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Somos um grupo global guiado
por propodsitos, formado por
quatro empresas iconicas da
iIndUstria da beleza. Natura &Co
opera em mais de 100 paises,
contando com mais de 3.700
lojas, 35.000 funcionarios e

7.7 milhdes de Representantes
e Consultoras. Acreditamos

em desafiar o status quo

para promover um impacto
econdmico, social e ambiental
realmente positivo. Acreditamos
Nno poder da cooperacao,
cocriacao e colaboracao.

Temos orgulho de ser a maior
companhia do mundo certificada
como Empresa B.

Somos Avon, Natura, The Body
Shop e Aesop.

Somos Natura &Co.

“em 31 de dezembro de 2021
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Nosso proposito

Cultivar a beleza e as relacdes
para uma melhor maneira de
viver e fazer negocios.

Froposito
e aspiracao

Nossa aspiracao

Ousaremos inovar para promover
iImpactos econdmicos, sociais e
ambientais positivos, o que nos
transformara na melhor empresa
de beleza PARA o mundo.
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NoOSsQas
Marcas

5,6 milhdes de Representantes no mundo vendem
seus produtos iconicos, criando seus proprios ne-
gbcios do setor de beleza. A Avon acredita que um
mundo melhor para as mulheres € um mundo melhor
para todos, e estd comprometida em agir a favor da
igualdade de género, manifestando-se abertamente
sobre questdes que importam para elas e viabilizan-
do mudancgas positivas. Junto com a Fundacao Avon,
a empresa doou mais de US$ 1,1 bilhdo, mantendo o
foco no combate a violéncia de género e ao cancer
de mama.

M

natura

Fundada em 1969, a Natura é

uma multinacional brasileira do
segmento de cosméticos e cuidados
pessoais, lider em venda direta no
Brasil, reconhecida por proteger a
sociobiodiversidade amazdnica por
meio de seu modelo de negdcios
sustentavel.

Livre de crueldade, 90% vegana e com 7.000 colabo-
radores e dois milhdes de Consultoras de Beleza na
América Latina, a Natura atua em 11 paises. Em 2014,
a Natura tornou-se a primeira empresa de capital
aberto a receber a certificagdo Empresa B, e sua
terceira certificacao foi concluida em 2020. Alinha
EKOS da Natura é certificada pela Union for Ethical
BioTrade (UEBT).

A

THE BODY SHOP

Fundada em 1976, a The Body
Shop tornou-se uma Empresa B
certificada em 2019.

A The Body Shop busca produzir uma mudanca positi-
va no mundo ao oferecer produtos de alta qualidade,
inspirados na natureza, produzidos de forma ética e
sustentavel, além de promover campanhas por justica
social e ambiental mundialmente. Pioneira na filoso-
fia de que os negbcios podem representar uma forga
para o bem, esse ethos ainda € a forca mobilizadora
da marca. Atualmente, a The Body Shop € um negécio
verdadeiramente omnicanal que conta com mais de
2.600 lojas (proprias e franqueadas) em mais de 80
paises, o canal de venda direta chamado de

The Body Shop at Home no Reino Unido, EUA e Aus-
tralia, e e-commerce em cerca de 60 mercados.

Aeésop.

Fundada no ano de 1987 em
Melbourne, Australia, a Aesop
se expandiu para 28 mercados
ao redor do mundo, mantendo
um design exclusivo para cada
uma de suas 268 lojas.

A Aesop é conhecida por criar produtos com
atencao meticulosa aos detalhes, juntamente com
uma exploragao Unica da intersegao de botanica
e ciéncia para criar formulagdes sensoriais €
altamente eficazes para a pele, corpo, cabelo,
fragrancia e lar. A Aesop tornou-se uma Empresa
B certificada em 2020.
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Mensagem do Conselho de Administragao

O poder
do coletivo
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Luiz Seabra, Guilherme
Leal, Pedro Passos,

e Roberto Marques,
em nome do Conselho

A continuacao da pandemia em 2021 e a

eclosao da guerra na Ucrania no inicio de 2022
prolongaram o periodo de incerteza vivenciado
pelo mundo. Por um lado, conseguimos enfrentar
O coronavirus gracas a saltos gigantescos na
ciéncia, com o lancamento mundial de programas
de vacinacao. Por outro lado, tragicamente, vimos
a renovacao da violéncia no lugar do dialogo.

Em um momento em que vemos a
volta da sombra da guerra, ofe-
recemos nossa solidariedade as
vitimas da violéncia e reiteramos
nossa profunda convicgao de que o
dialogo & sempre o melhor cami-
nho para qualquer composicao.
Entendimento forjado em armas é
condenavel e precario. A historia é
farta em exemplos. Em todo o mun-
do, a polarizacado também dificul-
tou o estabelecimento de relacoes
construtivas entre diferentes esferas
da sociedade para o enfrentamen-
to dos maiores e mais urgentes
desafios de nosso tempo. AlEm da
guerra em curso, as desigualdades
seguem crescentes, a crise climatica
se aprofunda e a perda da biodi-
versidade no planeta beira escalas
proximas do irreversivel.

Reafirmamos em Natura &Co nossa
crenga na forca do coletivo. Uma
crenga vivida ao longo do ano pelas
nossas empresas, pela combinacao
de nossos quatro negdcios e pelos
membros de nossa rede, formada

por nossos colaboradores, Consul-
toras e Representantes, fornecedo-
res, comunidades e clientes. Pe-
rante um ano especialmente duro,
consolidamos a primeira etapa de
integracao dos nossos negocios.

As dificuldades apontaram cami-
nhos, e o foco agora se volta para o
aperfeicoamento da execugcao em
nossas operacdes. Nossa ambicao
estratégica mostrou-se sélida, e
nossa visao de longo prazo vem
sendo implementada com transfor-
magdes fundamentais para o futuro
de Nnosso grupo avangar, agora nes-
se cenario ainda mais incerto.

As dificuldades que temos vivido re-
velaram um impacto até entao pou-
co reconhecido: além das perdas ir-
reparaveis causadas pela pandemia
e pela guerra, o animo e a sadde
mental das pessoas estao também
profundamente afetados. Agimos,
portanto, para cuidar das pessoas.
Com a forga do coletivo, atuamos
em defesa da vida ao destinar
recursos para os sistemas publicos

Luiz Seabra

Guilherme Leal

Pedro Passos

A verdade profunda

€: voCcé NQo pode ser
humano por conta
propria, vocé € humano
por meio das relacoes.
Vocé se torna humano!”

— Desmond Tutu

de salde, em dialogo transparente
com governos, instituicoes e socie-
dade nas diferentes geografias em
que operamos. Estamos seguindo o
mesmo caminho diante do conflito
atual, apoiando seus refugiados e
realizando doagdes para aplacar as
muitas necessidades dos que estao
na zona de guerra.

Diante das mudancas climaticas
gue nos ameagam com impactos
ainda mais devastadores do que os
enfrentados ao longo da pandemia,
em novembro de 2021, participa-
mos ativamente da COP26, em
Glasgow. Nosso grupo defendeu
um amplo esforgo global pelo esta-
belecimento de metas ambiciosas
para a descarbonizacao da econo-
mia, conforme preconizou o Acordo
do Clima. Manter a Amazdnia viva é
condigao sem a qual nao consegui-
remos atingir as metas climaticas.
Para isso, além de nos empenhar-
mos em construir esforcos coletivos
para reverter o desmatamento

na regiao até 2025, priorizamos a

Roberto Marques

urgente necessidade de desenvol-
vimento e aplicacéo de solucdes
baseadas na natureza, que promo-
vam a regeneracao de areas de alto
potencial de remogao de carbono
da atmosfera.

“"Determinacao e perseveranca
movem o mundo’} disse a dra. Sarah
Gilbert, cientista britanica que
desenvolveu a vacina Oxford/Astra-
Zeneca contra a COVID-19, salvan-
do a vida de milhdes de pessoas.
Concordamos. Com esses mesmos
sentimentos, caminharemos em
2022, construindo um grupo que
acredita em seu Compromisso com
a Vida, na beleza e na forca do cole-
tivo, na capacidade que a ciéncia e
a paz nos trazem para construir um
mundo melhor.
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Natura &Co
em NUMEeros

Resultados baseados
em trés pilares

R$ 40,16 bilhoes

Receita liquida consolidada de 2021

RS 4,14 bilhoes*

EBITDA ajustado de 2021

R$1bilhao’

Lucro liguido de 2021

* Exclui efeitos nao considerados usuais, recorrentes
ou comparaveis entre os periodos em analise.
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Presenca global gt

v

+ de 100
oEINES

7,7 milnoes
de Consultoras e
Representantes

+ de 3.700
LOJ a S e fra m q U | a S ‘em 31 de dezembro de 2021
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Estratégia
e (Governanca

Estrategia

Cumprimento da nossa
promessa

O ano de 2021 ensinou ao mundo
muitas licdes importantes e conti-
nuou a nos testar de maneiras ines-
peradas. A medida que Natura &Co
continuou evoluindo e se adaptan-
do, ficamos satisfeitos ao ver que
uma de nossas crengas centrais, de
que todos somos interdependentes,
foi trazida a tona com mais clareza
do que nunca. Continuamos firmes
na crenga de que somente por
meio de uma abordagem verdadei-
ramente coletiva podemos analisar
as questdes mais prementes do
mundo, da saUde pUblica a agao
climatica, da desigualdade a rege-
neragao e, infelizmente, mais uma
vez, do conflito a paz. Pelo segun-
do ano consecutivo, a estratégia
geral de Natura &Co foi testada e,

novamente, por meio de resilién-
cia, determinagao, compaixao e
empatia, conseguimos alcancar um
desempenho saudavel e avangar
COom sucesso em nosso objetivo de
criar um grupo global, multimarca,
omnicanal e movido por proposi-
tos que gere valor para todos.

Diante das preocupagdes conti-
nuas de salde e seguranca rela-
cionadas a COVID-19, continuamos
trabalhando diligentemente para
minimizar seus impactos, princi-
palmente em nossa equipe e rede,
garantindo a continuidade das
operacoes, protegendo o caixa e
melhorando a liquidez. AléEm da
recuperacao desigual da pandemia
nos principais mercados, também
lidamos com ventos contrarios
inesperados que ainda atingem as
economias no mundo. O aumento

da inflacdo, a cadeia de abasteci-
mento localizada e a interrupgao
de fretes, bem como a contra-

¢ao darenda média em algumas
economias em desenvolvimento e
emergentes, levaram-nos a reafir-
mar nossas prioridades e os funda-
mentos que Nos uniram como um

grupo.

Reforcamos nosso foco na entrega
de sinergias e eficiéncias do pro-
cesso de integracao na América
Latina, acelerando a transformacao
da Avon mundialmente e investin-
do em areas para impulsionar o
crescimento, como a digitalizagao,
criando um portfélio mais dire-
cionado e explorando a expan-
sao geografica. Aproveitamos a
oportunidade para homenagear e
alavancar nossa inteligéncia cole-
tiva para trabalharmos juntos de

> Foto. Josefina Bietti & JoGo Avila

maneiras mais inovadoras, poten-
cializando nossas marcas Unicas e
icdnicas. Paralelamente, nutrimos
ainda mais relacdes e colabora-
¢des, ajudando-nos a desenhar
solugdes que conciliem resultados
econdmicos com impactos sociais
e ambientais positivos. Esse extenso
trabalho de preparacao, que ja ha-
via comegado em 2020 e continua-
do em 2021, viabilizou o inicio da
implementagao da segunda onda
do nosso plano estratégico, que nos
permitira aproveitar oportunidades
como cross-selling e upselling das
marcas Avon e Natura com nossas
Representantes e Consultoras. As
sinergias planejadas continuam em
ritmo acelerado, ajudando-nos a
compensar os impactos de um am-
biente operacional global desafia-
dor e imprevisivel.
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O caminho a seguir

Integragao com a Avon:
O plano de Natura &Co de criar uma
poténcia na América Latina conti-
nua nos trilhos. Com cerca de 50%
das sinergias esperadas entregues
em 2021, a frente do plano de 40%,
devemos atingir nossa meta de 70%
até o final de 2022. Importantes
licdes foram aprendidas com a im-
plementacao por parte da Avon de
um novo modelo comercial no Bra-
sil, inspirado na histéria de sucesso
da Natura na venda por relacoes, e
um modelo comercial aprimorado
ja ganhou vida no Equador e na
América Central em 2021 e, mais re-
centemente, na Coldmbia. Além da
América Latina, o modelo também
foi implementado com sucesso em
14 outros mercados internacionais
importantes, apds pilotos realiza-
dos na Africa do Sul e nos paises
nérdicos. Esses movimentos foram
respaldados por uma estratégia
continua de rejuvenescer a marca,
otimizar o portfélio e simplificar o
modelo operacional, etapas essen-
ciais no caminho transformacional
da Avon para o crescimento.

Digital priorizado: Em 2021,
nosso foco continuo em digitaliza-
c¢ao permitiu que as vendas habili-
tadas digitalmente atingissem mais
de 50% da receita total de Natura
&Co. Continuaremos a aproveitar
esta dinamica com o objetivo de
aumentar essa quota para 75%.
Hoje, a Natura ja se beneficia de
seu proprio ecossistema de inova-
G¢ao para projetar servicos digitais
que aprimoram suas capacidades

de social selling. Este ano também
marcou o langamento do Avon ON,
que ja esta presente em 51 merca-
dos, transformando as represen-
tantes digitais e a experiéncia do
consumidor com a marca. Conti-
nuaremos a expandir o aplicativo
junto com outras ferramentas para
acelerar ainda mais a digitalizagao.
Aesop e The Body Shop também
continuam avangando no e-com-
merce, impulsionando a persona-
lizagdo e a lealdade - com as ven-
das da The Body Shop atingindo
quase o dobro dos niveis pré-pan-
demia em 2019.

Marca e inovagao: A medida
gue ganhamos impulso na frente da
inovacao, continuamos avancando
em diregao a um solido pipeline de
produtos de alto desempenho que
adotam circularidade e solugdes re-
generativas no centro do processo
de inovagao. Em 2021, a consultoria
Brand Finance posicionou a Natura
como a marca de cosméticos mais
forte do mundo, a Avon mostrou
0s primeiros sinais encorajadores
de renovacéo e forca dos esforcos
transformacionais, enquanto a The
Body Shop, conforme planejado,
recuperou sua energia ativista em
suas 121lojas Activist Maker Wor-
kshop e o relangcamento de produ-
tos iconicos. Tanto a Avon quanto a
The Body Shop foram classificadas
pela Cosmetify entre as 10 mar-
cas de beleza mais populares em
2021. A bela e Unica perspectiva da
Aesop sobre fragrancia, bem-estar
e designlevou ao lancamento de
produtos sofisticados e experién-
cias sensoriais em 2021, com mais a

T
TR !
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caminho para impulsionar seu exce-
lente crescimento ano a ano.

