re-
siduos Sdlidos, como a priorizacdo da reducdo, antes da reciclagem, e a corresponsabilizacdo do
consumidor, entendido como parte da cadeia. O setor empresarial passa a ter o desafio adicional de
buscar alternativas de tratamento dos seus residuos, inclusive no pds-consumo.

Outra prioridade € a gestdo do consumo da dgua. Neste ano, decidimos ampliar a andlise de nosso
impacto neste recurso natural, que estava restrita a0s nossos processos internos e principais fornece-
dores e passamos a utilizar o conceito de pegada hidrica. Com este conceito podemos ter uma vis3o
mais ampla de como interagimos com os recursos hidricos e quais os impactos gerados ao longo do
ciclo de vida de um produto ou processo. A pegada hidrica ndo sé contempla o consumo de dgua,
mas também o potencial de poluicdo deste recurso. Desde 2009, somos parceiros do grupo Water
Footprint Network (WFN), cujo objetivo € a promogao de um uso sustentdvel, equitativo e eficiente
da 4gua. Em 2010, utilizamos a metodologia do Water Footprint Manual em dois produtos de nosso
portfélio para melhor compreender os impactos e a aplicabilidade em nosso negdcio. A Natura € a
primeira empresa de cosméticos no mundo a aplicar esta metodologia (leia mais na pagina 64, Gera-
cdo de Valor Ambiental).

€ .
O FOCO ESTA EMTRATAR O PROBLEMA. POUCO

FOI DISCUTIDO SOBRE COMO NAO GERA-LO. R

Lucio Di Domenico,
representante de organizacdo da sociedade civil

’
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3.3

INOVACAO
DA INOVAGCAO  52Caon s arona € percien

I.INVESTIMENTO EM _
INOVACAO (R$ MILHOES)

139,7
11,8
103,0

2008 2009 2010

2.NUMERO DE PRODUTOS
LANCADOS (UN)

168
118
103
2008 2009 2010

TODOS OS PILARES ESTRATEGICOS
DA COMPANHIA. ELA SE EXPRESSA EM
NOSSOS PRODUTOS, MODELOS COMERCIAIS,
SISTEMA DE GESTAO E NA FORMA
COMO TRANSFORMAMOS OS DESAFIOS
SOCIOAMBIENTAIS EM  OPORTUNIDADES
DE APRENDIZADO E SUPORTE PARA O
DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL.
PARA NOS, O SENTIDO DA INOVACAO E
CRIAR UM FLUXO DE EXPERIENCIAS
DE BEM ESTAR BEM QUE ULTRAPASSEM
AS EXPECTATIVAS DE NOSSOS PUBLICOS.

Em 2010, tivemos dois importantes movimentos: a construgao daVisao 2030 (leia mais na pagina 23) e da visao
de inovacao da Natura. Embora independentes, esses trabalhos estdo interligados ao esforco de estender nosso
olhar para o longo prazo, tracando cendrios futuros e definindo os caminhos que queremos seguir.

Identificamos a necessidade de desenvolver novas competéncias, para além das ciéncias cldssicas, desenvolvendo
propostas com uma abordagem mais integral. Ao mesmo tempo em que focam o aprofundamento do conhe-
cimento das ciéncias da sustentabilidade, da sociobiodiversidade e das experiéncias sensoriais, essas estratégias
também incluem exploraces de inovagdo em novos territdrios do conhecimento ligados a percepgdes e
comportamentos e aos rituais de cada grupo de pessoas. Essas novas frentes estratégicas repercutiram no
refinamento do nosso direcionamento em ciéncia e tecnologia.

Essa visdo também reforga nosso compromisso de buscar alternativas para reducdo dos nossos potenciais
impactos ambientais e incorporar o principio do ecodesign (desenvolver produtos, processos e servicos que
considerem esses impactos) em todas as nossas a¢cdes de inovacdo. Como parte desse compromisso, a Natura
estabeleceu, por exemplo, um limite de emissdo de carbono para aprovacdo de novos produtos na empresa
(leia mais na péagina 63, Geracao de Valor Ambiental).

Entre outras iniciativas inovadoras na gestdo da sustentabilidade, elaboramos uma metodologia para a valo-
racao dos impactos socioambientais de nossos fornecedores (leia na pagina 49, Fornecedores) e desenvolve-
mos uma experiéncia-piloto de célculo da nossa pegada hidrica em dois produtos de nosso portfélio — ndo sé
consumo de dgua, mas também o potencial de poluicdo deste recurso (leia na pagina 29, Temas Prioritarios/
Impacto dos Produtos).

Para apoiar essas mudangas, ampliamos os investimentos em pesquisa, ciéncia e tecnologia e na criacdo de redes
de conhecimento. O indice de investimento da nossa receita liquida em agSes de inovacdo avancou para 2,8%
e o volume absoluto de recursos chegou a R$ 39,7 milhdes. Esse valor foi aplicado, especialmente, em ciéncia
e tecnologia, gestao da inovacdo e parcerias, desenvolvimento de produtos e marketing, gestao de assuntos
regulatdrios e seguranca do produto (gréficos | e 2).

Nosso conhecimento de gestdo estratégica de portfélio indica que o indice ideal de inovagdo deve variar entre
55% e 65%. Em 2010, registramos 61% o que garantiu a Natura uma presenca diferenciada no mercado e o
vigor apropriado ao canal.
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INDICADORES DE INOVAGAO (%)

2008 2009 2010
Porcentagem da receita liquida investida em inovagio 2,8 2,6 2,8
indice de Inovagio' 67,5 67,6 61,4

|. Receita Bruta dos Ultimos | 2 meses proveniente dos produtos langados nos Ultimos 24 meses versus a Receita Bruta total dos Ultimos | 2 meses.

A inovacdo na Natura € sustentada pela busca da exceléncia em:

B Pesquisas cientificas para a identificacdo de ativos da sociobiodiversidade brasileira e para a viabiliza-
¢ao desses novos ingredientes na elaboracao de produtos com beneficios diferenciados;

B Fundamentos cientificos sobre pele e cabelo e profundo entendimento das necessidades do consumidor;

B Novos modelos e métodos para garantir a seguranca dos produtos e as estratégias globais de assun-
tos regulatérios;

B Sistema de Cosmetovigilancia, que monitora possiveis efeitos adversos dos produtos, ampara o con-
sumidor final e alimenta o processo de inovacao;

B Foco em entendimento cientifico de elementos controversos e estratégia de substituicao;

B Entendimento sistémico sobre o bem-estar e suas correlacdes nas dimensdes fisicas, emocionais,
culturais e sociais;

B Conceituacdo e desenvolvimento de novos produtos que alimentam um fluxo continuo de lanca-
mentos em curto e longo prazo;

B Novas embalagens, formas inovadoras e diferenciadas de levar o beneficio ao consumidor, com o
minimo impacto ambiental;

B Transformagdo de desafios socioambientais em oportunidades de negdcio e produtos, incluindo o
uso sustentdvel de recursos naturais, da sociobiodiversidade, ecodesign e indicadores ambientais.

Entre as nossas principais iniciativas, lancamos produtos com conceitos profundamente ligados as nossas cren-
cas, levando o consumidor a novas experiéncias e reflexdes. Um exemplo € a linha antissinais Chronos, relanga-
da no ano passado, que inovou ao mostrar que as marcas do tempo podem ser diferentes entre as mulheres,
mesmo que elas tenham a mesma idade. Dessa forma, desenvolvemos um produto de acordo com os sinais da
pele e nao apenas com a idade de nossas consumidoras.

INOVACAO ABERTA

A ampliacdo do escopo de inovacdo promovida em 2010 estd integrada a nossa estratégia de inovagdao
aberta (conhecida como open innovation), desenvolvida desde 2005, que baseia o desenvolvimento de
novos produtos, processos e ferramentas em parcerias com centros de pesquisa e ciéncia no Brasil e no
Exterior. Em 2010, promovemos parcerias com grandes centros de referéncia, como o Massachusetts Insti-
tute of Technology, de Boston (EUA), e estreitamos relagdes com outros parceiros internacionais. Também
formamos 27 colaboradores em gestdo de inovacdo em um programa de certificacdo internacional da
escola de negdcios Hult Business School, em parceria com o [XL Center, capacitagdo creditada pelo Global
Innovation Management Institute.

Aprimoramos os treinamentos oferecidos aos colaboradores para o desenvolvimento de competéncias
para a inovacao, incluindo ideias e conceitos, convergéncia de tecnologias, sustentabilidade e outros temas
inspiradores ligados a nossa Esséncia. Contabilizamos no ano passado mais de 8 mil horas de treinamento
para os publicos de Inovacdo das Unidades de Negdcio e das Diretorias da Marca e de Sustentabilidade.
Além disso, mantivemos os treinamentos funcionais técnicos ligados as dreas mais tradicionais de ciéncia
e tecnologia.