Estratégia regional: Um pro-
gresso crucial foi feito em nossa es-
tratégia de entrada na China, com
a ativagao da marca da Aesop e co-
locacao no mercado definidas para
o segundo semestre de 2022, bem
como o langamento da The Body
Shop na China continental. Estamos
planejando o lancamento do novo
modelo comercial da Avon em mais
12 mercados e nos envolveremos
em varias iniciativas de cross-selling
e upselling com a Natura, com foco
em outros paises latino-americanos
hispanicos.

Sustentabilidade: Como a sus-
tentabilidade continua sendo parte
integrante do nosso mode-
lo de negdcios, em 2021 houve
um avango significativo em nosso
Compromisso com a Vida, a Visao
de Sustentabilidade de Natura &Co,
com a publicagao do nosso primeiro
relatério de progresso de 12 meses.
Outro marco para nés foi a emissao
bem-sucedida de US$ 1 bilhdo em
titulos vinculados a sustentabilidade,
relacionados a duas dessas metas.
Foi a maior emissao Unica desse tipo
ja feita por uma empresa brasileira.
Além disso, Natura &Co participou
da COP26, uma conferéncia sobre
mudancas climaticas, em que nos
engajamos em todos os niveis para
impulsionar a agenda de preserva-
cao da Amazdnia. Como parte do
nosso trabalho no local, langamos o
PlenaMata, uma ferramenta virtual
disponivel para todos, que acom-
panha as taxas de desmatamento

em tempo real na Amazonia e suas
causas, promovendo cons-
cientizagao sobre a importancia
dessa parte critica do nosso planeta.
Paralelamente, Natura &Co criou um
documentario em curta-metragem
COM Nosso parceiro de streaming
WaterBear, intitulado Tree of Plenty,
com foco no trabalho desenvolvido
pela Natura na Amazdnia, visando
resgatar a ucuuba da possibilidade
de extincao. Estamos cientes dos
desafios que temos pela frente, mas,
como ja mostramos muitas vezes
em nossa historia, & possivel criar
solugdes que conciliem resultados
de curto e longo prazo.

Melhoria continua do modelo
operacional: Desde o inicio, Natura
&Co estabeleceu o objetivo de ser
um grupo enxuto, movido por re-
sultados, com execugao impecavel
€ processos ageis que sustentam o
sucesso de nossas quatro marcas in-
dependentes e exclusivas. Em 2021,
embarcamos em uma jornada a fim
de estabelecer os principios nortea-
dores para trabalhar em conjunto e
projetamos um modelo operacio-
nal que pode se adaptar e crescer
conosco. Acreditamos firmemente
gue nossa capacidade de criar valor
COMO grupo para nossas quatro
marcas esta diretamente relacio-
nada a nossa disposicao de confiar,
colaborar e equilibrar autonomia e
interdependéncia. Para nos ajudar
nesse sentido, estamos investindo
em uma infraestrutura de Tl robusta
para promover a cooperagao e me-
Ihorar a coleta e analise de dados,
incluindo novas plataformas de
aquisicao e recursos humanos.
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Um compromisso
duradouro com a
transparéncia

A espinha dorsal de nossa governan-
Ga corporativa data de 2004, quan-
do foram implementadas, como
parte do compromisso da Natura
Cosméticos com transparéncia
robusta, justica, prestacao de contas
e responsabilidade corporativa.
Desde entao, recebemos a Aesop, a
The Body Shop e, mais recentemen-
te, a Avon, para criar Natura &Co,
uma comunidade global de pessoas
que trabalham juntas, vislumbran-
do produtos de classe mundial que
viabilizam um melhor caminho para
viver e fazer negdcios. Para isso, se-
guimos um sistema que conta com
as melhores praticas de governanca
revisadas anualmente para garantir
que 0s processos seguidos estejam
alinhados as diretrizes estabelecidas
pelo Conselho de Administragao.

Nosso grupo

i

7 Foto: Sede da Natura, Cajamar, Brasil

Nosso compromisso com as melho-
res praticas de governanga corpo-
rativa é refletido, entre outros as-
pectos, por nossa listagem pioneira
sob as regras do Novo Mercado na
Bolsa de Valores Brasileira em 2004
€ nosso crescente nivel de adesao
ao Codigo Brasileiro de Governanga
Corporativa (86% do cumprimen-
to total). Também observamos as
recomendacgdes publicadas pelo
Instituto Brasileiro de Governan-

ca Corporativa (IBGC). Em 2021,
segundo ano de nossa integragao
como quatro negdcios, continua-
mos aprimorando essas praticas em
linha com os requisitos mais atuais,
consolidando nossa estrutura e
desfrutando da beleza de trabalhar
coletivamente.

Em 2021, langamos um novo site
de Relagbes com Investidores para
melhorar nossa comunicagao com
investidores e analistas, com o ob-
jetivo de promover a transparéncia
continua. Em 31 de dezembro de
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2021, nossas agdes em circulacao
eram de 60,86% do total de agdes,
com um aumento de 37% no nO-
mero de acionistas, impulsionado
principalmente pelo crescimento de
investidores pessoas fisicas, chegan-
do a 68.000. O volume médio diario
de negociacao (ADTV) foi de R$ 339,11
milhdes.

Independéncia e experiéncia
Nosso Conselho de Administracao é
atualmente composto por 13 mem-
bros altamente experientes (seis ho-
mens, quatro mulheres e trés mem-
bros do grupo de controle), todos
eleitos e destituiveis pela Assembleia
Geral, com mandato unificado de
dois anos. Seis dos 13 membros sao
residentes no Brasil, seis sao resi-
dentes nos EUA e um é residente

no Reino Unido. De acordo com o
estatuto de Natura &Co, a reeleicao
é permitida. Conforme definido

nas regras do Novo Mercado, pelo
menos um terco dos Conselheiros
deve ser independente. Em Natura
&Co, nove dos 13 conselheiros sao
independentes, correspondendo

a 69,23% de sua composicao atual.
Georgia Garinois-Melenikiotou é
nova no conselho, também inde-
pendente. Ela ingressou em 2021,
trazendo sua vasta experiéncia
internacional em beleza, negécios
complexos, digitalizacao, mercados
asiaticos e equidade de marcas para
Natura &Co.

Os demais membros do Conselho
sao os trés cofundadores da Natura,
gue mantém o legado da empresa
original e contribuem para a visao
de longo prazo do grupo, que & fun-
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damental para nés. Eles se revezam
como presidente do Conselho e
contam com o apoio do Conselhei-
ro Roberto Marques como presi-
dente executivo e CEO do Grupo
Natura &Co. Em reunides conven-
cionais e extraordinarias, os direto-
res se reuniram dez vezes em 2021
para discutir temas estratégicos
criticos para o grupo e supervisio-
nar assuntos que abrangem desde
resultados trimestrais, planejamen-
to estratégico, sustentabilidade e
riscos até pessoas e cultura.

Para garantir seu melhor desempe-
nho, nosso Conselho de Administra-
¢do conta com cinco comités (Estra-
tégia, Pessoas, Grupo Operacional,
Governanca e Auditoria), sendo dois
estatutarios. Anualmente, esses
comités realizam uma autoavalia-
G¢ao com a participacao ativa dos
Conselheiros no compartilhamento
de suas opinides e recomendacdes
para melhorar a composigao, o
fluxo de trabalho e as responsabili-
dades dos comités. Como resulta-
do desse feedback, por exemplo,

o membro do conselho W. Don
Cornwell ingressou no Comité de
Governanca em 2021, fornecendo
suas contribuicdes independentes e
ampla experiéncia nessa area.

Além das comissdes regulares,
outras quatro subcomissdes foram
formadas em 2021 para atender a
demandas especificas: Financas e
Entrada da Asia, ambas vinculadas
ao Comité de Estratégia, Auditoria
Interna e Seguranca da Informacao,
no ambito do Comité de Auditoria.
Durante o ano, concentramo-nos

em fortalecer nossos processos e
controles de conformidade e se-
guranga cibernética. Examinamos
novas politicas corporativas sobre
transacdes com partes relacionadas
e gestao de conflitos de interesses,
gestao de risco empresarial e dis-
tribuicao de dividendos, bem como
novas politicas de conformidade,
como as politicas anticorrupgao

do grupo e as politicas de sangdes
comerciais do grupo.

Este ano, o Comité de Estratégia se
concentrou em planejamento es-
tratégico, digital, expansdo na Asia
e fusdes e aquisicoes ao longo de
sete reunides. O Comité de Pessoas
se reuniu seis vezes para discutir
sucessao, cultura, remuneracao,
diversidade, incluséo e organizagao.
Nove reunides, incluindo uma ex-
traordinaria, foram realizadas pelo
Conselho Fiscal. Os principais temas
incluiram risco e controle, auditorias
internas e externas, ética e confor-
midade, estruturacao de operacoes
financeiras e estrutura de capital. Ao
longo do ano, os cinco membros do
Comité de Governancga fizeram au-
toavaliagao, acompanhamento de
reunides do Conselho e atualizagdes
sobre demandas de governanca.

Coletivamente, é assim que
trabalhamos.

Além de auxiliar o Conselho de
Administragao na estratégia global,
o Comité Operacional do Grupo
(GOC) é responsavel por supervi-
sionar cada uma das unidades de
negocios de Natura &Co, identifi-
cando sinergias e oportunidades
entre elas. E composto pelos CEOs

das quatro marcas, os chefes de
cada funcéo corporativa (logistica,
financeira, recursos humanos e ju-
ridico), a chefe de Gabinete e a lider
de Crescimento Sustentavel. Lide-
rado por Roberto Marques, como
presidente executivo do Conselho
de Administracao e CEO do Grupo,
0 GOC também é responsavel por
supervisionar os aspectos organiza-
cionais, para garantir fluidez e efi-
ciéncia, e por fazer recomendacoes
sobre estruturas administrativas e
operacionais.

Em 2021, esse comité do conselho
realizou seis reunides com duragao
de dois dias para garantir proces-
sos robustos e enxutos para Natura
&Co. Além disso, importantes mu-
dangas organizacionais ocorreram
no GOC ao longo do ano:

Guilherme Castellan ingressou
em Natura &Co como o novo
diretor Financeiro, assumindo
também a responsabilidade por
Fusdes e Aquisicoes (M&A)

A agenda de transformacao do
grupo esta, agora, sob alide-
ranca de Kay Nemoto, chefe de
Gabinete

A funcao de Silvia Lagnado como
Sustainable Growth Officer ago-
ra inclui a agenda de Estratégia
Paula Fallowfield, lider de Recur-
sos Humanos do grupo, assu-
miu as pautas de Comunicacao
Interna e Direitos Humanos

Nosso grupo existe para apoiar nos-
sos quatro negdcios e, embora seja
fundamental que nossas marcas
sejam livres para se manifestar por
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meio de seus propadsitos, também
temos uma oportunidade incrivel
de alavancar nossa inteligéncia
coletiva e fazer mais do que pode-
riamos de forma independente. Os
imensos desafios que temos pela
frente para alcancar nossa Visado de
Sustentabilidade de Compromisso
com a Vida constituem um exemplo
perfeito disso.

Reconhecemos que a determinacao
de equilibrar interdependéncia e
autonomia € Unica. Ela exige que
projetemos um modelo operacional
nao tradicional que seja movido por
resultados, agil e responsavel, mas
também colaborativo, replicavel e
capaz de florescer por meio de sua
diversidade. Durante anos, nossas
marcas operaram em um processo
de inovacéo aberta. E trabalhando
como uma rede, em vez de uma
hierarquia, que podemos operar
como um verdadeiro coletivo.
Operar em uma matriz € vital para
garantir a colaboragao sem duplica-
¢ao. Porisso, o GOC conta com trés
elementos centrais para orientar
Natura &Co em diregao a melhores
praticas e novos horizontes.

Hubs de grupo: Equipes ou
individuos que fornecem servicos
funcionais a todas as unidades de
negdbcios, capturando economias
de escala. Um hub de grupo existira
guando for melhor alavancar uma
mentalidade, em vez de duplicar
quatro equipes em quatro negoécios
diferentes. Exemplos de hubs séo
Juridico e Conformidade, o Escrito-
rio de Transformacao, Aquisicao e
Embalagens.

Redes de Exceléncia (NEXx):
Equipes que ultrapassam nossos li-
mites, definem e orquestram meétri-
cas e KPIs em areas de alta relevan-
cia estratégica para nés. No inicio,
essas redes deveriam ser féruns de
discussao das melhores praticas,
mas em 2021 elas evoluiram para
formadoras de agenda para Natura
&Co. Atualmente, existem seis redes
em vigor: Inovagao em Produtos e
Servicos de Beleza (incluindo P&D),
Sustentabilidade, Transformacao de
Tl, Transformacao Digital (com foco
em clientes, Representantes, Con-
sultoras e gerentes de loja); Venda
por Relagdes e Varejo.

Comunidades Virtuais:
Grupos de interesse espontaneos
sdo incentivados a compartilhar
conhecimento e experiéncia em
tépicos especificos. Algumas das
comunidades que ja surgiram sao
Qualidade e Controle (em todos
os locais de fabricacao), Medidas
de Seguranca da COVID-19 (com a
participacao de gerentes gerais e
gerentes de loja) e Assuntos Regula-
térios da China (para compartilhar
conhecimento sobre registro de
produtos).

A estratégia de remuneragao:
A estratégia de remuneracao da
empresa é sustentada por sua mis-
sdo mais ampla de “pessoas, planeta
e lucro” Natura &Co é formada por
marcas globais de beleza multica-
nal e movidas por propdsitos, com
atuagao em mais de 100 paises.
Considerando a estrutura e com-
plexidade do negbcio do Grupo,
é fundamental contar com uma

equipe de gestao altamente quali-
ficada para liderar o Grupo em sua
trajetoria de crescimento, execu-
tando uma estratégia de negdcios
movida por propdsitos e criando
valor para todas as partes interessa-
das. Leia mais sobre as métricas ESG
da Natura em nosso relatério de
progresso da Visao de Sustentabili-
dade 2030.

A estrutura de remuneracao da em-
presa leva em consideragao normas
de remuneragao e niveis compe-
titivos especificos ao mercado de
talentos da funcgao, requisitos regu-
latorios, estratégia de negécios e
alinhamento com os interesses das
partes interessadas. Como & norma
no mercado e alinhada aos nossos
objetivos de talento, nossa estrutura
de remuneragao € composta por
remuneracao fixa e variavel, sendo
esta Ultima composta por incentivos
de curto e longo prazo. Aremune-
ragao € projetada para ser predomi-
nantemente variavel e nao paga se
0s niveis de desempenho do limite
nao forem atendidos.

Mais informacdes sobre a remune-
racao total do Conselho de Adminis-
tracao, da Diretoria Estatutaria e do
Conselho Fiscal para os exercicios
findos em 31 de dezembro de 2020
e 2021, respectivamente, encon-
tram-se no Anexo lIl - Formulario

de Referéncia, item 13.1.