Acreditamos que o embasamento cientifico, aliado a forma sistémica de aquisicdo de conhecimento no modelo
de inovacao aberta, propiciard a criacdo de conceitos e ideias inovadoras e de um plano de atuacao de longo
prazo e de maior valor para a Natura.
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ﬁ\ Saiba mais sobre
inovacao em:

www.natura.net/relatorio

NATURA CAMPUS

Criado em 2007, o Programa Natura Campus de Inovacdo Tecnoldgica tem o apoio do Conselho Nacional
de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico, da Fundacao de Amparo a Pesquisa do Estado de S3o Paulo e
da Financiadora de Estudos e Projetos (Finep) para o fomento de parcerias com a academia. As instituicdes
contribuem com o financiamento conjunto dos projetos apresentados e com a viabilizacdo de equipamentos,
de bolsas cientificas e de materiais de pesquisa para os participantes.

O Portal Natura Campus (www.natura.net/campus) recebeu 6 mil acessos em 2010 e conta com uma base de
dados de pesquisadores que procuram a Natura espontaneamente, que retine 280 grupos de pesquisas ligados
a |08 instituicdes de ciéncia e tecnologia. O site € uma importante ferramenta que facilita nosso relacionamento
com a academia e foi atualizado no ano passado. Por meio dele, recebemos |3 novas propostas de nove insti-
tuicdes — sendo duas delas jd aprovadas e em processo de contratagao.

INOVAGCAO COMERCIAL E NOS RELACIONAMENTOS

A inovacao comercial ganhou maior foco com a criacdo de um processo especifico. Também ampliamos o uso de
ferramentas digitais para contatos e relacionamentos com consultoras e consumidores. Neste ano, 85% dos pedi-
dos feitos pelas CNs foram realizados por meio da internet. Continuamos avangando em nosso relacionamento
com as CNs por meio do blog Consultoria (www.blogconsultoria.natura.net) e pelo uso do microblog Twitter para
divulgar nossas acdes, produtos e acdes de sustentabilidade as CNs (leia mais na pagina 45, Consultoras e CNOs).

Os acessos a Revista Natura Digital (www.natura.net) cresceram mais de 100% no perfodo. Em fevereiro de
2011, langamos a versdo da revista para iPad (leitor digital em formato tablet), um aplicativo que possibilita um
contato mais interativo com nossos produtos e conceitos. Nas paginas de maquiagem, por exemplo, € possivel
trocar a cor dos produtos exibidos na modelo e ter acesso a dicas de maquiagem. Nossas paginas no Facebook,
no Twitter e os blogs também tém se mostrado estratégicas ferramentas de relacionamento para atender de
maneira versatil nossos consumidores (leia mais na pagina 47, Consumidores).

Também relangamos o portal Natura Conecta (www.naturaconecta.com.br), em fevereiro de 201 |, integrado
as demais comunidades virtuais da Natura para seguir evoluindo na utilizagdo de instrumentos virtuais no rela-
cionamento com nossos publicos (leia mais na pagina 37, Qualidade das Relages).

Os novos sachés para refis dos hidratantes
corporais da linha Natura Tododia
reduzem em 83% o uso de plastico

e em 97% a geracdo de residuos.
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3 .4 CONSTRUCAO
COLETIVA

POR MEIO DE FERRAMENTAS
INOVADORAS E COLABORATIVAS
BUSCAMOS INCLUIR DIFERENTES
PERSPECTIVAS E REFORCAR A
TRANSPARENCIA NA DIVULGACAO
DE NOSSOS RESULTADOS. ESSA
ESTRATEGIA E PARTE DO NOSSO
OBJETIVO DE AMPLIAR, CADAVEZ MAIS,
O ESPACO PARA A MANIFESTACAO
DOS NOSSOS PUBLICOS DE
RELACIONAMENTO.

Como parte da construcdo do conteldo do relatério, contamos novamente com o Wiki Relatério, uma
comunidade virtual na plataforma Natura Conecta (www.naturaconecta.net), aberta a participacdo de
todos os interessados nas atividades da Natura. Trata-se de uma experiéncia inovadora e colaborativa que
nos auxilia a melhorar continuamente, captando as opinides e sugestdes de diferentes publicos.

Utilizado pela primeira vez no processo de relato anterior, as discussdes nos féruns virtuais deram origem
a carta “A Natura que Compartilhamos”, publicada no relatério anual passado. Em 2010, ndo avancamos
como o esperado diante da reformulacao do Natura Conecta, relancado em fevereiro de 201 | (leia mais
na pagina 37, Qualidade das Rela¢des). Esperamos ampliar as discussdes e transformar o Wiki Relatdrio
em uma ferramenta de discussdo ativa e constante.

Nesta nova edicdo, utilizamos o Wiki na construcdo da nova matriz de materialidade corporativa da Na-
tura. Os temas prioritdrios definidos nos painéis de didlogo realizados no Brasil e em nossas Opera¢des
Internacionais foram abertos a votagcdo na comunidade on-line. Mais de |50 pessoas participaram da vo-
tacdo e elegeram os temas de maior relevancia. Os resultados serdo incorporados na construcao da nova
matriz de materialidade que serd conhecida em 201 1.

Em outra iniciativa para ampliar o didlogo, promovemos um painel para discutir o “Futuro do Relatdrio”.
Realizado em dezembro de 2010, o encontro envolveu especialistas em comunicagao e sustentabilidade,
além de colaboradores e fornecedores que trabalham na divulgacdo de resultados, para discutir melhorias
e alternativas para o futuro em um horizonte de 20 anos. No debate, surgiram muitas ideias promissoras
cuja viabilidade de implementacao estd sendo avaliada. Alguns dos temas debatidos estdo alinhados com
0s nossos trabalhos, como a necessidade de criacdo de plataformas mais colaborativas, que permitam
relatos mais frequentes e tragam mecanismos para a busca de informacdes, e a formacdo de equipes mul-
tidisciplinares para a conducao do processo de divulgacao de resultados. A discussao teve continuidade na
plataforma virtual.

Por fim, e ja um fruto do encontro sobre o Futuro do Relatdrio, realizamos a divulgacdo anual de resulta-
dos de forma ampliada. Além da tradicional teleconferéncia para investidores e analistas do mercado finan-
ceiro, promovemos uma conferéncia para a apresentacdo dos resultados aberta a sociedade. O evento foi
conduzido pelo diretor-presidente e pelo vice-presidente de Financas, Juridico e Tecnologia da Informacao
da Natura, que apresentaram os principais destaques econdmicos, sociais e ambientais de 2010 e respon-
deram as perguntas dos participantes no dia 25 de fevereiro de 201 |.

Nosso objetivo € seguir ampliando essas oportunidades de colaboracao para a construcao do relato. Para par-
ticipar, basta se cadastrar no endereco www.naturaconecta.com e ingressar na comunidade do Wiki Relatério.
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4. ]

DESENVOLVEMOS PRATICAS ESTRUTURADAS

QUAL'DADE DE GESTAO DE RELACIONAMENTOS

DESDE 2009, QUE BUSCAM A CONSTRUCAO

DAS RE LA¢6ES COLETVA DE SOLUCOES. ESSA VISAO E

Conheca as

contribuicdes dos

publicos nos painéis de
engajamento em:
www.naturaconecta.com.br

REFLETIDA, PRINCIPALMENTE, NOS PAINEIS
DE DIALOGOS QUE PROMOVEMOS
COM NOSSOS PUBLICOS E DOS EVENTOS
VOLTADOS AO AUTODESENVOLVIMENTO
E A AMPLIACAO DE CONSCIENCIA.

Durante os didlogos realizados em 2010, envolvemos 824 pessoas em encontros presenciais entre colabo-
radores, consultoras e consultores, acionistas, fornecedores, comunidades fornecedoras, consumidores, im-
prensa e comunidades do entorno. Incluimos ainda a participacdo de outros publicos como especialistas em
temas especificos, formadores de opinido e representantes do governo e de instituicdes da sociedade civil.

Realizamos 22 painéis de engajamento, mais do que o dobro do realizado em 2009, quando ocorreram nove
encontros. Entre eles, painéis de didlogo realizados em nossas operacdes na América Latina: na Colémbia, no
México, no Peru e na Argentina, que fizeram parte do processo de construcdo da matriz de materialidade.
Nosso objetivo é compor uma matriz corporativa que reflita os interesses dos publicos de todas as nossas ope-
racoes e, com isso, incluir em nosso planejamento estratégico os temas que serdo tratados de forma prioritaria
para os proximos anos. Em 201 |, concluiremos o ciclo com a realizacdo de um encontro no Chile (leia mais na
pagina 109, Sobre o Relatdrio).

Mais do que um salto quantitativo, registramos uma importante evolucdo qualitativa. Em um processo de
coconstrucdo, levamos aos encontros discussdes sobre temas e projetos prioritdrios, como, por exemplo, o
mapeamento das externalidades da nossa cadeia produtiva em parceria com os fornecedores (leia na pagina 49,
Fornecedores) e nas iniciativas sobre o uso sustentdvel do dleo de palma e da gestao do impacto dos residuos
solidos de nossas operacdes (leia mais nas paginas 24 e 29, Temas Prioritdrios/Amazoénia e Temas Prioritdrios/
Impacto do Produto).
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Relancamos a rede virtual Natura Conecta em fevereiro de 201 |, agora incorporada a uma plataforma propria
e integrada as demais comunidades virtuais da Natura. Por conta dessa mudanca, ndo conseguimos evoluir
como gostarfamos no uso dos recursos virtuais em nosso relacionamento, mas as atividades jd foram retomadas
e todas as pessoas interessadas em nosso negdcio podem participar Acesse www.naturaconecta.com.br (leia
mais na pdgina 33, Construgao Coletiva).

Com o objetivo de promover relagdes mais transparentes e abertas com nossos publicos, realizamos
uma série de acles para diferentes publicos, como o Circulo Reflexivo sobre Biologia Cultural com o
bidlogo Humberto Maturana e a professora Ximena Davila — atividade que visa incentivar a ampliagao
de consciéncia dos participantes e gerar transformacdes positivas nos relacionamentos. O programa
“Vocé tem fome de qué?’ também evoluiu com a inclusdo de outros publicos, além dos colaboradores.
A iniciativa promove palestras no hordrio do almoco, em Cajamar e, em 2010, contou com a presenca
de importantes pensadores internacionais como Amit Goswami, Charles Watson, Otto Scharmer e
Diane Hamilton.

Promovemos também, pela primeira vez, um reencontro de ex-colaboradores, que reuniu mais de 200
pessoas em Cajamar. Tivemos a oportunidade de homenagear e agradecer cada um deles, além de buscar
resgatar os vinculos e as relacdes de amizade e confianca com esse grupo.

OUVIDORIA

A Ouvidoria Natura é um canal de didlogo formal entre a empresa e os colaboradores, os terceiros residentes
e os fornecedores (Brasil). As contribui¢des recebidas nos ajudam a monitorar o cumprimento dos Principios
de Relacionamento, compromissos e expectativas inspirados na nossa Esséncia que orientam nossas agdes em
diferentes frentes de contato. O canal também pode ser acessado por ex-colaboradores.

Apds o registro, as manifestacdes sdo analisadas pela equipe da Ouvidoria e encaminhadas para o gestor res-
ponsavel. Entre as questdes recebidas pelo canal estdo criticas, dendncias a respeito de desvios de conduta,
sugestoes, elogios e consultas. No histdrico da Natura, nao temos registro de discriminagao. Todas as mani-
festacGes que constituem provaveis desvios sio reportadas ao Comité de Ftica, que tem a participacio do
diretor-presidente da empresa. Quando necessdrio, 0 apoio da auditoria interna € solicitado (leia mais na pagina
|8, Governanga).

NUMERO TOTAL DE MANIFESTACOES RECEBIDAS POR MEIO DO CANAL OUVIDORIA

2008 2009 2010
Publico interno Brasil 783 1.096 1.120
Publico interno Latam 26 13 18
Fornecedores Brasil 19 13 17
Consultoras Brasil' 52 34 8
Total 880 1.156 1.163

|. Dados referentes ao piloto em uma geréncia de vendas da Grande Sdo Paulo.

Anualmente, a Ouvidoria da Natura realiza com os colaboradores do Brasil, uma pesquisa de satisfagdo sobre
0s servicos prestados pelo canal. Em 2010, atingimos 97% de satisfacdo, resultado que consideramos estatisti-
camente equivalente ao de 2009 (98%). Nao realizamos pesquisas com os colaboradores das Operacdes In-
ternacionais, fornecedores e consultoras e consultoras por ainda ndo existir amostragem estatfstica significativa
para esta medicao.

PUBLICO INTERNO DA OPERACAQ BRASIL

Em 2010, registramos |.120 manifestacdes realizadas pelo publico interno do Brasil. O percentual de ques-
t6es tratadas que era de 83% em 2009, caiu para 52% no ano passado. Essa mudanca de comportamento do
canal se deve a nossa decisdo de reforcar os critérios da Ouvidoria com o objetivo de fomentar o didlogo
entre colaboradores e gestores e criar uma cultura de utilizacdo do canal para tratar em Ultima instancia de
questdes criticas. Dessa maneira, promovemos redirecionamentos de demandas técnicas (relativas a proces-
sos, politicas, procedimentos e infraestrutura) para as dreas gestoras.

Outras mudangas no comportamento do canal podem ser observadas. Registramos diminui¢do das ocorrén-
cias andnimas, que reforcaram a consolidagao do canal como mecanismo adicional de didlogo e relaciona-
mento para colaboradores e terceiros residentes no Brasil.

O processo mais citado na Ouvidoria foi o de gestao de pessoas com 53%, com destaque para os beneficios,
como assisténcia médica e odontoldgica, transporte e alimentacdo, entre outros.Vale lembrar que, em 2009,
o indice desse processo foi de 73%.

Saiba mais sobre as 4&
atividades voltadas ao
autodesenvolvimento em:
www.natura.net/relatorio

Saiba mais sobre o Q

desempenho da Ouvidoria em:
www.natura.net/relatorio

. SATISFACAO COM O
CANAL DE OUVIDORIA(%)!

98
96

2008 2009 2010

|. Resultado refere-se as respostas positivas
para a pergunta; “Estd satisfeito com esse canal
de didlogo?”.
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@ SABEMOS QUE OS BONS RESULTADOS

COLABORADORES DAS NOSSAS ACOES NESSES MAIS DE

40 ANOS SO FORAM ALCANCADOS
PORQUE POSSUIMOS UM TIME DE
COLABORADORES PREPARADOS E
ALINHADOS A NOSSA ESSENCIA.
MANTER A QUALIDADE DESSA RELACAO
E UM DOS PRIMEIROS PILARES PARA
PROMOVER O DESENVOLVIMENTO E
GERAR VALOR DE MANEIRA SUSTENTAVEL.

Com essa visao, a gestao de pessoas da Natura vem sendo aperfeicoada ao longo dos Ultimos anos, alinhada ao
nosso projeto de crescimento. Considerada tema prioritdrio em sustentabilidade, a educacd@o ganhou mais foco
em nossas a¢des. Construimos programas de desenvolvimento e formacao para diferentes niveis da companhia,
fortalecemos a construgao da cultura organizacional e criamos processos mais efetivos de atracdo, além de
concluir a formagdo das equipes das Operag¢des Internacionais.

NUMERO DE COLABORADORES' 2

2008 2009 2010
Brasil 4.386 4.821 5.509
Argentina 306 331 395
Chile 222 264 293
México 277 335 329
Peru 290 296 293
Colémbia 135 168 170
Franca 32 45 48
Total 5.648 6.260 7.037

|. Dados consolidados em 31 de dezembro de 2010.
2.A operacdo na Venezuela foi encerrada em 2009, a operacdo tinha 50 colaboradores em 2008.
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Consequéncia do crescimento significativo da Natura, nosso quadro funcional cresceu 12,4% em 2010.A evolu-
cdo da atuacdo internacional trouxe mais um desafio, tornando nossa estrutura mais complexa e marcada por
diferencas culturais. Queremos afinar os processos internos e estender as melhores préticas aos colaboradores
dos demais paises onde atuamos.

OUTROS CONTRATOS DE TRABALHO!

2008 2009 2010
Aprendizes 12 10 152
Estagiarios 66 47 68
Temporirios? 445 340 128
Terceiros residentes? 1.787 1.310 2.065

| Incluem as operagbes Brasil, Argentina, Chile, Colémbia, Peru e México.

2. Consideram-se tempordrios os contratados por tempo determinado em regime de CLT por agéncia de emprego e com subordinagdo.

3. Consideram-se terceiros residentes os fornecedores que prestam servicos a Natura e que ficam instalados ou acessam os espagos por um
periodo superior a seis meses. Contempla Cajamar; ltapecerica da Serra, Barueri, Séo Paulo, e as Operagdes Internacionais. O escopo do indicador
foi alterado em 2010, mas ndo foi possivel revisar a base histdrica em fungdo da mudanca na classificacdo e definicdo do conceito de terceiros.