Sustentabilidade e financas
se unem

Nossa liderangca sempre equilibrou
desempenho empresarial, transfor-
magao social e protegcao ambiental.
Consequentemente, a sustenta-
bilidade esta sempre no centro de
Nossa governanga corporativa e
planejamento estratégico, e esta
incorporada em tudo o que faze-
mos. Continuamos a melhorar nossa
posicao nos indices de sustentabi-
lidade enquanto embarcamos em
desafios mais ambiciosos. Em 2021,
pelo 172 ano consecutivo, Natura
&Co foi listada pela B3 no indice de
Sustentabilidade Empresarial (ISE),
ocupando a quinta posigao e in-
cluindo os dados da The Body Shop
pela primeira vez. Esse ano também

ocorreu nossa oitava inclusio no In-
dice Dow Jones de Sustentabilidade
dentro da NYSE. Além disso, fomos
classificados como AA+ pela MSCI
ESG, tornando-nos a Unica empresa
listada na América Latina com essa
classificagao.

Em 2021, demos mais um passo.
Concluimos a revisao do nosso
programa de remuneragao variavel
para incluir, a partir de 2022, além
das metas de longo prazo, algu-
mas metas de curto prazo da nossa
estratégia de sustentabilidade, sob
a supervisao do Conselho de Admi-
nistracao e com o apoio do Comité
Operacional do Grupo (GOC). Essas

7 Foto: Josefina Bietti & Jodo Avila

metas, que incluem a reducao das
emissdes de gases de efeito estufa

e o aumento do plastico reciclado
pd&s-consumo nas embalagens dos
produtos, estao relacionadas ao nos-
so Compromisso com a Vida e ao
titulo vinculado a sustentabilidade
de US$ 1bilhdo emitido com sucesso
por nossa subsidiaria Natura Cos-
méticos em 2021. Acreditamos que
esses incentivos criam um circulo
virtuoso para responsabilizar as pes-
soas, garantir a disciplina no moni-
toramento de KPIs e impulsionar as
iniciativas necessarias para alcangar
nossa ambicao de carbono zero.
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Estrutura
de negodcios

Aesop
CEO - Michae

Aesop
Ameérica
Latina

Natura &Co Holding
Presidente executivo do
Conselho e CEO do grupo
- Roberto Marques

Natura &Co
América Latina
CEO - Joao Paulo
Ferreira

The Body Shop

CEO - David
Boynton

The
Body Shop

América
Latina

Natura &Co América Latina: inclui todas

as operacdes da marca Natura em todos os
mercados e as marcas Avon, Aesop e The Body
Shop localizadas na América Latina ("LatAm”").
Joao Paulo Brotto Gongalves Ferreira é o CEO
de Natura &Co América Latina.

The Body Shop: inclui todas as operagdes da
marca The Body Shop, exceto aquelas localiza-
das na América Latina. David Boynton é o CEO
da The Body Shop.

Avon International: inclui todas as operacoes
da marca Avon, exceto aquelas localizadas na

Ameérica Latina. Angela Cretu € a CEO da Avon
International.

Aesop: inclui todas as operagdes da marca
Aesop, exceto aquelas localizadas na América
Latina. Michael O'Keeffe € o CEO da Aesop.
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Carta do presidente
executivo e CEO
do Grupo

Roberto
Marques

Apo6s um forte desempenho em 2020 para

Natura &Co, 2021 foi um ano que continuou
testando nossa resiliéncia e capacidade de

adaptacao as circunstancias em constante
mudanca impostas pela COVID-19.

Ao longo do ano, nosso foco esta-
va em continuar apoiando nossos
funcionarios e consumidores com
compaixao, enquanto avangavamos
com as mudancgas transformacio-
Nnais em Nossos negocios, que sao
essenciais para nossa estratégia
principal. Depois de quase dois anos
vivendo com as realidades criadas
pela pandemia, mostramos que a
abordagem coletiva de Natura &Co
€ nossa forga.

Estavamos cautelosamente otimis-
tas de que 2021 marcaria um retor-
no a normalidade, principalmente
com a chegada das vacinas para
CQOVID-19. No entanto, como tem
sido o caso de muitas empresas,
enfrentamos uma série de ventos
contrarios, sobretudo no segundo
semestre do ano, devido a continua-
cao da pandemia e aos consequen-
tes desafios macroecondmicos.
Esses foram exacerbados por pres-
sdes inflacionarias, commodiities e
aumentos de custos, desvalorizacao

adicional da moeda nas principais
geografias e, em alguns mercados-
-chave, impacto na renda disponi-
vel com a eliminagao de subsidios
governamentais.

Em resposta, concentramo-nos

no que podiamos controlar. Como
resultado do nosso foco em custos
e continuas mudancas transforma-
cionais, Natura &Co registrou um
crescimento de vendas liquidas de
8,8% (3,8% vs. 2020 em moeda cons-
tante) e um forte lucro liquido de R$
1 bilhao, significativamente superior
a 2020, encerrando o ano com forte
posicao de caixa de R$ 6 bilhoes.
Nossas sinergias totais atingiram
US$ 197 milhdes em 2021, perto de
50% do plano, e superaram nossa
meta de 40% de taxa de execucao
em 2021. E, apesar dos efeitos da
pandemia, continuamos no ca-
minho certo para cumprir Nnossos
planos para 2022-2024, com as
principais iniciativas em vigor para
impulsionar o crescimento susten-



tavel e lucrativo. Estamos confiantes
de gque continuaremos a gerar valor
de longo prazo para o acionista,
enguanto permanecemos cCompro-
metidos com um futuro movido por
propdsitos.

Esse desempenho reflete a notavel
mobilizagao de nossas equipes para
focar no crescimento sustentavel

e lucrativo, bem como a forga do
nosso modelo omnicanal direto ao
cliente e a profundidade da reinven-
¢ao do modelo de venda por rela-
¢oes que estamos implementando.

Aqui estao alguns dos nossos
destaques, todos respaldados pela
continua expansao das vendas ha-
bilitadas digitalmente:

Natura &Co na América Latina
apresentou um crescimento de 6,3%
ano a ano, impulsionado pela forca
na América Latina em +22%. Nossa
marca Natura continuou crescendo,
principalmente na América Latina,
onde ganhou participacao em to-
dos os paises, obtendo um cresci-
mento de 34%, o que mais do que
compensou um segundo semestre
desafiador no Brasil.

Na Avon International, 2021
marcou um ano de transformacao
no centro do negdcio, construin-
do as bases para uma retomada
decisiva. Decisdes corajosas foram
tomadas para acelerar a mudanca,
apesar dos ventos contrarios cria-
dos pela pandemia e seu incidente

cibernético em 2020. O negécio
gerou mudangas estruturais impor-
tantes e eliminou a complexidade
do modelo operacional enquanto
evoluimos o modelo comercial, mo-
vimento extremamente necessario.
Mesmo com todos esses detalhes,

a marca Avon (Internacional e
América Latina juntas) apresentou

a melhor tendéncia de receita dos
Oltimos trés anos, reforcando nossa
confianca e conviccao em seu plano
de recuperagao.

A The Body Shop demonstrou
sua capacidade de se adaptar por
meio de uma oferta multicanal
aprimorada, e o crescente apelo da
marca atingiu um recorde historico
de 800 milhdes de libras paraum
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Somos a prova viva de

que Juntos somos Mmaiores

que a soma de Nossas partes.

crescimento de 0,7%, apesar dos
impactos relacionados a COVID-19
e uma desaceleragao no quarto
trimestre, ja que a variante émicron
impactou significativamente o mo-
vimento do varejo. Além disso, con-
tinuou a implantar seu novo con-
ceito de varejo Activist Workshop,
atingindo 100 lojas nos mercados da
empresa no final do ano, resultando
em um aumento de vendas de dois
digitos.

A Aesop continuou seu rapido
crescimento de dois digitos em
2021, 25,1%, impulsionado pela Asia
e Américas. A marca continuou sua
expansao, atingindo 268 lojas exclu-
sivas no final de 2021, 22 a mais em
relagao ao final de 2020.

Para avancar em nossa Visao de
Sustentabilidade de Compromisso
com a Vida em 2021, fizemos uso
de nossa voz no cenario global,
inclusive na COP26, em Glasgow, e
nos dirigimos ao governo chinés na
abertura da COP15, a Conferéncia
de Biodiversidade organizada pelo
presidente Xi Jinping em Kun-
ming, na China. Uma das maneiras
pelas quais Natura &Co continuara

ajudando a impulsionar a agenda,
visando deter e reverter a perda

da natureza em 2022, seracom a
comunidade Champions for Natu-
re do Férum Econémico Mundial,
que presidimos em conjunto para
as iniciativas 2021-2022 em nome
do setor privado. Uma conquista
marcante para nosso grupo em 2021
foi definir a linha de base de nossas
emissdes de carbono de todas as
quatro marcas nos escopos 1,2 e 3,
0 gque agora nos permitira avangar
claramente em nosso caminho para
um futuro carbono zero.

Nossa crenga na beleza do coletivo
é profunda. Com mais de 7,7 mi-
In6es de Consultoras, Representan-
tes, em 31 de dezembro de 2021, e
mais de 3.700 lojas em cinco conti-
nentes diferentes e 100 paises, cola-
boramos, aprendemos uns com os
outros e crescemos. SOmos a prova
viva de que juntos somos maiores
que a soma de nossas partes.

Por tudo o que conquistamos,
estou especialmente orgulhoso de
nossas equipes que demonstraram
sua resiliéncia repetidas vezes e
impulsionaram incansavelmente os

resultados, avancando no espirito
de colaboracao e criando sinergias
para fornecer resultados impactan-
tes em toda a empresa. O ano de
2021 provou que, mesmo Nos Mo-
mentos mais dificeis, nosso modelo
de negdcios e nossas estratégias de
marca sao solidos e continuamos
avangando com confianca.

Enquanto escrevo esta carta, a som-
bra e as consequéncias da guerra
na Europa estdo mais uma vez ao
nosso redor. Nossos pensamentos
e solidariedade estao com nossas
equipes na Ucrania e na RUssia,
onde nossa prioridade continua
sendo sua seguranca e bem-estar,
enguanto ja procuramos ajudar
todas as pessoas impactadas com
doagdes, logistica e apoio financei-
ro. Estamos monitorando consis-
tentemente a situagao e avaliando
todas as opcdes em termos de
continuidade dos negécios. Mais
do que nunca, diante da violéncia,
acreditamos no dialogo, na inter-
dependéncia, no poder da resolu-
Gao coletiva e pacifica como Unico
caminho a ser seguido.

Estamos ansiosos para continuar
nossa jornada lado a lado com vocé.

Com total agradecimento,

Roberto Marques,

Presidlente Executivo
e CEO do Grupo, Natura &Co
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Construindo
NOSSO futuro Juntos

Ao longo de 2021, continuamos a cuidar das pessoas e a dar apoio a nossa
rede no enfrentamento da pandemia. Agora, enquanto assistiamos aos efeitos
positivos da cooperacao global em prol do combate a Covid-19, o mundo esta
mais uma vez sob a sombra da guerra. Em meio aos seus efeitos devastado-
res, NnGs N0s comprometemos a cuidar das nossas pessoas e a ajudar os afeta-
dos pelo conflito com nossos melhores esforcos, reunindo forcas na esperan-

ca de que a paz prevaleca.

Angela Cretu (Avon International),
Joao Paulo Ferreira (Natura &Co América Latina),
David Boynton (The Body Shop),

e Michael O'Keeffe (Aesop)

Mensagem dos CEOs

Para um grupo que cré profun-
damente no poder das relagdes,
tem sido desafiador, em alguns
momentos, evoluir nossa cultura

e construir conexdes. Inovamos
coletivamente, trabalhando duro
para unir nossos times (mesmo que
virtualmente) e para garantir que
nossas lojas fisicas e nossas Con-
sultoras e Representantes tivessem
as ferramentas necessarias para
manter seus negdcios funcionando,
de maneira a superar os limites que
se impuseram as interagdes presen-
ciais. Da digitalizagao do modelo de
venda por relagdes a customizagao

das experiéncias on-line, estamos
comecgando a colher os frutos de
Nnossos investimentos. Nossa ex-
pectativa € que 2022 nos permita
combinar melhor as experiéncias
presenciais e digitais, de modo que
elas proporcionem interagdes ricas
"em pessoa". Temos a oportunidade
de ajudar a reconstruir o mundo,
tornando-o um lugar melhor para
se viver e fazer negocios.

E motivo de orgulho para nés que a
beleza de nossa coletividade tenha
se manifestado de tantas maneiras
ao longo de 2021. Isso nos ajudou
a avangar em nossas prioridades

estratégicas e a espalhar impacto
positivo para o mundo e para as
pessoas. Por exemplo, ao longo de
sua jornada de transformacao, a
Avon aprendeu com a Natura como
desenvolver um modelo comercial
mais competitivo para suas Repre-
sentantes. Em paralelo, a Avon esta
contribuindo para uma economia
significativa de custos na The Body
Shop, com a producgao anual de 100
milhdes de unidades das icbnicas
manteigas corporais da marca. Ja

a Aesop, com a forca que tem na
regiao asiatica, esta compartilhando
aprendizados com a The Body Shop
para a entrada da marca na China,
prevista para 2022. Ao mesmo tem-
po, a Aesop esta evoluindo no cami-
nho da circularidade, ao criar, por
exemplo, uma estacao de refilagem
de embalagens nas lojas, a partir
das licdes compartilhadas pela

The Body Shop.

David Boynton

Michael O'Keeffe

Angela Cretu

Juntos, celebramos o langamento
de varios produtos fantasticos em
2021. Embora seja uma tarefa dificil
listar os favoritos, nossos destaques
incluem a revolucionaria linha de
cuidados com a pele Renew Power
Serum, da Avon, com o premiado

e patenteado Protinol, que age na
pele em apenas sete dias; Natura
relancou e aprimorou toda a linha
Ekos, com novas formulas veganas,
agora trés vezes mais potentes, e
incorporou um novo bioingrediente
da Floresta Amazdnica, o tukuma; a
The Body Shop reinventou sua tradi-
cional linha de manteigas corporais,
reformulada, certificada pela Vegan
Society e com embalagens total-
mente reciclaveis; e a Aesop langou
sua extraordinaria linha de fragran-
cias Othertopias, com trés aromas
Unicos e complexos.

A COVID-19 aprofundou as desigual-
dades em todo o mundo, particu-
larmente nos paises mais pobres, o
que nos convoca a continuar a lutar
por um futuro melhor para todos,
sem excecao. Como grupo, Nnos-

so objetivo sera sempre o de criar
produtos incriveis e financeiramente
bem-sucedidos, a0 mesmo tempo
gue apoiamos e honramos o pro-
gresso ambiental e social de que
precisamos para criar um mundo
mais justo e sustentavel.