Nossa pesquisa de clima organizacional apontou queda de um ponto percentual no indice geral de qualidade do
ambiente de trabalho, com 73% de favorabilidade entre nossos colaboradores. O indice ficou abaixo da meta de
76%.Na Operacao Brasil o indicador permaneceu em 72%. Atingimos um crescimento significativo no publico
administrativo e mantivemos um resultado elevado na forca de vendas.

Apesar de nossos esforcos, houve queda na favorabilidade do publico operacional, o que nos leva a concluir que
acdes como o Programa Renovagdo e sua vertente de desenvolvimento e carreira, 0 Meu Caminho, ainda ndo
atingiram plenamente seus objetivos (leia mais na pagina seguinte). A implementagdo do programa ocorreu no
segundo semestre de 2010, e acreditamos que seus beneficios serdo percebidos com mais nitidez a partir de 201 1.

Também registramos queda nas Operagdes Internacionais. Atribuimos esse resultado a fatores pontuais em
paises como Argentina, Chile e Peru, e também as mudangas ocasionadas pela implementagao da nossa es-
tratégia de negdcios internacional que modificou processos e gerou reestruturacdes em alguns paises. Temos
0 compromisso de aprimorar a execugao das nossas estratégias e investimentos para o crescimento da drea
internacional, procurando elevar a qualidade das relacdes que estabelecemos com os colaboradores.

PESQUISA DE CLIMA — FAVORABILIDADE (%)'?

2008 2009 2010
Brasil 69 72 72
Argentina 80 77 64
Peru 77 78 71
Chile 83 77 69
México 85 84 82
Franca 60 75 72
Colémbia 84 88 84
Natura 72 74 73

|. Equivale a porcentagem de colaboradores que classificaram 4 e 5 (top 2 Box) em uma escala de 0 a 5 pontos.A favorabilidade consi-
dera questdes como gestdo, ambiente de trabalho e carreira.

2.A metodologia da pesquisa foi adaptada para incorporar a avaliacdo dos direcionadores de cultura.A mudanga, no entanto, ndo com-
promete a comparabilidade com os resultados dos anos anteriores.

Também mensuramos a lealdade dos colaboradores, que, em 2010, atingiu 30%. O indicador cruza informagdes
da satisfagdo geral, a intencdo de continuar na Natura e de recomendar a empresa.

EDUCACAO

A educacao foi um assunto de grande destaque na relacdo com nossos colaboradores em 2010. Apesar de nao ter-
mos alcancado a meta de 100 horas de treinamento por colaborador no Brasil, chegamos a 90 horas, e consideramos

0s avancos bastante significativos. Para 201 |, estenderemos esse acompanhamento para as Operacdes Internacionais.

MEDIA DE HORAS DE TREINAMENTO, POR ANO, POR COLABORADOR, DISCRIMINADA POR CATEGORIA
FUNCIONAL, NA OPERACAQ BRASIL'

2008 2009 2010
Operacional 105 86 90
Administrativo 90 79 90
Geréncia 68 6l 83
Diretoria 9 78 67
Total? 94 82 90

|. Contempla o treinamento da Forca de Vendas (gerentes de vendas e gerentes de relacionamento).
2. Contempla o total de horas de todos os niveis dividido pelo total de colaboradores em dezembro do ano correspondente.

Saiba mais sobre a ’(%
pesquisa de clima em:

www.natura.net/relatorio
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Saiba mais sobre
os planos de educagao
para o publico operacional

e para jovens aprendizes em:
www.natura.net/relatorio

5)\ Saiba mais sobre

lideranca em:
www.nhatura.net/relatorio

O atraso do programa de qualificacdo do publico operacional e nossa estimativa ousada de adesdo a iniciativa
na sua fase inicial estao entre os motivos para o resultado abaixo da meta que estipulamos para o ano.

Esse programa especifico de desenvolvimento para os colaboradores da drea operacional estd atrelado a evo-
lugdo de carreira. Por meio de cursos de capacitagao, os colaboradores ampliam seu repertdrio e habilitam-se
para ocupar novas fungdes na Natura. As primeiras turmas tiveram a participacdo de cerca de 30% do total
do publico operacional. Oferecemos aulas em todos os hordrios da operacio, inclusive aos finais de semana, e
turmas adaptadas para os deficientes auditivos.

Na mesma linha, desenvolvemos um programa especifico de formacdo de menores aprendizes que, além da
qualificacdo técnica exigida por lei, conta com uma formagao adicional, promovida pela Natura com disciplinas
que debatem temas como resgate de valores e construcao de planos de vida e carreira.

CULTURA ORGANIZACIONAL

A evolucdo da cultura organizacional tem por objetivo construir os alicerces da nossa Visao de Futuro, manten-
do e reforcando a nossa Esséncia entre os colaboradores. Essa evolucdo se dard pelo alinhamento do compor-
tamento dos individuos, das estratégias, planos, processos e rituais de relacionamento a cultura desejada.

Para tanto, elaboramos em 2010 um conjunto de sete direcionadores (conhega quais s3o na pagina 3) que, ins-
pirados em nossa Esséncia, tm como objetivo orientar de forma clara nossas escolhas e atitudes, evidenciando
os comportamentos e valores que esperamos ver refletidos em nossa empresa.

A elaboracdo dos direcionadores foi fruto de um processo colaborativo que envolveu os fundadores da empre-
sa, 0os membros do Comité Executivo e o time de lideranga. Também nos baseamos nas reflexdes promovidas
em 2009 com cerca de 150 colaboradores dos publicos administrativo, operacional e forca de vendas.

A disseminacdo para todos os publicos da Natura se dard em 201 I, quando também revisaremos os principais
rituais, simbolos e sistemas da organizacdo e estabeleceremos procedimentos que garantam a continua valori-
zacdo e reafirmacdo da nossa Cultura.

LIDERANCA

O desenvolvimento de uma equipe de lideranca aderente a nossa Esséncia € um elemento fundamental para
sustentar o crescimento da Natura. Por isso, temos investido na formacao e evolugcdo dos nossos quase 600
lideres no Brasil e no exterior. Como resuttado, alcancamos, em 2010, um grande aproveitamento interno das
vagas disponiveis para a lideranca, de 62%, incluindo todas as nossas operacoes.

Em 201 1, iniciaremos um novo plano de educacdo especifico para a lideranca que prevé o desenvolvimento
das competéncias desejadas e do fortalecimento da cultura organizacional. O projeto terd aulas presenciais
e a distancia, grupos de estudo formados por pessoas com interesses semelhantes, oficinas e a¢des que es-
timulem trocas de conhecimento.

Faz parte da nossa estratégia de formacao da lideranca a elaboracdo de planos sucessdrios. Mapeamos as
posicoes criticas e seus potenciais sucessores e encerramos 2010 com 40% das posi¢cdes de curto, médio e
longo prazos com plano de sucessdo definido.

ATRACAO E ENGAJAMENTO

Para garantir a efetividade de todas as mudancas que estamos promovendo na gestao de pessoas, € preciso
contar com processos de recrutamento e selecdo que tragam nao sé candidatos capacitados tecnicamente, mas
que também possam se engajar & empresa por meio de propdsitos e valores alinhados aos nossos.

Em 2010, implementamos um novo modelo de atracao que reflete esse posicionamento e vai além das etapas
tradicionais de selegdo. Buscamos estimular uma reflexdo sobre vida e carreira, permitindo ao candidato olhar
0 processo seletivo como uma oportunidade de desenvolvimento, independente da escolha final, e concluir
as etapas com retornos importantes. Esse processo foi estruturado no ano passado e serd aplicado em 201 1.

Ainda que tenhamos alcancado excelente aproveitamento interno para vagas abertas no time de lideranca,
ndo conseguimos cumprir a meta desejada para o ano. Nosso indice, em comparacdo a 2009, caiu 25 pontos
percentuais, queda ocasionada pelo crescimento da empresa e pelo interesse em incorporarmos na Natura
competéncias estratégicas de mercado. Para reverter esse indice, relancamos nosso programa de oportunida-
des, que estimula os colaboradores a buscar ascensdo profissional e foca na escolha consciente de todos os
envolvidos no processo — do candidato ao gestor da vaga, passando pela drea de Recursos Humanos. Em 201 |,
ele serd estendido as Operacdes Internacionais. Também flexibilizamos os critérios de elegibilidade e fortalece-
mos as a¢des de divulgacdo das vagas abertas.
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Para as nossas unidades fora do Brasil oferecemos uma bolsa global de oportunidades que permite a migragao
do colaborador para outros paises, proporcionando a formacdo de um time multicultural e o intercdmbio de
saberes e experiéncias.