A beleza dessa coletividade também
se evidencia em nossa jornada para
alcangar as metas do Compromisso
com a Vida, nossa Visao de Susten-
tabilidade para 2030. O ano de 2021
marcou o estabelecimento da linha
de base de emissdes de carbono
para todos os quatro negdocios, pas-
so fundamental para monitorarmos
nossa trajetéria conjunta rumo ao
“"Net Zero" (ou seja, zerar as emissoes
liquidas de gases de efeito estufa).
Durante a COP26, em Glasgow, nos-
sas quatro marcas se uniram para
vocalizar a poderosa mensagem de
Natura &Co: garantir o Net Zero e
um futuro positivo no que diz respei-
to a natureza. Estamos confiantes de
gue nosso alcance geografico, hoje
em todos os continentes, nos ajuda-
ra a impulsionar a mudanca neces-
saria para estabilizar o planeta e para
contribuir com os esforcos rumo a
um mundo Net Zero até 2050.

Como grupo, valorizamos a beleza
e as relacoes, e essas dimensdes
fundamentais da vida precisam de
paz para florescer. A medida que
vemos a violéncia e o conflito traze-
rem sofrimento as pessoas ao Nosso
redor, estamos mobilizando todos
os esforgos possiveis para impulsio-
nar mudancas, superar esse mo-
mento terrivel e buscar uma solugao
pacifica.
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A beleza
cdo coletivo

Nossas bases para o crescimento

4 Foto: Josefina Bietti & JoGo Avila
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Estamos muito orgulhosos do que alcancamos
em Nosso segundo ano operando juntos como
um grupo global. Ao longo do segundo ano

da pandemia, com seus continuos efeitos
inesperados, Natura &Co conseguiu se adaptar a
essas circunstancias dificeis com rigor e disciplina,
permitindo atingir e, em alguns casos, superar
Nossos objetivos em tempo habil.

Mais importante ainda, abragamos
a mudanga e enfrentamos esses
desafios com uma mentalidade de
"humanidade’, cuidando de nossa
equipe, incluindo os mais vulnera-
veis em nossa rede, e avangando em
nossa jornada de integracao que
prepara o cenario para uma maior
criagao de valor de 2024 em diante.

Em abril de 2021, aumentamos nossa
meta de sinergias recorrentes anuais
em US$ 50 milhdes, para entre US$
350 milhdes e US$ 450 milhdes. Na
Ameérica Latina, onde a integracao
esta bem avancada com todas as
quatro marcas ja trabalhando de
forma colaborativa com sucesso,
alcancamos cerca de 50% das siner-
gias planejadas (superior aos 21% em
2020), acima das expectativas para

0 ano.

As areas funcionais, incluindo recur-
sos humanos, financeira, juridica e
cadeia de abastecimento seguem as
mesmas politicas e procedimentos,
alavancando as melhores praticas
de cada marca. Por exemplo, Natura
&Co na América Latina adotou o
know-how da Natura em operacdes

de crédito, ao mesmo tempo que
utilizou a experiéncia da Avon em
cobranca de dividas. Foi um esforco
fenomenal, e estamos humildemen-
te aproveitando esta oportunidade
para criar mudancas profundas e
significativas que impulsionarao o
crescimento no futuro.

Continuamos avangando na estra-
tégia de cinco anos de integragao
de nossa cadeia de abastecimento,
com uma abordagem global do
“glicar” da Natura, o renomado
programa de parceria com forne-
cedores estratégicos que existe ha
17 anos e que este ano evoluiu para
“"Embrace’, visando apoiar a estra-
tégia de Natura &Co. O objetivo é
reunir os principais parceiros de
todas as marcas para fortalecer os
lagos, impulsionar ainovacao e a
cooperacao, além de recompensar
conquistas diferenciadas em quali-
dade, resiliéncia e impacto positivo
na sociedade. Como parte do plano,
Natura &Co tera um sistema unifi-
cado de gestdo de compras para
promover a econonomia, aumentar
a produtividade e coletar dados e
analises vitais.

Na fabricacao, a producao dos
produtos da The Body Shop nas
instalacdes da Avon na Poldnia esta
a caminho de atingir 100 milhdes de
unidades por ano, conforme plane-
jado, e continuamos trabalhando
na otimizacao de nossos centros de
distribuicdo na Europa e na Asia.

Na América Latina, a unidade da
Avon em Moreno (Argentina) agora
produz a maioria dos produtos da
Natura, o que tem sido crucial para
superar problemas referentes a ca-
deia de abastecimento, emissdes de
carbono e restricdes de importacao.
Esperamos que mais produtos do
portfélio se juntem a eles em breve.
No Ecoparque da Natura, localizado
na cidade amazdnica de Benevides
(PA), um dos pilares da estratégia do
grupo para a Floresta Amazonica,

a equipe passa a produzir produtos
da The Body Shop ao lado da Natura
Ekos e sabonetes Avon.

Em 2021, integramos os centros de
distribuicao da The Body Shop e
Aesop em Hong Kong, enquanto a
The Body Shop consolidou algumas
de suas atividades no Reino Unido,
no centro de distribuicao da Avon
em Corby (Inglaterra) até janeiro de
2022. De olho nas nossas rotas de
entrega na América Latina, o centro
de distribuicao de CabreUGva (Brasil),
0 maior da Avon no mundo, ja ex-
porta produtos Natura, enquanto o
centro da Natura em Itupeva (Brasil)
passa a ser um importante polo
logistico para as categorias Moda e
Casa da Avon. Inauguramos o pri-
meiro centro de distribuicao Natura
&Co verdadeiramente integrado
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em Medellin (Coldmbia), com outros
trés entrando em operagao em 2022
no Brasil, Peru e Chile (incluindo os
produtos da The Body Shop).

Um foco em nossos colaboradores
Este ano, a medida que continua-
mos a integrar os negdcios, nossa
estratégia de pessoas seguiu o
mesmo caminho. Estamos cons-
truindo os blocos de nossa estrutura
organizacional e integrando nossas
politicas e procedimentos para ga-
rantir que sejam justos e equitativos,
e que tenhamos as capacidades
certas para atingir nossos objetivos.
Como parte desse trabalho, as equi-
pes executivas das quatro marcas
foram avaliadas em relacao a uma
abordagem comum de habilidades
e desempenho. Os resultados foram
traduzidos em um mapeamento
claro de talentos e planejamento de
sucessao, bem como uma agenda
de desenvolvimento para preencher
lacunas. Além disso, juntamente
com ajustes nas estruturas organiza-
cionais, recrutamos novos talentos
para capacitar areas criticas, como
marketing, marca, seguranca da
informacao, digital e outras funcdes

Inauguramaos o primeiro centro de distribuicQo
Natura &Co verdadeiramente integrado em
Medellin (Colombia), com outros trés entrando
em operacao em 2022 no Brasil, Peru e Chile.

de suporte. Fundamental para me-
Ihorar nossa governanga, também
alinhamos os pagamentos dos exe-
cutivos mundialmente, equilibrando
as remuneragoes de curto e longo
prazo e, em um movimento ousado,
vinculamos varias de nossas metas
de sustentabilidade a elas. Um novo
sistema de Tl de recursos humanos,
colaborativo e movido por dados,
também esta em andamento para
apoiar nossa agenda de gestao de
pessoas.

Sabemos que a capacidade de Natu-
ra &Co de atrair e reter talentos é
fundamental para alcangar nossas
aspiracoes tanto dentro do grupo
quanto para cada negécio. O ano
passado foi Util para que pudésse-
mos desenvolver novas habilidades
e comportamentos visando ajudar
nossa equipe a priorizar sua saGde
mental e bem-estar, afinal, todos
nos adaptamos a novas formas de
trabalho. No espirito de interco-
nectividade e na importancia das
relagdes, acreditamos firmemente
na necessidade de nossa lideranga
ser empatica, encorajar uma cultura
de apoio e se envolver em dialogos

uns com os outros. Os resultados

da nossa pesquisa de satisfacdo dos
funcionarios realizada em 2021 mos-
traram que estamos na diregao cer-
ta ao permanecermos estaveis e no
quartil superior, com um resultado
positivo em relacao aos benchmarks
externos.

Nossa lideranga esta comprometida
em continuar a forjar uma cultu-

ra sélida que possa se adaptar e
responder aos desafios externos e
permanecer fiel ao nosso propodsito
e aspiracoes, protegendo e cele-
brando a voz Unica de cada marca.
Para apoiar esse conceito e garantir
que nossa cultura esteja profunda-
mente conectada a nossa estratégia,
este ano realizamos varias reunides
globais de lideranca com foco

na cultura para educar e engajar
nossa forca produtiva, que foram
replicadas em todos os niveis do
negodcio. Passamos tempo juntos,
mergulhando profundamente em
Nossas marcas, N0 que Nos une € No
gue podemos aprender uns com os
outros, o que nos permitiu definir
0s principios norteadores de como
devemos trabalhar em equipe. Esses
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sdo agora os principais facilitadores
da nossa cultura e a base do nosso
modelo Unico de operagcao ma-
tricial, que nos permite alavancar
Nnosso conhecimento combinado

e equilibrar a autonomia de nossas
marcas. Mais uma vez, vemos a be-
leza do coletivo.

Bem-estar e sadde mental

Ha dois anos, um virus até entao
desconhecido impactou radical-
mente a forma como vivemos e
trabalhamos, transformando nosso
cotidiano. Nossa primeira resposta
foi tomar decisdes rapidamente
para proteger nossa equipe, Nossas
comunidades e nossa empresa.
Estamos orgulhosos por termos
conseguido envolver todas as
nossas partes interessadas, o que
nos permitiu enfrentar os desafios e
contribuir para o mundo de forma
significativa.

Em 2021, continuamos priorizando
0 bem-estar de nosso pessoal e de
nossas comunidades, pois todos
adotamos novas habilidades e com-
portamentos que nos permitiram
operar de maneira mais agil quan-

do necessario. Migramos de uma
cultura baseada principalmente no
escritorio para uma cultura flexivel,
a medida que comegamos a ver

os lideres se tornarem mais cons-
cientes da importancia de apoiar

0 bem-estar mental dos colegas.
Compreender os desafios que esta-
vamos enfrentando com uma lente
humana permitiu que a organizagao
respondesse com empatia.

A The Body Shop, por exemplo, criou
o Self-Love Day, um beneficio anual
que permite que os funcionarios
tirem um dia extra de folga uma vez
por ano para recarregar as energias
e fazer algo que amam. Além disso,
concedeu a todos os funcionarios
trés dias de licengca em um periodo
anual para atuarem como volun-
tarios em boas causas. A The Body
Shop também langou o LinkedIn
Learning, uma forma flexivel para as
pessoas desenvolverem suas habi-
lidades profissionais ao lado de seu
trabalho diario. Além do mais, in-
troduziu uma politica de menopau-
sa. Abrangendo desde o controle
confortavel da temperatura no local
de trabalho até a adocao de hora-

rios de trabalho flexiveis, as medidas
visam fornecer informagdes sobre
acomodacdoes no ambiente profis-
sional e apoio as participantes da
equipe em menopausa.

Além disso, a The Body Shop imple-
mentou a politica "sem reunides na
sexta-feira a tarde” para ajudar os
funcionarios a recuperar o tempo de
foco antes do final da semana.

A mesma politica também foi ado-
tada na Aesop, incentivando seus
colaboradores a manter esse tempo
livre para se conectar socialmente,
organizar seus pensamentos ou re-
fletir e planejar a proxima semana.

Além disso, a Aesop adicionou uma
declaracao de flexibilidade as suas
assinaturas de e-mail para ajudar
no equilibrio da vida e proteger os
limites: "A Aesop esta empenhada
em proteger o bem-estar de seus
colaboradores e parceiros. Se este
e-mail for enviado a vocé apbs o
horario comercial, saiba que uma
resposta nao deve ser dada agora!
A Aesop também langou a primeira
fase de seu programa de treinamen-
to interno de Primeiros Socorros em
Saude Mental para as equipes de
RH e escritdério mundialmente. Esse
curso permite que os funcionarios
obtenham uma compreensao mais
profunda da sadde mental e os en-
sina a identificar, entender e ajudar
alguém que possa estar passando
por um problema de sadde mental.
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Empresas que coexistem

com a pandemia

Um ano apds o inicio da pandemia,
nos aproximamos de 2021 com um
sentimento de otimismo, gragas ao
langamento global de vacinas e a
esperanca de um cenario de neg6-
cios mais normal. A medida que o
mundo viu novas variantes chega-
rem junto com outros fatores geo-
politicos e humanos, continuamos
a ver um ambiente desafiador. No
entanto, como negdcio, seguimos
pela tempestade com agilidade.

Como cada pais vivenciou dife-
rentes facetas da pandemia em
momentos distintos, com cenarios
de estruturas regulatérias Unicas,
era necessario responder e coorde-
nar de maneira centralizada como
grupo. Aproveitando o poder da in-
dependéncia e interdependéncia de
cada negécio quando necessario,
nossas equipes mostraram resilién-
cia, adaptando-se e respondendo as
diferentes circunstancias do mer-
cado. Implantamos mais recursos

e adquirimos ainda mais confianca
em nossas operacoes locais, conso-
lidando nossa crenca na beleza do
coletivo e no cerne do nosso mode-
lo de atuacgao.

Vimos uma mudancga real nos pa-
droes de consumo; Canada, Aus-
tralia, Japao, Alemanha e Malasia
vivenciaram fechamentos obrigato-
rios de lojas, enquanto outros viram

o retorno dos clientes aos canais
tradicionais. Os consumidores prio-
rizaram os canais on-line, com ven-
das mais de duas vezes superiores
ao0s niveis pré-pandemia. Quanto
as nossas Consultoras e Represen-
tantes, a adogao continua de ativos
digitais continuou a impulsionar seu
desempenho.

A medida que a pandemia conti-
nuava a atrapalhar vidas mundial-
mente, também gerou um efeito
negativo nas cadeias de abasteci-
mento globais, resultando em inter-
rupcoes significativas. Somos gratos
20s NOssOs parceiros e fornecedores
de longo prazo que priorizaram
Nossos Negocios para que pudésse-
mos continuar produzindo e entre-
gando aos nossos clientes. Durante
a edicao de 2021 do “"Embrace’; o
programa de premiagao de me-
Inores praticas dos nossos forne-
cedores globais, reconhecemos os
parceiros com excelente desempe-
nho em resiliéncia e superagao de
obstaculos durante o primeiro ano
da pandemia na categoria Prémios
Especiais.

Paralelamente, nossa forca de
vendas na América Latina adquiriu
acesso ao Centro de Suporte Social
da Natura, uma central de atendi-
mento que oferece servicos sociais
gratuitos, informacdes médicas,

bem-estar mental e apoio a vitimas
de violéncia doméstica, além de
ajuda financeira para alimentacao,
despesas médicas e calamidade
pUblica. As atividades também
incluem um mecanismo de transfe-
réncia direta de renda que ja supe-
rou R$ 1,2 milhdo em doacgdes para
mais de 5.000 Consultoras.

Além de apoiar iniciativas de edu-
Cagao para a conscientizagao sobre
os beneficios da vacina, Natura &Co
doou R$ 4 milhdes ao Conectar
(Consércio Nacional de Vacinas dos
Municipios do Brasil) para a com-
pra de equipamentos hospitalares
e vacinas. Também integramos o
movimento “"Unidos pela Vacina’
promovido por empresas e organi-
zacoes civis com o objetivo de facili-
tar o acesso a vacina para todos.

Além disso, Natura &Co uniu forgas
com outras 11 empresas para doar
mais de 5.000 concentradores de
oxigénio ao Sistema Unico de Sadde
(SUS) visando contribuir no atendi-
mento de pacientes com COVID-19.
Em conjunto com outras 20 empre-
sas e organizagoes civis, também
firmamos parceria com a UnidoBR,
gue adquiriu 16 fabricas de oxigénio
gue foram enviadas para hospitais
pUblicos em 15 cidades da regiao
amazonica.
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Vendas habilitadas
digitalmente atingiram
50,9% do faturamento

|| Varejo
On-line

M venda por relacionamento

Vendas
habilitadas
digitalmente

50,9%
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Um grupo
omnicanal

Conducao para a mudancga

Em 2021, continuamos a migrar para um modelo
de negocios habilitado para o digital, construindo
uma experiéncia personalizada e conveniente
para Nossos clientes interagirem com nossas
marcas, a qualquer hora, em qualquer lugar e
por meio dos canais e pontos de contato de sua
escolha. Ao enfrentarmos as complexidades da
pandemia pelo segundo ano, Nossa proposta de
valor omnicanal coletiva, auténtica e global mais
uma vez provou seu valor.
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Avon International
Acelerando a transformacao

No ano de 2021, a Avon comemorou 135 anos de defesa das mulheres e da
beleza, e progrediu continuamente em sua estratégia de transformacao,
desenvolvendo o modelo original de venda por relacdes para atender as
necessidades atuais dos consumidores.

Comecando com a redefinicdo de
seu modelo operacional para ser
mais agil e eficiente, simplificando
processos e otimizando a aloca-
¢ao de recursos, 0 negocio agora
esta centrado em oito mercados
principais (Italia, Filipinas, Poldnia,
Roménia, Africa do Sul, Turquia e
Reino Unido), bem como na China.
Esses mercados operam como hubs
centrais para os negécios da Avon
International (exceto a América
Latina) e criam em conjunto cam-
panhas e iniciativas com equipes
centrais enxutas. Exemplos de sim-
plificacao de operagdes incluem a
padronizacao do nUmero de ciclos
de campanha em todos os merca-
dos para 12, e a redugao do portfo-
lio de produtos em 20% com foco
em produtos campedes e inovagao
em maquiagem, fragrancias e cui-
dados com a pele.

Com foco na construcéao de rela-
¢oes duradouras com suas Repre-
sentantes, a Avon lancou um novo
modelo de recompensa e reconhe-
cimento em 14 mercados, conhe-
cido como Avon Rewards, apos

pilotos bem-sucedidos na Africa do
Sul e nos paises nérdicos. Inspirado
na histéria de sucesso da Natura,

0 novo modelo comercial oferece
as Representantes uma proposta
de valor mais moderna, rentavel e
atrativa, com um plano de carreira
mais produtivo e maior engajamen-
to com a marca. O feedback inicial
foi muito positivo, com promisso-
res sinais de recuperagao em sua
retengao e produtividade.

Além disso, as Representantes estao
se beneficiando dos investimentos
da Avon em digitalizacao e avalia-
¢ao da marca; as vendas on-line
(incluindo e-commerce e social
selling) superam em duas vezes 0s
niveis pré-pandemia. Ao longo do
ano, houve um aumento de 27,3%
em relacao a 2020, impulsionado
pela distribuicao de revistas digitais.
A média de pedidos das Represen-
tantes que compartilham as revis-
tas digitais e impressas é 50% (59%
Nnos principais mercados) maior do
que aguelas que usam apenas a
versao impressa tradicional.

Espera-se que as vendas habilitadas
para o meio digital se acelerem em
2022 com a consolidacao das ferra-
mentas em uma plataforma, Avon
ON. O aplicativo estava sendo utili-
zado por 15,8% das Representantes
em 31 de dezembro de 2021, o que
representa um aumento de 820bps
no ano. No Reino Unido, a adogao
da Avon ON atingiu 40%, enquanto
na Italia aumentou de 14,8% para
23,4% e, na Poldnia, de 6% para 23%,
acima da meta para 2021. Embora
seja um mercado importante, as Fi-
lipinas ainda representam um desa-
fio em fungao do uso relativamente
limitado de smartphones e acesso a
internet entre as Representantes.

Em 2021, a Avon conquistou parti-
cipagao no Reino Unido, saltando
do décimo para o terceiro lugar em
participacao de mercado no setor
de beleza, o que € uma conquista
notavel para um canal de social sel-
ling em um mercado desenvolvido.
Da mesma forma, a marca também
aumentou a participacéo na Africa
do Sul, passando de 7,33% em 2020
para 7,81% em 2021. Outros sinais

encorajadores foram observados
nas Filipinas e Roménia, enquanto
a Poldnia e a RUssia ainda enfrenta-
vam os efeitos continuos

da pandemia.

Em 2022, Representantes de outros
12 mercados também terao acesso
ao novo modelo, que traz mais re-
conhecimento, suporte e beneficios
em cada nivel de sua evolugao com
a Avon.

Em resposta a guerra na Ucrania,
nossa principal preocupagao tem
sido a protegao e a seguranga de
Nossos associados e representantes
que enfrentam violéncia e perdas.
Estamos ajudando nossos colabo-
radores no local, incluindo nossas
equipes de vendas na Ucrania, e
estamos trabalhando com orga-
nizagdes que prestam ajuda hu-
manitaria, como a Cruz Vermelha

e ONGs locais, doando fundos e
produtos de cuidados pessoais para
os refugiados. A Avon esta suspen-
dendo as exportagdes da RUssia e
avaliando os envios para o mercado.
N6s nos esforcamos para fornecer
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as nossas Rrepresentantes os meios
para sustentar sua independéncia
financeira, para que nossa fabrica
local continue a fornecer suas ope-
ragoes de social selling. Ha 135 anos,
a Avon representa as mulheres em
qualquer lugar do mundo, indepen-
dentemente de etnia, nacionalida-
de, idade ou religiao. Como grupo,
continuaremos a avaliar nossa posi-
Gao a medida que a situacao evolui.

A satisfacdo geral da Representan-
te mostrou um impulso positivo

em comparagao com 2020 e 2019,
impulsionado pela Africa do Sul,
Poldnia e Reino Unido, principal-
mente devido a melhores niveis de
servico na taxa de atendimento

de pedidos. Em 2022, a Avon dara
continuidade ao langamento do
novo modelo comercial e @ amplia-
Gcao de seus indices de digitalizagao.
Ha o planejamento de mais investi-
mentos nas marcas para melhorar
a percepcao da qualidade acessivel,
inovagao e contemporaneidade

da Avon, com foco em produtos
cultuados e presentes.
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Natura &Co Ameérica Latina

Construindo forca

A Ameérica Latina esta liderando nosso processo de integracao e modelando
nossa forma de atuar como um grupo com interdependéncia e autonomia.
Hoje, as quatro marcas trabalham de forma integrada, com destaque para
as sinergias entre Natura e Avon.

A marca Natura superou os mer-
cados de Cosméticos, Fragrancias
e Artigos de Higiene Pessoal, com
forte crescimento nos mercados
hispanicos no quarto trimestre,

0 que ajudou a compensar um
ambiente dificil no Brasil, e o novo
modelo comercial da Avon mostrou
sinais iniciais positivos em alguns
mercados, com maior produtivida-
de, retengao e atividade.

Além disso, a Natura atingiu seu
maior valor ja registrado (aumen-
to de 19%, para US$ 1,7 bilhdo) em
2021. Ela foi classificada como a
marca mais forte do mundo no
setor de cosméticos, de acordo
com a Brand Finance, que conside-
rou fatores como investimento em
marketing, familiaridade do cliente,
satisfacdo da equipe e reputacao

corporativa. Além disso, segundo a
classificagao Merco 2021, a Natura
foi a nOmero um em reputacao no
Brasil pelo oitavo ano consecutivo,
0 que representa um reconheci-
mento marcante e encorajador dos
esforgos feitos ha cinco anos den-
tro de uma estratégia de recupe-
ragao ancorada na reconexao com
a esséncia da marca e sua visao de
construir um mundo melhor por
meio de melhores relagdes.

Em 2021, todos os mercados da
Ameérica Latina registraram uma
expansao no nUmero de Consulto-
ras Natura e um indice de lealdade
significativamente maior impulsio-
nado pelas principais categorias de
produtos e maior preferéncia de
marca. A produtividade presenciou
um aumento de 24,2% na América

Hispanica, enquanto no Brasil foi
desigual. Nos estagios iniciais do
modelo de segmentacao, novas
Consultoras estéo desenvolvendo
atividades com os clientes e de-
vem progredir ao longo do tempo,
impulsionando um aumento nas
vendas e acessando melhores con-
dicoes de pagamento e beneficios.
Os segmentos mais elevados do
modelo comercial, representando a
parte mais significativa das vendas
totais, registraram um aumen-

to expressivo na produtividade,
demonstrando a sadde sustentavel
e a forca da proposta de valor da
Natura.

Paralelamente, a evolucao da pla-
taforma de social selling da Natura,
gue trouxe a venda direta para a
era digital, provou mais uma vez

noabturoa
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sua forca. Ao mesmo tempo que
cria um ecossistema por meio da
aceleragao das ferramentas digi-
tais, a Natura reforca as relacdes
em suas redes e com seus clientes
para promover a geracao de valor.
Superando os desafios trazidos pela
pandemia, a penetragao da marca
acelerou na América Latina hispani-
ca, notadamente Argentina, Chile,
Peru, além do México, que agora é o
maior mercado da Natura depois do
Brasil. O total de vendas habilitadas
digitalmente (incluindo e-commer-
ce e social selling) da marca Natura
na América Latina passou por um
aumento de 41,9% em 2021, com o
nUmero de lojas on-line das Consul-
toras Natura atingindo 1,5 milhao
(aumento de 50% em relacéo a
2020).

No Brasil, a revista Minha Natu-

ra, revista ciclica com promocoes
especiais dedicadas as Consulto-
ras, tornou-se digital, permitindo

a personalizacdo das ofertas e a
reducao do tempo de colocaca o
das campanhas no mercado; esse
movimento contribui para as metas
do grupo de reduzir emissdes para
atingir o carbono zero. Na Argenti-
na, a Natura deu um passo adiante,
e a propria revista do cliente agora
€ 100% digital, resultando imedia-
tamente no aumento das taxas de
conversao, com 75% das Consulto-
ras na Argentina compartilhando
conteldo por meio do aplicativo
Natura. Enquanto isso, o México
aderiu a plataforma de e-commer-
ce e o Chile tornou-se uma referén-
cia para a abordagem omnicanal
na Ameérica Latina hispanica, ao
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reunir as experiéncias de varejo,
e-commerce e social selling, com o
envolvimento ativo das Consultoras.

Como parte da estratégia continua
de evolucgao de seu ecossistema
digital, a Natura langou uma nova
plataforma interativa no Brasil por
meio da qual as Consultoras podem
conferir eventos de lancamento
on-line e se beneficiar de ofertas
exclusivas. Além disso, inspirada

na The Body Shop, a Natura esta
testando uma ferramenta de com-
pras ao vivo dentro de seu aplica-
tivo para permitir que os clientes
comprem virtualmente enquanto
assistem aos eventos ao vivo apre-
sentados pelas Consultoras. Essa,
com outros contelddos produzidos
para a Natura, € uma oportunidade
de obter receita adicional.
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Quanto a Avon, o novo modelo
comercial foi totalmente imple-
mentado no Brasil para fidelizar
Representantes e aumentar sua
remuneragao. Ao longo do ano,
houve alguns ajustes para equilibrar
a atividade empresarial e a con-
tratacao de novas Representantes
por Lideres de Beleza, com bons
resultados ja observados no Gltimo
trimestre de 2021. Essas melhorias
contribuiram para um langamen-
to bem-sucedido no Equador e na
América Central em 2021 e, mais
recentemente, na Coldmbia, per-
mitindo a aceleracao do plano de
transformagao em toda a América
Latina. Ao mesmo tempo, abrem
caminhos para que a Avon comece
a maximizar sua presencga na regiao,
explorando oportunidades de cross-
selling e upselling com a Natura.

No Brasil, o indice de satisfacéo das
Representantes atingiu um recorde,
com um aumento de dois digitos
impulsionado por novas ferramen-
tas digitais, uma central de aten-
dimento aprimorada e um melhor
portfolio.

A nova campanha “"Olha de Novo”
foi lancada em toda a regiao, impul-
sionando um aumento significativo
no poder da marca e na percepgao
do cliente ano a ano, notadamente
por atributos como “top of mind"

e “diferenciacao” A Avon foi uma
das principais patrocinadoras

da 212 edigao do reality show Big
Brother Brasil, que levou a marca a
elevar sua voz de midia social (SOV)
no Twitter, figurando entre os 10
trending topics. A marca também
participou do evento de moda mais

importante da América Latina, o
Colombiamoda. De acordo com a
classificacdo Merco 2021, a repu-
tacao da Avon ficou em terceiro
lugar no setor de Beleza e Cuidados
Pessoais na Coldmbia, Argentina

e México. No Brasil, além de ser a
terceira colocada em reputacao no
setor de beleza, a Avon também foi
selecionada entre as 10 melhores
da classificacdo geral, assumindo a
nona posicao (em comparagao com
a 162 posigcao que ocupou NO ano
anterior).

No varejo, embora as 640 lojas da
Natura ainda enfrentassem restri-
¢Oes continuas devido a pandemia,
o canal registrou um crescimento
significativo na América Latina em
2021, impulsionado pela entrada no
México, com seis lojas abertas du-
rante o ano. A lojas The Body Shop e
a Aesop na América Latina tiveram
um crescimento notavel acelerado
por investimentos em digitalizacao,
incluindo o langamento do canal
de e-commerce Aesop no Brasil e
o e-commerce The Body Shop no
México. Fora da América Latina,

a Natura também teve um cres-
cimento de 100% nas vendas nos
Estados Unidos e 56% na Franca, de
onde 43% vieram de outros paises
da Europa.

&Co Pay

Em 2021, a &Co Pay, plata-
forma exclusiva de servigos
financeiros do grupo, atingiu
340 mil contas no Brasil. A
plataforma é facilitadora de in-
clusao digital, social e financei-
ra para as redes da Natura na
América Latina, onde aproxi-
madamente 50% da populagao
nao possui conta em banco
atualmente. Entre os novos
recursos adicionados em 2021,
estao recarga de crédito para
celular, vale transporte pUbli-
co, vendas para Consultoras
Natura processadas via car-
tao de crédito e Pix (servigo

de pagamento instantaneo

do Banco Central do Brasil).
Como a &Co Pay nasceu para
ser escalavel e adaptavel para
criar uma experiéncia mul-
timarca, multicanal e multi-
geografica, o préximo passo é
expandir o atendimento para
as Representantes Avon e para
outros paises da regiao.
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The Body Shop

A transformadora

Em 2021, a The Body Shop continuou sua jornada de transformacao

para reviver o espirito ativista de sua fundadora, Anita Roddick. Ao criar
uma experiéncia de marca atualizada, a empresa esta engajando seus
funcionarios e clientes para se tornarem parte de um coletivo de agentes
de mudanca global, com iniciativas voltadas para o meio ambiente e a
comunidade, projetadas para devolvé-la a vanguarda dos negocios éticos.