Nas Opera¢des Internacionais, nossa estratégia € ter equipes mistas entre colaboradores que ja conhecem
e sdo sensiveis a nossa proposta de valor, para manter e disseminar nossa cultura e, também, pessoas com
conhecimento dos mercados. Em todos os paises onde atuamos, a maior parcela do quadro funcional € de
profissionais locais.

Registramos uma pequena variacdo no turnover dos colaboradores da Operagdo Brasil em 2010 (veja tabela).
O aumento da taxa de rotatividade se deve, principalmente, pela decisdo da Natura em desligar colaboradores
com baixo desempenho e comprometimento com as equipes.

Em nossas Operacdes Internacionais, tivemos uma expressiva queda na taxa de rotatividade do México, resul-
tado de um plano de acdo que trabalhou melhor na definicdo dos perfis desejados, recrutamento, selecdo e
acompanhamento dos novos colaboradores na operacdo. A alteracdo no Peru se deve, principalmente, a rees-
truturacao da drea comercial e adequacdo do perfil dos colaboradores a estrutura para o desenvolvimento na
regiao. No Chile, a alta foi puxada, especialmente, pela contratacao tempordria apds o terremoto, que atingiu o
pais em fevereiro de 2010.

ROTATIVIDADE DE COLABORADORES (%)'

2008 2009 2010
Brasil 12,4 7,5 8,4
Argentina 16,6 12,5 12,3
Chile 13,9 13,6 16,4
México 42,7 25,3 11,6
Peru 12,2 16,6 26,6
Franca 35,0 15,5 12,6
Colémbia 35,4 39,7 21,0

|.Apesar de monitorarmos os dados por faixa etdria e género, ndo consideramos estes materiais para nosso negocio.

DIVERSIDADE

A construcao de uma sociedade mais justa e sustentdvel passa, necessariamente, pela valorizacdo da diversidade.
Acreditamos que cada pafs possui suas particularidades e consideramos que, no Brasil, o principal desafio € a
inclusdo social, ndo sendo garantia de diversidade apenas a insercao de estratificagdes como idade e género.

Acreditamos que o melhor caminho para essa inclusio € por meio da educagdo. O estimulo das empresas para
elevar a qualidade da educacdo, que deve extrapolar as fronteiras da organizacdo, é capaz de gerar alto grau de
inclusdo, além de evolugdo pessoal e profissional (leia mais nas paginas 26 e 67, Temas Prioritédrios/Educacdo e
Geracdo de Valor Social).

Também incluimos nesse olhar sobre a diversidade o nosso conceito de multiculturalidade, ou seja, ter em
nossos quadros lideres estrangeiros ou com experiéncias em outras sociedades, culturas e sistemas de valores
como forma de aprimorar nosso relacionamento com todos os publicos e nossa percepcdo de cada regidao
onde atuamos. Em nossas unidades, 23% dos lideres tém experiéncias em outros paises.

Embora tenhamos evoluido em nossa visdo sobre o tema, sabemos que ainda precisamos avancar em nosso
direcionamento sobre diversidade e implementar acdes mais efetivas.

REMUNERACAO

Nossas prdticas de remuneragao seguem a politica corporativa de todos os paises. No entanto, quando necessario,
realizamos a adequacdo de valores e de potenciais de ganho adaptados aos mercados locais.

A definicdo dos saldrios € feita com base em pesquisas referenciais no segmento de bens de consumo, nacionais ou
multinacionais brasileiras, empresas listadas em Bolsa de Valores ou que possuam prdticas de remuneragao similares
as nossas. A comparacao € feita pelo escopo e complexidade das fungdes. Mantemos uma média salarial em linha
com a praticada pelo mercado.

Contamos também com um modelo de Remuneracdo Varidvel adaptado as caracteristicas de cada publico, com
forma de pagamento, metas e valores diferentes. O limite para a distribuicdo para o publico ndo executivo € de
3% do Resuftado Operacional. Em 2010, proporcionamos aos profissionais da drea operacional, em média, trés
saldrios adicionais no ano.

Saiba mais sobre /Q
diversidade em:

www.natura.net/relatorio

Saiba mais sobre nossas 3

prdticas de remuneragdo em:
www.natura.net/relatorio
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4.3

CONSULTORAS
E CNOs

I.NUMERO DE CONSULTORAS
NATURA ORIENTADORAS NO
BRASIL '

11.276
9.083

5.844

2008* 2009° 2010

|. Refere-se ao niimero de CNOs no final do ano.

2. Consideram-se as regides ~Centro-Oeste,
Sdo Paulo Interior, Nordeste, Rio de Janeiro e
Minas Gerais

3. O aumento do nidmero de CNOs estd
relacionado G expansdo do modelo nas
regides Sdo Paulo Capital, Norte e Sul.

NOSSAS CONSULTORAS E
CONSULTORES REPRESENTAM UM
ELO FUNDAMENTAL NO NOSSO
MODELO DE NEGOCIOS. E POR
MEIO DELES QUE CONCRETIZAMOS
NAO APENAS A VENDA DOS
NOSSOS PRODUTOS COMO
TAMBEM DISSEMINAMOS NOSSA
ESSENCIA E PROPOSTA DE VALOR.

Em 2010, registramos mais um crescimento importante, de 18% do nosso canal de vendas, composto por
mais de | milhdo de consultoras (CNs) no Brasil e cerca de 200 mil nas Operacdes Internacionais. Se
considerarmos apenas as CNs fora do Brasil, o crescimento foi superior a 20%.

Além das condicdes econdmicas favordveis, atribuimos importante parcela dessa evolucdo continua a conso-
lidacdo do modelo Consultora Natura Orientadora (CNO) que, em 2010, teve seu primeiro ciclo completo
de operagdo em todas as regides do Brasil. As CNOs sdo parte relevante da nossa estratégia comercial e
contribuem para o estreitamento das relacdes com as CNs. Nesta estrutura, as Gerentes de Relacionamento
(GRs) atuam mais préximas as CNOs, e essas, por sua vez, além de exercerem a consultoria, ddo suporte para
a atividade de um grupo de até 150 CNs, orientando e auxiliando seu desenvolvimento.

Encerramos 2010 com mais de || mil CNOs, ndmero 24% superior a 2009. Também foram relevan-
tes para promover um crescimento sauddvel do canal, as acles de relacionamento e de treinamentos co-
mercial e de vendas, voltadas principalmente as CNs com menos tempo de vinculo. Somadas a platafor-
ma das CNOs, essas atividades convergiram para um dos menores indices de rotatividade j& registrados
pela Natura.

Nas Operac¢des Internacionais, algumas das acdes mais relevantes que sustentaram a evolugao do canal foram
o fortalecimento da nossa marca, com maior investimento em marketing, campanhas para indicacdo de novas
consultoras, melhorias nos processos de gestao e melhor acompanhamento do canal de vendas.
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NUMERO DE CONSULTORAS E CONSULTORES DISPONIVEIS POR OPERACAO (EM MILHARES)' 2

2008 2009 2010
Brasil 730,1 879,7 1.028,7
Argentina 37,3 46,5 53,2
Chile 17,5 24,5 31,0
México 20,0 31,2 41,2
Peru 352 42,6 45,5
Colémbia 59 13,0 19,0
Franga 0,8 1,4 2,5
Total 846,8° 1.038,9 1.221,1

[ No Brasil, os dados referem-se ao niimero de consultoras disponiveis no final do ano.
2. Nas Operagdes Internacionais, referem-se a posicdo de fechamento do ciclo 17.
3.A operagdo na Venezuela foi encerrada em 2009.A operagdo tinha 2,8 mil CNs em 2008.

As nossas Operag¢des Internacionais ndo atuam com o modelo CNO. No entanto, em 2010, demos inicio a um
projeto no México, inspirado na iniciativa adotada com sucesso no Brasil. Para estimular o crescimento do canal
e o fortalecimento da forga de vendas, langamos a Consuttora Natura Empreendedora (CNE), que tem como
um dos principais atributos a atragao de novas consultoras e promocao do empreendedorismo. Essa estratégia
baseia-se em caracteristicas do mercado local e foi desenvolvida para que a Natura possa evoluir na venda
direta no México, atraindo novas consultoras para o nosso modelo de negécio e de geracdo de valor.

A qualidade das relacdes que estabelecemos com as CNs é um fator determinante do nosso sucesso. Nesse
sentido, promovemos seis painéis de didlogo com o objetivo de diagnosticar oportunidades de melhoria e
de construir solugdes colaborativas para o melhor desenvolvimento das atividades. Convidamos para alguns
desses encontros as CNs e as CNOs com até um ano e meio de atividade e ex-CNs e ex-CNOs com o
mesmo tempo de consultoria e que optaram por deixar de atuar conosco. Nosso objetivo com a segmenta-
cdo foi entender melhor os desafios da fase inicial de atividade.