Esses esforcos resultaram na adigcao
da The Body Shop a classificagao de
Top 50 Cosméticos da Brand Finan-
ce em 2021 e no reconhecimento
como uma das marcas que mais
crescem no setor.

Juntamente com um portfélio
renovado, com produtos icénicos
agora adotando ainda mais a circu-
laridade das féormulas e das emba-
lagens, a The Body Shop migrou
com sucesso para o omnicanal.
Sua plataforma de e-commerce,
relancada no auge da pandemia,
teve investimentos continuos em
2021 para melhorar seus recursos
digitais. Como resultado, impul-
sionou niveis de conversao mais
altos, aumentou o valor médio da
transagao e proporcionou uma
experiéncia aprimorada ao consu-
midor. Em 2021, as vendas habilita-
das digitalmente quase dobraram

em comparagao com o periodo
pré-pandemia em 2019.

A The Body Shop continuou a man-
ter sua crenga apaixonada de que o
varejo fisico sé prosperara no futuro
se for altamente experimental. Por
isso, langou seu conceito "Activist
Makers Workshop” para 104 lojas em
2021, elevando o total para 121 até o
momento. A marca esta convidando
os clientes a se divertirem enquanto
experimentam os produtos e apren-
dem a impactar o mundo positiva-
mente. Um dos recursos disponiveis
nessas lojas € a estagcao de refil,
onde os clientes podem recarregar
seus frascos de aluminio reciclaveis
com produtos para cabelos, géis de
banho ou sabonetes para as maos.
A The Body Shop langou 480 esta-
coes de refilagem em 34 paises no
final de 2021 e prevé a instalacéo de
mais 400 em 2022.

Os primeiros resultados sao impres-
sionantes, com a marca nao ape-
nas evitando que 120.000 garrafas
plasticas fossem desperdicadas

No primeiro ano, mas também
proporcionando um crescimento
incremental de 34% para lojas com
estacdes de refilagem. Essas lojas
estdo atraindo reabastecedores
leais e vendo uma taxa de compra
repetida de 15%. As estacdes de
refilagem também atraem com su-
cesso os clientes mais jovens, sendo
que 49% tem menos de 35 anos de
idade. Atualmente, a The Body Shop
detém a maior participagao de voz
nas conversas virtuais que mencio-
nam a palavra refil.

A Body Shop at Home, canal de ven-
da direta, registrou um crescimen-
to consideravel diante dos niveis
pré-pandemia, desempenhando
um papel essencial em conjunto
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com 0 e-commerce para compen-
sar a reabertura gradual e desigual
de lojas fisicas em mercados como
o Reino Unido, Canada e Australia.
No geral, as vendas geradas pela
The Body Shop at Home totalizaram
guase o triplo do valor reportado
em 2019.

Ao longo de 2022, a The Body Shop
dara seguimento a sua estratégia de
reforco da presenca no Japao, onde
o negdcio foi adquirido de um fran-
gueado principal. Em 2021, a nova
equipe de gestao local, apoiada
pelo renascimento da marca e pelo
portfélio aprimorado, comegou

a otimizar a presenca das lojas ao
abrir trés novas lojas conceito. Esses
primeiros movimentos ja mostra-
ram sinais positivos de dinamismo
de vendas.
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Aesop

Um conto de consisténcia

A Aesop obteve um excelente crescimento geral ano a ano de mais
de 25% (em moeda constante) em todas as regides em que atua, bem
acima das expectativas e do mercado de Cosméticos, Fragrancias e
Artigos de Higiene Pessoal.

Com base em uma aceleracao
rapida e bem executada de suas
capacidades digitais sem compro-
meter sua experiéncia Unica de
marca, este crescimento tem sido
sélido particularmente no Japao e
na Coreia do Sul (com um aumento
de 50% nas vendas), onde a empre-
sa construiu uma presenca relevan-
te no varejo ao longo dos Gltimos
anos. Agora, conectou-se perfeita-
mente aos seus clientes no mundo
digital, reforcando a personalizagao
e alealdade.

Em 2021, a Aesop continuou apri-
morando a experiéncia integrada
do cliente com o langamento do
novo sistema de CRM em 12 merca-
dos, representando 80% da presen-
¢a da marca. Também introduziu o
Apple Pay no canal de e-commerce
e lancou um miniprograma trans-
fronteirico no WeChat, permitindo
que 0s usuarios comprem produtos
Aesop diretamente no aplicativo. O
mesmo conceito foi aplicado para
tornar as compras na Coreia do Sul
mais convenientes com o aplicativo

KakaoTalk. Com esses investimentos
continuos, a participagao da Aesop
nas vendas habilitadas digitalmen-
te em relagao a receita encerrou o
ano de 2021 com o dobro do valor
pré-pandemia.

Embora a Aesop tenha enfrentado
fechamentos intermitentes de lojas
devido a COVID-19 e interrupcdes
na cadeia de abastecimento que
impactaram a disponibilidade de
alguns produtos, o varejo recuperou
a participagao nas vendas, como
esperado, reequilibrando a distri-
buicdo entre os canais. A falta de
turismo e a reducao significativa do
nUmero de pessoas que circulam
em areas tradicionais de edificios de
escritérios do centro da cidade leva-
ram a uma renovada priorizacao da
abertura de lojas nas comunidades
e bairros locais. Até o final do ano,

a Aesop havia adicionado 25 lojas

e nove balcdes em lojas de depar-
tamento mundialmente, incluindo
Barcelona, Hong Kong, Seul, Taipei,
Ilha de Jeju (Coreia do Sul), Edimbur-
g0 e New Jersey.

Esse retorno as lojas, impulsionado
pela necessidade que as pessoas
tém de interagir fisicamente e

Nn&o apenas Nos canais digitais, foi
significativo para alavancar o plano
da Aesop de guiar seus clientes por
uma jornada sensorial meticulosa-
mente projetada. Em comemora-
¢ao ao lancamento de um trio de
fragrancias elevadas, o primeiro
capitulo da colecéo Othertopias,

0s arquitetos internos da Aesop de-
senvolveram um conceito de varejo
Unico para abrigar essa crescente
categoria de produtos e incentivar
o teste sustentavel por meio de uma
camara de fragrancias e discos de
ceramica perfumados, marcando
sua voz distinta e auténtica nesta
categoria. Os itens Fragrance Ar-
moires foram desenhados e coloca-
dos sob medida em 15 lojas ao redor
do mundo, enquanto em Sydney
(Australia) estao dentro do Sen-
sorium, uma "“loja dentro de uma
experiéncia de loja" que convida os
sentidos dos clientes a interagir com
a marca. Paralelamente, a Aesop
pretende avangar em solugdes de

circularidade, inspirada nos apren-
dizados da The Body Shop: uma
estacdo de refilagem esta sendo
testada na loja South Yarra em Mel-
bourne (Australia), enquanto uma
nova loja com design ecoldgico foi
inaugurada na Coreia.

Olhando para o futuro, a princi-

pal meta da Aesop para 2022 é a
entrada no mercado chinés, dando
um passo adiante em seu notavel
desempenho na Asia e abrindo
caminho para uma expansao mais
ampla de Natura &Co. Como parte
do plano, a Aesop avangou no pro-
cesso de registro de produtos, ob-
tendo o certificado de Boas Praticas
de Fabricacao (BPF), exigéncia das
autoridades chinesas. A fabrica da
Aesop em Victoria (Australia) ja foi
autorizada a fornecer os produtos
para a China. Simultaneamente, os
investimentos em plataformas digi-
tais e CRM estao sendo acelerados
para apoiar a estratégia de entrada
omnicanal.
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Inovacao
e proautos

Por um mundo bonito

Em Natura &Co, temos o
compromisso de unir propdsito
e beleza para desenvolver um
portfolio de marcas Unico.

A sustentabilidade esta no centro
do nosso processo de inovacéo, de
modo que com cada produto que
desenvolvemos contribuimos para
avangos na circularidade e reducao
de emissdes em nossa jornada para
atingir a meta de carbono zero.
Para isso, concentramo-nos em tor-
nar cada etapa do ciclo de desen-
volvimento de nossos produtos mais
sustentavel, desde o comércio ético
e matérias-primas renovaveis até a
forma como desenvolvemos férmu-
las, criamos embalagens e projeta-
mos a experiéncia de uso do produ-
to para nossos clientes.Como grupo,
estamos explorando solugdes mais
disruptivas e regenerativas, que
capturam mais carbono do que
emitem, conservam e restauram a

biodiversidade, os ecossistemas, e
geram qualidade de vida por meios
justos e inclusivos para todos. Tam-
bém nos esforcamos para garantir
0s mais altos padrdes de seguranga
e eficiéncia, ao mesmo tempo que
fornecemos a maxima transparén-
cia por meio de fontes rastreaveis,
certificagdes e declaragdes verifica-
veis.

Nossas quatro marcas comparti-
Iham essa estrutura, embora cada
uma tenha sua visao Unica no
desenvolvimento de portfolio. A Na-
tura, por exemplo, cria formulacdes
naturais a partir do conhecimento
tradicional da Floresta Amazdnica
de modo a promover a biodiversi-
dade. A The Body Shop se concentra
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na beleza ética com um apelo a
acao. A Aesop eleva experiéncias
sofisticadas e altamente sensoriais,
enquanto a Avon atende as necessi-
dades do consumidor com produ-
tos de alto desempenho acessiveis
atodos. A medida que o mundo se
recupera da pandemia, também es-
tamos mergulhando profundamen-
te na direcao futura da indUstria da
beleza.

Em 2021, 0 iNEx, nossa Rede de
Exceléncia interna focada em
inovacao, concluiu a estratégia de
P&D do grupo, mapeando siner-
gias e identificando as areas nas
quais cada marca atuara de forma
autdénoma, bem como aquelas que
podem trazer beneficios com a cria-

gao de plataformas para o grupo.
O objetivo é que Natura &Co tenha
um ecossistema aberto e agil, am-
plamente conectado as tendéncias
e expertises externas, e que traga
solugdes inovadoras para serem
encaminhadas as marcas.

Identificamos sete areas de espe-
cializacéo, e direcionar o trabalho
para elas no grupo pode ajudar a
aprimorar nosso pipeline de inova-
gao em categorias-chave e priori-
dades regionais ou a explorar novos
espacgos de inovacgao. Dois hubs

de P&D ja foram implantados no
inicio de 2022, que serao grandes
facilitadores do nosso programa
de inovagao e Compromisso com
a Vida: Tecnologias de Embalagem

Circular e Regenerativa e Inteligén-
cia e Analise Regulatéria. Os hubs
criardo plataformas, parcerias e
fornecerao inteligéncia para habili-
tar todas as nossas quatro marcas,
garantindo a governancga correta de
modo a proteger as diferenciacdes
relevantes de cada marca para os
consumidores. Para as outras areas
de especializagao, estamos intensi-
ficando nossos esforcos de colabo-
racao, configurando comunidades
virtuais para trabalhar em tépicos
importantes como ingredientes re-
generativos e cuidados com a pele,
com foco na Asia.

1,3% das vendas

llquidas investidas

1.212 produtos
lancados

686 cientistas

1.948 patentes

(desde 1992)

276 parceiros
em INovacao
aberta”

470
oublicacoes™

61 startups
se tornaram

parceiras

181 startups

produtos testados

Por NOS
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Fable /nvestments

Em 2021, Natura &Co langou a

Fable Investments, nossa subsidia-
ria de investimentos corporativos,
para apoiar negdécios inovadores e
emergentes que tenham conexdes
profundas com seus clientes nos
espacgos de beleza e bem-estar por
meio de investimentos minorita-
rios. O objetivo é oferecer a esses
negdcios expertise operacional,

de marca, financeira e de investi-
mentos, aproveitando o conheci-
mento e o histérico comprovado
de Natura &Co em expandir com
sucesso marcas premium, de nicho
e movidas por propdsitos, honrando
sua autonomia e identidade Unica.
A Fable Investments & gerenciada
de forma independente por uma
equipe experiente nos setores de
beleza e varejo para garantir total
comprometimento com o portfélio
de investimentos e entregar agilida-
de, autonomia e reatividade.

Até o final de 2021, quatro empresas
faziam parte do portfélio de investi-
mentos da Fable:

Perfumer H: uma marca de
fragrancias artesanais fundada
pela perfumista britanica Lyn
Harris, o Unico olfato feminino
com formacéo classica no Reino
Unido. Lyn fundou a Perfumer
H em 2015 com o desejo de

ser pioneira nos ingredientes
naturais e trazer o artesanato
de volta a perfumaria, criando
fragrancias ndo convencio-

nais que ressoam com a vida e
integram seu estilo. Atualmente,
a Perfumer H possui duas lojas
em Londres e, em 2022, esta
lancando sua primeira loja no
exterior, em Paris.

maude: uma empresa de
intimidade moderna langada
em 2018 para revolucionar o
legado da indGstria de bem-es-
tar sexual com foco no pUblico
masculino. Fundada por Eva
Goicochea, a maude oferece
uma variedade Unica e inclusiva
de itens essenciais para o sexo e
produtos de cuidados pessoais
que sao seguros para o Corpo

e faceis de usar. Em 2021, Eva
foi selecionada como uma das
Forbes Next 1000. Em fevereiro
de 2022, maude estreou com
sucesso na Sephora on-line dos
EUA como a primeira marca de
bem-estar sexual.

LOLI: como veterana dain-
dUstria da beleza, a fundadora
Tina Hedges criou a primeira
marca de cuidados com a pele
com certificacdo MADE SAFE,
organica e sem desperdicio do
mundo. Os produtos da LOLI
sao reciclados de alimentos
organicos, sem agua, veganos,
nao transgénicos e livres de
crueldade. As embalagens nao
possuem plastico na composi-
cao e sao feitas de cogumelos
recéme-cultivados.
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Stratia: nascida de um blog
sob o pseuddnimo “"The Acid
Queen” do fundador e CEO Alli
Reed em 2016, a Stratia € uma
empresa obcecada por pesqui-
sa e ingredientes respaldados
pela ciéncia para desenvol-

ver cuidados com a pele que
funcionam. Seu compromisso

com a ciéncia é sinbnimo de
rotulagem clara, declaracoes
transparentes de ingredientes e
um compromisso com a efica-
cia para uma ampla variedade
de tipos de pele. Verticalmente
integrados, todos os produtos
sdo formulados e fabricados
internamente.
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Em 2021, Natura &Co lancou a

Fable Investments, nossa subsidiaria de
INnvestimentos corporativos, para apoiar
negocios emergentes inovadores.
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Avon

Colegao
Artistique Monet

Inspirada nos jardins de Claude Monet, a nova
colecao da familia Artistique esta disponivel em
duas fragrancias que dao vida a majestade das
flores iconicas de Giverny: Artistique Water Lily,
que combina flor de I6tus, um puro acorde de
pednia e o toque delicado de madeiras claras;
e Artistique Wisteria, gue combina a beleza
florescente das glicinias com a sensacao de um
jardim fresco repleto de capuchinhas e um final
suave de almiscar.