Acompanhamos permanentemente o nivel de satisfacdo, e nossos indices da qualidade da relacdo tém se
mantido em patamares estdveis ao longo do tempo. Evoluimos no indicador de lealdade de nossas consul-
toras, que passou de 7% para 21%. Entretanto, identificamos uma queda no indice de lealdade de nossas
CNOs. Por se tratar de um modelo novo, ainda temos desafios nesse tipo de relacionamento, como, por
exemplo, no alinhamento entre as expectativas geradas e nossa capacidade de atendé-las. Continuamos bus-
cando novas formas de aperfeicoar esse relacionamento e aprender, a medida que amadurecemos a gestao
desse novo processo na Natura.

QUALIDADE DAS RELAGOES COM CNS NA OPERAGAQ BRASIL (%)’

jan/08 jan/09 jan/10
Satisfagio? 88 88 90
Lealdade? 16 17 21

QUALIDADE DAS RELAGOES COM CNOs NA OPERAGAO BRASIL (%)’

jan/08 jan/09 jan/10
Satisfagio? 93 95 94
Lealdade 3 31 37 32

[.Em 2010, modificamos os critérios de pesquisa, deixando de monitorar o Clima entre as CNs e o Clima entre as CNOs, adotando
Satisfagdo e Lealdade como indicadores de qualidade da relacdo.

2.CNs e CNOs satisfeitas e totalmente satisfeitas —Top 2 Box.

3. Lealdade € a interse¢do do Top Box referentes a satisfacdo, intengdo de continuar e recomendagdo.

RENDA E PRODUTIVIDADE

Tivemos uma ampliacdo na renda média anual distribuida a consultoras e consultores, que subiu de R$ 4,0 mil,
em 2009, para R$ 4,1 mil no ano passado. Consideramos esse dado muito positivo, uma vez que registramos
um aumento significativo no ingresso de novas consultoras nos Ultimos anos, que estao alcancando mais rapida-
mente produtividade préxima de quem tem mais tempo de atividade. No entanto, apresentamos uma pequena
reducdo na renda média per capita das CNOs, explicada pelo crescimento acelerado do modelo.

RENDA MEDIA ANUAL GERADA NA OPERAGAO BRASIL (R$)

2008 2009 2010
Consultoras e consultores (CNs)' 4.097 3.987 4.128
Consultoras Natura Orientadoras (CNOs)? 3.380 9.841 9.802

|. Considera-se o preco da revista (cheio) e o lucro da CN de 30%.
2.As CNOs sdo comissionadas conforme seu desempenho, em niimero de consultoras que realizam pedidos e em volume de pedidos.

Saiba mais sobre geragéo/%

de renda para CNs em:
www.hatura.net/relatorio
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ﬁ\ Saiba mais sobre o

treinamento das CNs em:
www.natura.net/relatorio

Saiba mais sobre

ﬁ\ reconhecimento
das CNs em:
www.natura.net/relatorio

TREINAMENTO E CAPACITACAO

O sucesso da nossa estratégia comercial também depende do preparo e do engajamento das nossas con-
sultoras e consultores, por isso, investimos de maneira crescente na capacitacao deste publico. Na Opera-
¢do Brasil, registramos, em 2010, 517,4 mil participagdes de CNs em treinamentos diferentes, superando
nossa meta de chegar a 500 mil nesse periodo. Reforcamos a preparacdo das CNs com até trés anos de
casa, oferecendo cursos presenciais e a distancia envolvendo 78% desse publico. Desenvolvemos ainda um
modelo especifico de treinamento nas Operag¢des Internacionais que serd aplicado em 201 I. A reformu-
lagdo aproveitou a experiéncia no Brasil e adaptou o conteldo as necessidades locais, com maior nimero
de cursos e frequéncia das atividades e treinamento integral, envolvendo as dreas de conhecimento de
produtos, comercial e consciéncia socioambiental.

As Casas Natura também sdo espacos utilizados para o treinamento e para os Encontros Natura, realiza-
dos no inicio de cada ciclo para apresentar as novidades e os lancamentos para as consultoras. Em 2010,
foram inauguradas duas novas Casas no Brasil, uma em ltaquera, em Sdo Paulo (SP) e outra em Santo
André (SP). Essa Ultima atende a um ndmero menor de consultoras para permitir um relacionamento mais
proximo com as CNs e gerar ainda mais engajamento. Nas Operag¢des Internacionais, foram abertas trés
novas unidades: em Lima (Peru) e duas na Argentina, em Buenos Aires e Cérdoba. No total, contamos com
sete Casas Natura no Brasil e |5 no exterior.

PARTICIPACAO DE CNS EM TREINAMENTOS NO BRASIL (EM MILHARES)

2008 2009 2010
CNs iniciantes 304,0 430,2 457,9
Treinamento inicial 164,9 3544 360,9
Participagdes em Treinamentos' 458,2 583,0 592,6

|. Considera a participacdo de uma mesma consultora Natura ainda que repetindo o treinamento..

Como signataria do Cédigo de Conduta deVenda Direta diante dosVendedores Diretos e entre Empresas,
da Associacdo Brasileira das Empresas de Venda Direta (ABEVD), a Natura desenvolve um trabalho de pre-
paracdo de suas CNs para a atividade e também para que atuem conforme os padroes éticos da empresa.

A exemplo dos anos anteriores, nao registramos em 2010 qualquer caso judicial ou administrativo que
implicasse na violacdo de dados ou na perda de privacidade das consultoras e consultores. Também nao
houve registro de casos judiciais sobre questdes como trabalho infantil, perigoso ou andlogo ao escravo
envolvendo CNis.

Procuramos fortalecer a relagdo com nossas consultoras e consultores mantendo rituais simbdlicos em que re-
conhecemos e agradecemos CNs e CNOs. No Brasil, em 2010, mais de 73 mil consultoras e consultores foram
reconhecidos por tempo de atividade, e mais de 9 mil por bom desempenho, tanto em volume de vendas como
na venda de refis e de produtos da linha Natura Crer paraVer. Quem completa |5 anos de atividade, por exem-
plo, é convidado a conhecer o Espaco Natura em Cajamar (SP), recepcionado em um evento e homenageado
pelos nossos diretores e vice-presidentes.

QUALIDADE DOS SERVICOS

Em 2010, reduzimos o Indice de Nio Atendimento (INA), revertendo a tendéncia de alta de 2009. O indi-
cador registra os produtos ndo disponiveis pedidos pelas consultoras. Apesar das evolu¢des, ainda estamos,
distantes de oferecer o nivel do servico que almejamos ao nosso canal de vendas.

Nas situacdes em que o INA ndo pode ser evitado, procuramos minimizar os transtornos para nossas CNs
com a oferta de produtos substitutivos e manutencao de promocdes. Mantemos também o alinhamento
constante entre as dreas de atendimento, planejamento de controle logfstico e mercadoldgico para assegurar
uma comunicacao eficiente com as GRs, CNs e CNOs a respeito do tratamento das ocorréncias do INA.

As mudancas que estamos promovendo no modelo logistico estdo beneficiando as atividades do canal. Em
2010, a ampliacdo da capacidade e a abertura de novos Centros de Distribuicdo elevaram a qualidade dos
servicos prestados a nossas consultoras, reduzindo o tempo de entrega dos produtos (leia mais na pagina
22, Evolucdes estruturais).

O aumento dos CDs também facilitard a gestdo de nossos estoques, evitando perdas de produtos. Em 2010,
em razdo dos esfor¢os para reduzir o INA ampliamos os estoques, o que gerou aumento dos casos de perdas
de produtos por prazo de validade e descontinuacdo da venda de alguns itens. Para 201 |, aperfeicoaremos esse
gerenciamento para evitar novos indices de perdas.
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Reduzimos em cerca de 40% as reclamacdes das CNs a respeito dos servicos prestados. Semelhante ao
INA, esse indicador mede as notificacdes das CNs em relacdo a ocorréncias de problemas durante o ciclo
do pedido, da solicitacdo do produto até sua entrega a consultora.

Em 2010, também melhoramos o servico com o aprimoramento da gestdo das datas comemorativas, com
pesquisas que antecipam tendéncias de vendas e a previsdo de aumento da demanda em épocas especifi-
cas, influenciando no planejamento para atendimento do movimento extra.

CANAIS DE COMUNICACAO

Contamos com diversos canais estruturados de comunicacdo para dar suporte as atividades de vendas.
Ampliamos o volume de pedidos feitos pela Internet em 2010, atingindo 85% de todos os pedidos reali-
zados no Brasil (grdfico I). Em 2009, o percentual era de 70%. Nas Operagdes Internacionais o indice é
de 69%, sendo que, até 2009, somente Chile e Franca podiam efetuar pedidos pela rede e, em 2010, essa
possibilidade foi estendida a Argentina, ao Peru e a Colémbia. Em 2011, serd a vez do México.