Longe
e além

Os perfumistas especialistas da Avon criaram

um extrato utilizando graos de baunilha 100%
reciclados, extraidos de forma sustentavel e &tica
de Madagascar, que de outra forma seriam des-
cartados. O inovador processo de dupla destilacao
revela novas notas de baunilha - sensuais, intensas
e amadeiradas com um mix viciante de doce e
salgado. A fragrancia € enriquecida com sandalo,
pera suculenta e jasmim.

Batons Ultra

A Avon reinventou seu batorm ndmero um
com cores mais ricas e conforto cremoso
nos 60 tons mais vendidos. O batom agora
vem em formato moderno e sofisticado,
facilitando a precisao de acabamentos
foscos ou cremosos aveludados. A formula
atualizada possui uma mistura exclusiva de

Oleos nutritivos, incluindo éleo de abacate, e

revela uma nova fragrancia, mocha créme,
para um aroma reconfortante.

ANEW Power Serum
e ANEW Hydra Pro Vita-D

A Avon adicionou dois Nnovos produtos a sua revo-
lucionaria e acessivel linha de cuidados com a pele
ANEW. O ANEW Power Serum, que carrega em
sua composicao a premiada tecnologia Protinol™
patenteada da Avon, fortalece a base da pele com
um reforco duplo de colageno exclusivo; também
contém niacinamida, que ajuda a renovar a pele
na superficie. O novo gel creme Hydra Pro Vita-D
esta repleto de tecnologia exclusiva Pro Vita-D para
ajudar a ativar a dose diaria de vitamina D da pele.
Esta formula leve e livre de dleo derrete na pele
para manter a hidratagcao durante 72 horas e

a luminosidade de uma aparéncia saudavel.
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Natura

Biome

A Natura langou seus primeiros shampoos em
barra para corpo e cabelo, totalmente ba-
seados em solucoes regenerativas. O dleo de
palma utilizado em sua formulacao é cultiva-
do em um sistema agroflorestal sustentavel
pioneiro no Brasil. A embalagem utiliza papel
reciclavel e é livre de plastico, e o consumidor
também pode adquirir uma placa reutilizavel
para manter as barras, feita com tecnologia
pioneira que capta o gas metano e o transfor-
ma em bioresina. As férmulas ultrassensoriais
de alta performance sao 100% de origem
natural e veganas, com fragrancia Unica que
combina notas amadeiradas, capim vetiver e
copaiba, um oleo essencial da biodiversidade
brasileira.

Chronos Super Sérum
Redutor de Rugas

Anova adicao a linha Chronos redne prebio-
ticos extraidos de jatoba e casearia — ingre-
dientes da biodiversidade brasileira - com um
potente probidtico para gerar um cuidado
de tripla acao que combate todos os tipos de
rugas, das linhas profundas as finas. A Natura
Chronos, que celebrou 35 anos em 2021, foi
pioneira na ideia de que as mulheres podem
ter uma pele com aspecto mais saudavel ao
nutri-la com os ingredientes necessarios em
cada fase da vida.
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Ekos

A Natura aprimorou toda a sua linha Ekos com
novas formulas veganas, agora trés vezes
mais potentes, e introduziu um novo bioati-
vO da Floresta Amazonica: o tukuma. Alinha
Ekos Tukuma é composta por uma série de
produtos de banho e cuidados com o corpo
com potente dupla acao antienvelhecimento.
Enquanto o dleo de tukuma bruto combate a
perda de acido hialurénico na pele, a mantei-
ga de tukuma aumenta sua producao natural

em até 77%. A palmeira tukuma volta a crescer

mesmo apds grandes queimadas, regeneran-
do o solo da floresta.

natura

EKOS

ANTISERALES CORPORALES

SOMOS NITGANOS. CIOM
BIOATIVG AMAZONIA!

SOMOS VEGANOS. CON
BIOACTIVOS DE LA AMAZONIA.
200¢
o

natura

Essencial
Oud Vanilla

Possui o raro e sofisticado oud, que é extraido
do cerne resinoso da arvore de agar encon-

trada nas densas florestas do sudeste asiatico.

O dleo essencial € combinado com a “bau-
nilha bahiana’, da Mata Atlantica brasileira,
agora usada pela primeira vez na perfumaria.
O resultado € um perfume quente e amadei-
rado com um buqgué floral que combina rosa,
lirio-do-vale e jasmim, ideal para ocasioes
especiais.
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The Body Shop

Rotinas de cuidados capilares

Concebida para melhorar a aparéncia do
cabelo danificado, esta nova linha contém
Vegan Silk Protein, uma proteina 100% vegetal
que replica a estrutura quimica da seda pro-
duzida pela aranha europeia comum. As for-
mulas sao registradas na The Vegan Society e
contém pelo menos 90% de ingredientes de
origem natural, incluindo tea tree e moringa,
amibos usados pela primeira vez no cuidado
capilar. Os frascos e tubos sao produzidos
com plastico 100% reciclado e homenageiam
a embalagem original "Boston round’ intro-
duzida por Anita Roddick na década de 1980.
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Manteigas corporais

EmM1992, Anita Roddick, fundadora da The
Body Shop, criou a primeira manteiga
corporal em sua propria cozinha. A formu-
|a rica transformou o hidratante corporal
para sempre. Agora, esta linha iconica esta
ainda melhor, proporcionando um efeito
nutritivo de 96 horas. As novas € aprimo-
radas manteigas corporais sao registradas
na The Vegan Society e sdo feitas com pelo
menos 95% de ingredientes de.orige’ﬁ;%
natural, incluindo manteiga de )&:’bté ar‘ﬁe—
sanal de Gana, com enbalagens totalmen:
te reciclaveis provenientes do programa *g,
Community;Fajr Trade da The Body Shop.

& %

&,

THE BODY SHOP

SHAMPOO
SHAMPOOING

BANANA

FOR DRY HAIR
PRONE TO FRIZZ
TRULY NOURISHING
WATH VEGA TEIN

White Musk

Alendaria colegao White Musk comemo-
rou 40 anos com a adicao de trés fragran-
cias eau de parfum para serem usadas em
conjunto com a férmula original mais sutil.
Esta foi a primeira fragrancia do mundo a
ampliar o uso de almiscar sintético e livre
de crueldade como parte do compromis-
so duradouro da The Body Shop com o
bem-estar animal. Agora registrado como
vegano, o perfume é comercializado em
um frasco 100% reciclavel, feito com 42% de
vidro reciclado, e sem embalagens secun-
darias desnecessarias.

f -
U DE TOILETTE

ITE MUSK®
SINCE 1081
VEGAN

Reabastecer, reutilizar, repetir

A The Body Shop esta convocando uma
revolucao para limpar o planeta, tornando

os reabastecimentos faceis, convenientes e
acessiveis a todos. Ja implantados em 410
lojas, a marca possui um plano de implanta-
cao ambicioso para disponibilizar estacoes

de refilagem em 800 lojas até o final de 2022,
convidando os clientes a comparecer, coletar
um frasco de aluminio e reabastecer, reutilizar,
repetir. A linha de produtos inclui cuidados
com os cabelos, géis de banho e sabonetes
liquidos das linhas mais adoradas. A mudan-
carevive o servico visionario introduzido em
1976 na primeira loja da empresa em Brighton,
Inglaterra.
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parsiyele

Othertopias

Feita para quem busca aromas complexos e
Jnicos, Aesop lancou um trio de fragrancias
inspirada nas justaposicdes encontradas em
determinados espacos: ambientes que bor-
ram as fronteiras do passado e do presente,
real e irreal, aqui e ali. Cada uma das fragran-
cias, Miraceti (resinosa, amadeirada, picante),
Karst (fresca, herbacea, marinha) e Erémia
(verde, floral, citrica), respectivamente, incor-
poram os mundos do barco, da costa e do
deserto, com o intuito de desafiar percep-
cOEs, Propor uma conversa com a natureza
e desbloquear o devaneio.

A opcao portatil
dos aventureiros

O esforco conjunto entre a Aesop e a RABURN,
pioneira em reciclagem no setor de moda res-
ponsavel com sede em Londres, consiste em um
estojo portatil para cuidados com as maos quando
estiver em movimento. Feito a mao com algodao
reciclado pré-consumo, o estojo possui trés bolsos
adaptados para abrigar um trio de produtos Aesop:
Lavagem sem enxague para maos Ressurrection,
balsamo para as maos Resurrection Aromatique e a
Nnova NEvVoa sem enxague para maos Resurrection.
Uma fita de algodao da marca conjunta permite
que o estojo seja enrolado com seguranca para
portabilidade perfeita dentro de qualquer bolsa.

esop

Sérum intenso antioxidante
com semente de salsa

Leve e de rapida absorcao, o sérum é
formulado para hidratar e fortalecer a pele
com um agradavel acabamento fosco.
Indicado para peles normais, mistas e sen-
siveis, € ideal para guem vive em ambien-
tes urbanos e climas quentes ou UMmidos.
O produto forma uma pelicula respiravel
na pele, gracas aos extratos de algas ver-
melhas e goma tara. Esta barreira invisivel,
mas eficaz, ajuda a minimizar a deposicao
de particulas de poluicao no ar.

Sensorium

Dentro das paredes cobertas de granito
daloja da Aesop em Sydney, o Sensorium
convida os visitantes a se envolverem com
a arte alquimica da perfumaria. A estrutu-
ra semelhante a um casulo, cuja curvatura
faz referéncia as ondas de perfume que se
espalham pelo ar, infunde uma sensacao
de calma, atraindo mentes e olfatos curio-
sOs para o Fragrance Armoire, um armario
que se abre para um mundo interior onde
0s consumidores podem navegar pela
crescente variedade de fragrancias da Ae-
sop. Enquanto estao no local, seu casaco
ou cachecol é impregnado com o perfu-
me escolhido em uma camara de infusao.
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Prémios e
reconhecimentos

Certificado B
Corporation pelo B Lab,
tornando Natura &Co

a maior Empresa B do
mundo

Direct Selling

News Global 100 -
classificada em 22 lugar
entre as 100 maiores
empresas de venda
direta do mundo

Corporate Knights
Global 100 plus -
classificada em 42°
lugar em uma lista de
8.000 empresas

Globescan Top
Sustainability Leaders -
classificada em 32 lugar

Dow Jones
Sustainability Index Top
100 S&P - listada pelo
oitavo ano consecutivo
no portfdlio de
Mercados Emergentes,
que visa reconhecer as

empresas que geram
valor de longo prazo
para os acionistas, por
meio da adocao de
praticas de negdcios
sustentaveis. Das 108
empresas listadas

em seu portfdlio,
Natura &Co é uma em
cada dez empresas
brasileiras e a Unica
representante do setor
de beleza.

The RepTrak Company
Top 100 Reputable
Companies -
classificada em 422
lugar

Certificacao Albert
recebida pelo
documentario Tree of
Plenty com WaterBear
Network

Classificada no top 10
do Top 100 da WWD
Beauty Inc para 2020
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Rumo a um objetivo comum

NOssO CoOmMpPromisso
com a Vida
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O ano de 2021 foi marcante para Natura &Co;
nossas quatro marcas se uniram como um
coletivo de negdcios com um Unico propdsito:
criar o melhor grupo global de beleza PARA o
mundo. Nosso evento virtual Commitment to
Life: One Year On e nossa participacao na COP26
foram marcos importantes de sustentabilidade

para nos.

Em junho de 2020, Natura &Co
langou o Compromisso com a Vida,
nossa Visao de Sustentabilidade,
para enfrentar alguns dos desa-
fios mais urgentes e prementes do
mundo. Permanecendo fiéis a nossa
crenca de que 0s negbcios podem
e devem ser uma forcga para o bem,
estabelecemos metas ousadas
para a proxima década e, durante
o Ultimo ano e meio, construimos
as bases para garantir que serao
atendidas.

Alcancar nossos objetivos exigira
inovacao e colaboragdo em toda a
cadeia de abastecimento de ponta
a ponta, incluindo emissdes down-
stream e upstream. Portanto, além
de trabalhar internamente com
nossas equipes, conectamo-nos
com lideres empresariais, gover-
nos e sociedade civil para explorar
como podemos trabalhar para criar
o melhor grupo global de beleza
PARA o0 mundo e um mundo mais
sustentavel para todos.

Em 2021, celebramos o primeiro
aniversario do Compromisso com

a Vida com um evento virtual feito
com palestrantes especialistas do
mundo todo, transmitido ao vivo no
LinkedIn, Facebook e YouTube com
quase 20.000 espectadores.

Durante o evento, compartilhamos
nossa visao de como poderia ser
um roteiro para proteger a biodi-
versidade. Ao lado de outras orga-
nizacoes lideres, Natura &Co vem
trabalhando para desenvolver um
Acordo sobre a Natureza, valorizan-
do a biodiversidade, incentivando
solugdes baseadas na natureza e
fornecendo recursos para comuni-
dades tradicionais.Os palestrantes
discutiram o foco atual de incentivar
a adogao de uma estrutura global
de biodiversidade transformado-

ra p6s-2020 na Convencao sobre
Diversidade Biologica COP15.
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Enfrentar a Crise Climatica e
Proteger a Amazonia

¢ Foto: Sebastiao Salgado,
State of Amazonas, Brasil, 2009
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Até este ano, os dados sobre a
saUde da Amazdnia eram dispares

e dificeis de usar. Por isso, decidi-
mMos apoiar o desenvolvimento e
lancamento do PlenaMata por meio
de uma parceria entre a Natura, o
MapBiomas, plataforma que redne
cientistas de diversas ONGs, start-
ups de tecnologia e universidades,

e o InfoAmazbnia, site dedicado a
fornecer informacdes sobre a Ama-
z6nia. Acompanhando o desmata-
mento na Amazdnia em tempo real,
o PlenaMata supera esses proble-
mas criando um banco de dados
centralizado para informar as inicia-
tivas de conservacao e regeneragcao
do bioma amazédnico. Seu objetivo
é dar visibilidade ao que esta acon-
tecendo e engajar governos, setor
privado, sociedade civil e comunida-
des locais no combate ao desmata-
mento, além de promover iniciativas
bem-sucedidas de conservacao e
regeneracao ambiental.