Além de tornar mais eficiente o processo de captacdo de pedidos, as ferramentas eletronicas também nos
permitem aprimorar e ampliar nossa interacdo com as consultoras. Para facilitar o acesso, todas as Casas
Natura estdo equipadas com computadores com acesso a internet para uso das CNs que contam com o
auxilio das CNOs para se familiarizarem com esse canal.

Temos o blog Consultoria (www.blogconsultoria.natura.net) que foi reformulado em meados de 2010 e
desde entdo dobrou o nimero de acessos, passando da média de 40 mil para 80 mil visitas por més. Os
acessos a Revista Natura Digital (www.natura.net) cresceram mais de 100% em 2010. Em fevereiro de
2011 também lancamos uma versao da revista para iPad (leitor digital em formato tablet) (leia mais na
pagina 32, Inovagdo da Inovacdo).

Nossas consultoras e consultores também tém a disposicao os servicos da Central de Atendimento Natu-
ra (CAN), linha telefénica gratuita com um amplo campo de atuacio. E possivel fazer pedidos, tirar duvidas
sobre produtos e servicos e efetuar elogios, criticas e sugestdes. Procuramos melhorar continuamente este
canal e,em 2010, demos inicio a um novo projeto de atendimento para ampliar a resolucao das demandas
logo na primeira chamada. As questdes criticas sao encaminhadas para a Ouvidoria Natura.

Em 2010, o CAN recebeu 23,7 mil de ligacdes didrias, ante 28 mil em 2009. A queda estd diretamente
ligada ao maior uso da Internet para a realizacao de pedidos, uma vez que em 2010 apenas 4% dos pedidos
foram feitos pelo CAN, contra 29% em 2009.

MOVIMENTO NATURA

O Movimento Natura nasceu da ideia de concretizar nossas crencas em agdes que contribuam para a am-
pliacdo de consciéncia e provoque mudanca de comportamento em nossas CNs, influenciando também a
transformacdo das pessoas com quem elas se relacionam como a familia, os consumidores e a comunidade
a sua volta. Para tanto, desenvolvemos projetos préprios e apoiamos iniciativas sociais em dois principais
pilares: reducdo de impacto ambiental (com foco nos produtos Natura e conscientizagdo do cidaddo) e
transformacao social (por meio dos projetos de inclusdo social e desenvolvimento humano).

Realizado em todo o Brasil, trabalhamos com |2 projetos e registramos o envolvimento de | 13 mil CNs
nas atividades, mais que o dobro das adesdes registradas em 2009, ultrapassando nossa meta de engajar
100 mil consultoras. Para alcancar esse objetivo, investimos em a¢des de sensibilizagdo, conscientizagdo e
mobilizacdo. Em 2010, criamos o Programa Acolher, que vai identificar e oferecer apoio técnico e finan-
ceiro a || projetos socioambientais desenvolvidos pelas CNs em todo o Brasil. Os primeiros projetos
selecionados serdo conhecidos em abril de 201 I.

O programa também tem o objetivo de proporcionar a troca de conhecimento e desenvolvimento das
consultoras em ag¢des sociais. O portal do Acolher (www.movimentonatura.com.br/acolher) é o canal
de conexdo e compartilhamento das experiéncias e também oferece contelddo sobre outras iniciativas
e empreendedorismo social. Quase 3 mil consultoras e consultores estdo cadastrados no portal que, de
setembro a dezembro de 2010, recebeu 100,9 mil acessos.

O Movimento Natura também apoia o Programa Natura Crer para Ver por meio da mobilizacdo das CNs
para venda de produtos da linha. Em 2010, 65 mil CNs participaram a cada ciclo de venda (leia mais na
pagina 67, Geracao de Valor Social)..

I.NUMERO DE PEDIDOS
EFETUADOS PELO SITE
CONSULTORIA NO BRASIL
(EM MILHARES)'

12.900,5

8.941,

4.277,6

2008 2009 2010

| Pedidos captados pela consultora pela Internet,
faturados nos determinados anos.

Saiba mais sobre Q
0s projetos apoiados pelo
Movimento Natura em:
www.hatura.net/relatorio
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I [ I ,
CONHECER OS HABITOS E NECESSIDADES

CONSUM'DORES DOS MILHOES DE CONSUMIDORES QUE

UTILIZAM OS NOSSOS PRODUTOS E
OFERECER A ELES UMA EXPERIENCIA QUE
DESPERTE SEUS SENTIDOS EPROMOVA
O BEM ESTAR BEM E O QUE MOTIVA
NOSSAS ACOES DE RELACIONAMENTO COM
OS CONSUMIDORES.

Nos Udltimos dois anos, ampliamos de maneira significativa os canais de escuta, o didlogo e as pesquisas
realizadas com esse publico com o objetivo de entendé-los melhor e oferecer produtos que vao além
das suas funcionalidades bdsicas. Essas informag¢des influenciam nosso planejamento estratégico e forne-
cem subsidios para o processo de inovagao.

Em 2010, o investimento em pesquisas de mercado realizado pela Natura cresceu 58% em comparacdo
com o ano anterior. Vale lembrar que em 2009 ja haviamos dado um grande salto quando criamos a drea
de Consumer Insight. Responsdvel pela captacdo e ampliacdo dos nossos conhecimentos sobre o mercado
e na identificacao de tendéncias, a drea foi expandida para as Operacdes Internacionais em 2010.

Nesse contexto, procuramos ampliar as temdticas estudadas, o que significa ir além dos levantamentos para
o desenvolvimento de produtos passando para a compreensao de atitudes e comportamentos dos nossos
consumidores. Desejamos estar presentes em todos os segmentos de mercado, desde os primeiros momen-
tos da vida da crianca até a terceira idade. Por isso, investimos na captacdo de conhecimento sobre publicos
especificos como homem, sénior e pré-adolescente. Também ampliamos as pesquisas a respeito do compor
tamento do consumidor em temas que consideramos relevantes como consumo consciente e beleza.

Em 2010, realizamos, pela primeira vez, um painel de didlogo exclusivo para os consumidores, com a par-
ticipacdo de 22 representantes desse publico, de diversas regides do Brasil e de faixas etdrias distintas.
No encontro, discutimos suas percepcdes e propostas de melhorias sobre os nossos produtos, servigos
e também sobre nossa atuacio.
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Nosso cuidado em conhecer e fortalecer os lacos com nossos consumidores faz que a Natura mantenha
niveis elevados de aceitacdo, conforme atesta a pesquisa de imagem da Brand Essence/lpsos. Segundo
este estudo, 819% dos consumidores ddo nota mdxima a nossa marca. Além disso, 49% dos consumidores
de cosméticos elegem a Natura como sua marca preferida, o que sustenta os 53% dos consumidores leais,
uma evolucdo significativa ao ano anterior, quando registramos 46% de lealdade. Esse indicador demons-
tra a satisfacdo em relagdo a Natura, a intengdo do consumidor em continuar comprando e recomendar
nossos produtos. Também chegamos a 55% dos lares (gréficos | e 2).

QUALIDADE DAS RELAGOES COM CONSUMIDORES NO BRASIL (%)'?

2008 2009 2010
Lealdade’ na 46 53
Preferéncia 47 47 49
Recomendaria n.a 72 78

|. Fonte: Brand Essence.

2.A partir de 2009, a pesquisa ampliou abrangéncia, incluindo mais trés cidades, totalizando seis pragas. No ano passado ndo reportamos as
trés novas dreas da pesquisa por ndo ter histérico comparativo. Em 2010, incluimos essa andlise e revisamos os nimeros de 2009.

3. Lealdade € a intersecdo do Top Box referentes a satisfacdo, intengdo de continuar e recomendacdo.

Além dos painéis de didlogo, temos outros canais de envolvimento e contato com os consumidores, com
destaque para nossa crescente presenca na Internet, por meio da participagdo em redes sociais € também
pela criacdo de comunidades préprias de relacionamento e colaboracdo com nossos consumidores. Exem-
plos dessa prética sao os portais Adoro Maquiagem (www.adoromaquiagem.com.br), Cuide da Pele (www.
cuidedapele.com.br) e Amor em Movimento (www.amoremmovimento.com.br), que permitem a troca de
experiéncias em um espaco com servicos e conteddos diferenciados. Também lancamos o portal Natura Mu-
sical (www.naturamusical.com.br), uma comunidade que oferece informacdes a respeito do projeto e convida
nossos consumidores a interagirem com os artistas patrocinados. Em 2010, essas comunidades registraram
3,3 milhdes de acessos e foram visitadas por mais de 2,7 milhdes de pessoas.

ATENDIMENTO AO CONSUMIDOR

O principal canal para o consumidor falar com a Natura € o Servico de Atendimento ao Consumidor Natura
(SNAC) que, no ano de 2010, recebeu pouco mais de | milhdo de ligacdes no Brasil, volume 31% menor do
que no perfodo anterior.

Essa queda estd associada a mudancas realizadas no atendimento do canal para evitar fraudes na comunica-
cdo de defeitos nos produtos. Passamos a analisar previamente o produto antes de efetivar a troca para o
consumidor, aprimorando nossos controles. Reduzimos em 62% as reclamacoes, percentual que acreditamos
estar associado a comunicagdes ndo veridicas, e tornamos mais eficiente a substituicdo daqueles casos em
que realmente ha problemas. As informacdes da andlise técnica dos itens contribuem para a inovagdo e a
melhoria continua de nossos produtos e servicos.

A acdo otimizou nosso atendimento, refletindo também em melhorias na qualidade do servico. Com um
volume menor de ligagdes, conseguimos aprimorar a gestao dos servicos do SNAC e o ndmero de chamadas
ndo atendidas caiu de 7%, em 2009, para 4% em 2010, o que representa uma evolugdo na disponibilidade do
atendimento ao consumidor.

ATENDIMENTOS REALIZADOS PELO SNAC NO BRASIL (LIGACOES EM MILHARES)

2008 2009 2010
Total 1.531,0 1.484,4 1.028,9
Atendidas 1.471,0 1.375,3 987,0
Nio atendidas 60,0 109, 1 41,8

SAUDE E SEGURANCA

Reestruturamos, em 2010, a drea de seguranca do consumidor, unificando os processos relacionados a seguranca
e a eficdcia de ingredientes e produtos acabados, assuntos regulatdrios, sistema de cosmetovigilancia e pesquisa
clinica em uma mesma geréncia que atende a Operacdo Brasil e as Operacdes Internacionais. Em virtude do
crescimento do mercado, promovemos em 2010 novas integracdes e troca de conhecimentos das atividades de
cosmetovigildncia e assuntos regulatérios com nossas equipes da América Latina.

Em 2010, concluimos a reformulacdo de produtos para remover por completo da nossa producio as substancias
ftalatos e, até junho de 201 I, devemos concluir a remocao dos parabenos de nossas formulagdes. Nossa meta era
concluir ambos em 2010, mas, por dificuldades técnicas, revimos nossa projecao. Embora ndo apresentassem riscos
para o consumidor, optamos por retirar esses ingredientes das nossas formulacdes pela falta de consenso cientifico
sobre o tema, considerando o principio da precaucao.

I.AVALIACAO GLOBAL DE
PESQUISA DE IMAGEM DE
MARCA NO BRASIL (%) 2

80 8l 8l

2008 2009 2010

|. Fonte: Brand Essence.

2 A medida de top box de avaliagdo global
considera os respondentes que deram nota
mdxima para a marca Natura em uma escala
de | ab.

2.PENETRACAO EM DOMICILIOS
BRASILEIROS (%)' 2

54,8
52,4

46,3

2008 2009 2010

1. Fonte: Kantar WorldPanel.

2.A penetragdo € a porcentagem de domicflios
da populagdo representada na pesquisa que
compraram a marca no periodo especificado.

Saiba mais sobre ’(&
nosso relacionamento

com os consumidores em:
www.natura.net/relatorio
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4.5

FORNECEDORES

|. SATISFACAO GERAL - POR
EMPRESA FORNECEDORA (%)' 2

2
8 8l

74

2008 2009 2010

| Porcentagem de fornecedores satisfeitos
e totalmente satisfeitos (top 2 box).

2. Refere-se a Operacdo Brasil,

ABUSCA PELA MELHORIA CONTINUA
DA QUALIDADE DA PARCERIA
COM FORNECEDORES TEM UM PAPEL
FUNDAMENTAL NA MANUTENCAO
DO NOSSO NEGOCIO DENTRO
DE UMA PERSPECTIVA DE
SUSTENTABILIDADE.

Em 2010, nossa rede de fornecedores totalizou pouco mais 4,9 mil parceiros. Desse total, cerca de 5% trabalha
com produtos acabados e insumos produtivos (ativos da biodiversidade, matérias-primas, materiais de embala-
gem) e os demais prestam servicos ou entregam ativos e materiais indiretos necessarios para nossos processos
de negdcio. Apesar da ampliacdo da nossa participacdo internacional, essa estrutura prossegue distribuida pre-
dominantemente no Brasil.

Buscamos evoluir continuamente em nossos processos de forma a ampliar a satisfacdo dos parceiros de negé-
cio. Em 2010, o indice de satisfacdo dos fornecedores se manteve estdvel em relacdo ao ano anterior. O indice
foi de 81%, ante 82% em 2009 (grdfico ). O resultado estd aquém do que desejamos, pois ndo alcangamos
a meta de elevar a satisfacdo para 85%. Alguns fatores operacionais ainda ndo totalmente solucionados con-
tribufram para isso, especialmente entre os fornecedores produtivos, como transtornos no recebimento de
materiais. Para sanar esse gargalo logistico, implementaremos no primeiro trimestre de 201 | novos processos
de planejamento e gestdo de materiais.

Também ndo avancamos na velocidade que gostariamos no fluxo de contratagao e pagamento, tema citado
pelos fornecedores durante os painéis de dialogo. Por meio da nossa central de servicos, melhoramos o moni-
toramento dos pagamentos e aperfeicoamos o processo de elaboragao de contratos e sistemas para suportd-
lo. Acreditamos que esses sao avancos importantes, realizados no segundo semestre de 2010, e que deverdo
repercutir em um melhor servico ao longo de 201 I.
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Um aspecto positivo é o aumento do indice de lealdade de nossos fornecedores de 25%, em 2009, para 28%.
Reportamos pela primeira vez esse indicador, monitorado pela Natura desde 2008, que cruza informagdes da
satisfacdo geral, a intenc@o de continuar a relagdo com a Natura e de recomendar a empresa a outros fornece-
dores. Para 201 |, queremos manter 28% de lealdade nesse que passard a ser o principal indicador de avaliagao
da relacao.

Desde 2009 atuamos em cinco frentes identificadas para o aperfeicoamento do relacionamento: conscien-
tizacdo dos colaboradores sobre os aspectos criticos que afetam a relacdo; maior proximidade com os
fornecedores estratégicos; melhoria do processo de funil de inovacdo de produtos; melhoria no processo
de pagamento, como citado anteriormente; e a extensdo do programa corporativo de desenvolvimento de
fornecedores a outras categorias de suprimentos e servicos.

Para conscientizar os novos colaboradores sobre a importancia da relacdo com fornecedores, reforcamos o
tema no programa de integracdo. Esse € um ponto relevante que deve ser intensificado em 201 | para alinhar
0s novos colaboradores aos preceitos que orientam nossa qualidade das relagdes com fornecedores.

Realizamos quatro painéis de didlogo com os fornecedores e debatemos os seguintes temas: residuos sdlidos;
relacao entre fornecedores e comunidades fornecedoras; e cadeias de suprimentos sustentdveis. Mantivemos
as reunides de acompanhamento do desempenho do Qlicar (focado na melhoria continua) e também os
rituais de relacionamento com os parceiros estratégicos por meio dos “Cafés da Manha com Fornecedores”
e dos "Encontros da Alianca”. Estes encontros periddicos promovem maior proximidade e permitem a co-
construgao continua com este publico.

PROGRAMA QLICAR

Ampliamos o escopo do nosso programa corporativo de desenvolvimento de fornecedores em 2010, que
contou com 97 parceiros — composto pela maioria dos fornecedores de insumo e parte dos fornecedores de
servicos. O Qlicar (Qualidade, Logfstica, Inovagao, Competitividade, Atendimento e Relacionamento) foi esten-
dido aos fornecedores que produzem as expressdes da marca Natura, como as campanhas de marketing e
comunicacao, divulgacdo das submarcas, entre outros. Também retomamos o BioQlicar, voltado as comunidades
fornecedoras (leia mais na pagina 51, Comunidades Fornecedoras).

Em relacdo aos programas ja existentes, com fornecedores de produtos acabados e transportadoras, centrais
de atendimento e operadores logisticos, demos énfase a melhoria continua do desempenho. Em 201 |, amplia-
remos a abordagem, aprofundando os temas relacionados as questdes socioambientais com os fornecedores.

Também reforcamos o pilar de educagdo, promovendo oficinas sobre a construcdo de relatérios de susten-
tabilidade e seu uso como instrumentos de avaliacdo e acompanhamento da gestdo. Realizamos ainda uma
capacitacdo a respeito da producdo de inventdrios de emissdes de g