Quando se trata da regiao amazo-
nica, desenvolvemos um modelo
de negbcios Unico nos Cltimos 20

A Amazodnia é a maior floresta tropical do

mundo e abriga 10% da biodiversidade do planeta.
No entanto, nos Gltimos anos, vimos a Amazodnia
se tornar gradualmente um emissor liquido em
funcao da seca e do desmatamento causado
principalmente pela mineracao ilegal, extracao
ilegal de madeira e conversao de floresta em

pastagem e agricultura.

anos que continuamos a expandir,
porgue acreditamos que Nosso
futuro reflete o destino da flores-

ta tropical. Desde 2010, a Natura
investiu mais de R$ 2,55 bilhdes na
regiao e estabeleceu relagao com
40 comunidades e mais de 8.155
familias, ja superando nossa meta
de 2030. A inovagao € o principal
impulsionador da nossa presenga na
regiao, seja ajudando a transformar
ingredientes da biodiversidade em
produtos ou desenvolvendo novas
solugdes agricolas regenerativas,
como o sistema agroflorestal no
qual a Natura investiu para produzir
6leo de palma de forma sustentavel.

O grupo também pretende inten-
sificar suas acdes para proteger a
Amazdnia, aproveitando a experién-
cia de mais de 20 anos da Natura

na regiao. Em um ano, ampliamos

a area de preservacao da Natura de
1,8 para 2 milndes de hectares de
terra, area equivalente a metade da
Holanda, mas que ainda esta muito
longe de ser suficiente para reverter
seu momento critico. Prometemos

contribuir para a preservacao de

3 milhdes de hectares até 2030 e
trabalharemos para fomentar os
esforcos coletivos necessarios para
atingir o desmatamento zero da
Amazobnia até 2025.

Natura &Co esta apoiando a Con-
certacao pela Amazdnia, uma rede
de mais de 400 lideres dos setores
pUblico e privado, organizagdes da
sociedade civil e academia, enga-
jados na busca de solucdes para

o desenvolvimento sustentavel da
regiao. A rede promoveu debates
engajados nos temas juventude,
organizacgao territorial e regulari-
zagao fundiaria, narrativas, cultura,
bioeconomia, inteligéncia politica
e engajamento do setor empresa-
rial. A Concertacao funciona como
um espago democratico para as
dezenas de iniciativas em defesa da
Amazdnia; um lugar de encontro, de
dialogo, de potencializar o impacto
de suas agdes e de gerar propostas
e projetos para a floresta e a popula-
cao daregiao.
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Com mais de 40 anos de campanha por justica
social e ambiental, era importante que a voz da The
Body Shop fosse ouvida na COP26. Estabelecemos
uma parceria com o B Lab e jovens ativistas

para aprender como as vozes dos jovens podem
influenciar melhores decisoes,; Nos juntamaos a outras
emypresas para compartilhar aprendizado sobre
acoes aceleradas visando enfrentar a emergéncia
climatica, ouvimaos e aprendemaos com jovens
ativistas Nos eventos marginais em Glasgow e

Nnos juntamos a Marcha pela Justica Climatica.
Nossa mensagem principal na COP26 continua
defendendo uma transicao justa, para todas as

pessoas, & medida que o mundo caminha para
uma nova economia ecologica!”

— David Boynton, CEQ, The Body Shop

Uma voz coletiva para passou sete anos visitando a Ama-
O setor empresaria| zbnia e documentando a floresta,
sua populagao e as mudancgas
Como evento paralelo a COP26, devastadoras pelas quais a regiao
orgulhosamente patrocinamos a esta passando. Como parte de um
exposicao de Sebastido Salgado, movimento de conscientizagao

Amazdnia, no Museu de Ciéncias
de Londres. Um dos fotdgrafos
mais respeitados do mundo, Sal-
gado materializou o conceito de
sustentabilidade e fascinou o pUbli-
Cco com seu depoimento e imagens

belamente poderosas da Amazdnia.

A exposigao recebeu 21.000 visitan-
tes entre o lancamento em 14 de
outubro até o final de 2021. Salgado

sobre essas mudancgas no bioma
mais significativo do nosso planeta
e de criacao de novos caminhos de
desenvolvimento para a regene-
ragao da Amazdnia e sua preciosa
biodiversidade, a exposicao esta
em turné internacional que come-
¢ou na Filarmonica de Paris e inclui
o MAXXl em Roma, o SESC em

Sao Paulo e o Museu do Amanha
no Rio de Janeiro.

Voltando as suas raizes como uma
empresa pioneira que pensou e
agiu de forma diferente ao longo

de sua histéria e ha muito tempo
tem voz no debate, a The Body Shop
também esteve presente na COP26.
O CEO da marca, David Boynton,
apresentou dois temas inspiradores
em nome de Natura &Co: exem-
plos de economia circular (rapida
adogao de seu conceito de estagao
de refil) e contratacao aberta e
inclusiva (eliminando barreiras para
encontrar um emprego na inddstria
da beleza). A The Body Shop tam-
bém testou um modelo de Board-
room 2030, criado pela equipe do

B Lab, que imaginou como funcio-
naria um conselho na nova década,
liderado por membros mais jovens e
diversificados. O objetivo era enten-
der como podemos ouvir as vozes
das pessoas que serdo afetadas em
2030 e além deste momento.

Como parte de nossa participagao
na COP26, a 262 Convengado da
ONU sobre Mudancas Climaticas
em Glasgow, convidamos Sebastiao
Salgado para falar em nosso nome
e ilustrar o impacto do desmata-
mento na regiao durante o jantar
do setor privado promovido pelo
Conselho Empresarial Mundial para
o Desenvolvimento Sustentavel.

Ao longo dos 12 dias da COP26,
nove executivos seniores de Natura
&Co representaram sua perspectiva
sobre a crise climatica e estiveram
presentes em 47 eventos, incluindo
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Este e um momento em
que precisamaos que todas
as empresas facam suas
apordagens abertamente
e oucam a voz dos jovens.
Eu diria que, se uma
empresa NAo e capaz de
fazerisso, NQo é capaz

de enfrentar os desafios
realmente claros e diretos
dos jovens, e NAo acho que
seja um negocio apto a
sobreviver por muito mais
tempo.

— Charmian Love, B Lab UK
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Nao se trata de afastar os seres humanos da
floresta tropical, mas de tornar possivel uma
aproximacAo que gere conexao mais forte
entre ambos. Precisamaos abracar o problema
para resolvé-lo!”

— Tasso Azevedo, coordenador do MapBiomas e do Sistema de
Estimativa de Emissdes de Gases de Efeito Estufa do Observatorio do
Clima (Srrg), ex-diretor do Servico Florestal Brasileiro. Clique aqui para

acessar o video

29 palestras. Natura &Co organizou
guatro painéis ao vivo focados na
importancia de proteger a Amazo-
nia na batalha contra a crise clima-
tica e aprofundou como mulheres
e meninas sao impactadas despro-
porcionalmente pelas mudancas
climaticas.

Para conscientizar e engajar nossos
pUblicos interno e externo e desmis-
tificar alguns dos temas complexos
abordados durante a conferéncia,
desenvolvemos diversos fluxos de
conteddo, incluindo o Natura &Co
Newsreel, um relatério diario em
audio que resume as noticias da
COP26, produzido em trés idiomas
durante 12 dias. Desenvolvemos oito
fichas técnicas para download por
um codigo QR que estava disponivel
em todas as lojas The Body Shop do
Reino Unido, conectando os clien-
tes diretamente ao hub de recursos
COP26 de Natura &Co em seu site.
O portal PlenaMata foi exibido ao
vivo em nove lojas da The Body
Shop em Glasgow e Edimburgo, e

em uma tela grande no local da Ae-
sop em Edimburgo para envolver os
consumidores nos nOmeros criticos
de desmatamento em tempo real
na Amazonia.

Destaques do painel na COP26

"A Amazdnia é o caminho para o
nosso futuro: por que a maior flo-
resta tropical do mundo & essencial
para todos nés’ foi organizado por
Andrea Alvares, diretora de Marca,
Inovagao, Internacional e Sustenta-
bilidade da Natura, com os pales-
trantes: Izabella Teixeira, ex-Ministra
do Meio Ambiente do Brasil (2010-
2016); Tasso Azevedo, fundador e
coordenador-geral do MapBiomas;
e Beto Verissimo, cofundador do
Imazon. O encontro explorou a
conexao entre a mudanga climatica
e a aniquilagao da natureza, e como
as duas questdes devem ser aborda-
das juntas.

Natura &Co, em parceria com o
Global Landscape Forum, também
explorou os desafios e oportunida-

des para a Amazdnia através das
lentes dos negdcios em "A Amazdnia
€ 0 caminho para o nosso futu-

ro: Negécios como uma forca do
bem” Os palestrantes especialistas
incluiram Roberto Waack, lider de
Uma Concertagao pela Amazdnia

e membro da Coalizao Brasil Clima,
Florestas e Agricultura; Karen Olivei-
ra, gerente de politicas pUblicas da
The Nature Conservancy Brasil; Lucy
Coast, diretora de Comunicacao da
Business for Nature; Tasso Azevedo,
coordenador do MapBiomas e do
Sistema de Estimativa de Emissdes
de Gases de Efeito Estufa do Ob-
servatorio do Clima (SEEG), ex-di-
retor do Servico Florestal Brasileiro;
Marina Grossi, presidente do CEBDS;
e Samela Awia, ativista ambiental
indigena. Eles discutiram o valor de
manter nossa floresta em pé e como
esse valor pode ser amplamente
compartilhado com outras pessoas.
A moderacao foi feita por Andrea
Alvares, diretora de Marca, Inovagao,
Internacional e Sustentabilidade da
Natura.

Organizado AO VIVO por Natura
&Co naloja The Body Shop em
Edimburgo, o painel “A crise climati-
ca nao tem neutralidade de género”
explorou como podemos erradicar
a desigualdade que mulheres e
meninas enfrentam na luta contra a
mudanca climatica. Moderado por
Christopher Davis, diretor Interna-
cional de Responsabilidade Social
Corporativa e Campanhas na The
Body Shop, os palestrantes inclui-
ram Ellen Windemuth, fundadora e
CEO na WaterBear Network; Jessica
Omukuti, pesquisadora na Oxford
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Ouvimos tambéem que grandes
paises se comprometeram a ter
investimentos para preservacao
aa Amazonia, so gue isso de
nada var adiantar se NnQo for

construido com a gente’”

— Samela Awia, Ativista Ambiental Indigena



Natura &Co
relatério anual - 20271

Net Zero; e Shifrah Jacobs, diretora
de Impacto na Plastics for Change.

Nos préximos anos, continuaremos
a construir um histérico de adesao
ja sélido a Convencao das Nacoes
Unidas sobre Diversidade Biolégica
e expandir essa pratica por meio
do cumprimento do Protocolo de
Nagoya e dos pagamentos de ABS
(Acesso e Compartilhamento de
Beneficios), para evitar a perda da
biodiversidade. O grupo firmou par-
ceria com a Science-Based Alliance
para estabelecer um novo quadro
para a protecdo da natureza.

Nosso caminho para
o carbono zero

Temos um compromisso ousado
de nos tornarmos carbono zero em
toda a nossa cadeia de valor. Para
alcancar esse objetivo, nos com-
prometemos a estabelecer metas
baseadas na ciéncia nos escopos
1,2 e 3 até 2022. Durante 2021, foi
essencial para ndés entender alinha
de base a partir da qual estavamos
trabalhando.

Ponto de partida:

Nossas quatro marcas estavam em
diferentes estagios de medicao de
gases de efeito estufa (GEE): Natura,
Avon e Aesop calcularam as emis-
sbes de escopo 1e 2 e a The Body
Shop estava iniciando a criagao de
sua linha de base. Para as pegadas
do Escopo 3, cada marca calculou
seus niveis em graus variados.
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« Foto:
Josefina Bietti
& Jodo Avila

Precisamos trabalhar comm mulheres, meninas,
idosas e pessoas com deficiencia para garantir

que tenham as habilidades e capacidades certas
para antecipar e responder aos futuros riscos de
mudancas climaticas, como enchentes e secas,
que virdo com o aguecimento do planeta de 1.5°C”

— Jessica Omukuti, Pesquisadora na Oxford Net Zero

COP15

Naquele ano, a COP15 - a 152
Convengéao sobre biodiversidade -
foi dividida em duas partes devido
as restricoes da COVID-19. Natura
&Co teve a honra de ser convidada
como a Unica voz do setor
empresarial para falar na cerimonia
de abertura, cortesia de nosso
presidente executivo e CEO do
grupo, Roberto Marques. Marques
apresentou nossas quatro marcas
e nossa perspectiva sobre a perda
de biodiversidade, a maior ameacga
tanto para as mudancas climaticas
quanto para a economia global.

A parte técnica da conferéncia
sera realizada na China no final do
ano e, se as viagens permitirem,
estaremos la. De antemao,
participamos das reunides de

preparagao a serem realizadas

em Genebra em margo de 2022.
Temos trabalhado no Acordo

sobre a Natureza, o “quadro

global p6s-2020 sobre Diversidade
Biologica'; que sera discutido na
China. Nosso objetivo é deixar

o evento alinhado em torno de

um nUmero significativo que o
mundo possa rastrear para conter
a perda de biodiversidade, como
foi o caso do Acordo de Paris,

um tratado internacional sobre
mudangas climaticas para manter o
aquecimento global bem abaixo de
1,5°C, comparado aos niveis pré-
industriais. Em 2021, falamos com
varios reguladores para salientar

a importancia deste acordo ser
ambicioso.
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O que fizemos:

Contratamos um consultor externo,
Carbon Trust, para consolidar as pe-
gadas organizacionais para 0s esco-
pos 1e 2, para calcular e consolidar
a pegada para o escopo 3 e calcular
as metas baseadas em ciéncia para
o caminho de 1,5°C, de acordo com
0s requisitos da SBTi.

Ao longo de 2021, criamos uma
forca-tarefa reunindo pessoas do
grupo e de todas as marcas para
calcular o Inventario de GEE para o
Grupo Natura &Co. Ao longo de 11
meses, apds muitas reunides com
diversos departamentos em to-

das as unidades de negdcios e seis
workshops, concluimos nossa linha
de base de Inventario de GEE de
Natura &Co, como o primeiro passo
para abordar nossa ambigao de nos
tornarmos carbono zero.

Resultados:

Nossas emissdes totais de GEE para
2020 sao calculadas em 2,402 M
tCO2eq sem incluir a fase de uso, e
5,756 M tCO2eq incluindo a fase de
uso. Excluindo a fase de uso, Natura
&Co na América Latina responde
por 54% e Avon International por
34%, seguida por The Body Shop
com cerca de 11% e Aesop com 1%.
Se tivermos em consideragao o nivel
da marca, a Avon responde pela
maior parte das emissdes com 70%
e a Natura com quase 18%.

Em maio de 2021, concluimos uma
arrecadacao de fundos internacio-
nal de US$ 1bilhdo em titulos vincu-
lados a metas de sustentabilidade, a
maior do género emitida até o mo-
mento na América Latina. A transa-

¢ao compromete a Natura Cosmé-
ticos a cumprir dois indicadores de
desempenho ambiental até o final
de 2026: reduzir os escopos 1,2 e 3
da intensidade relativa de emissdes
de gases de efeito estufa ("GEE")
em mais 13% e alcancgar 25% de
plastico reciclado pds-consumo
("PCR") em embalagens de produ-
tos plasticos.

Parcerias para criar uma voz

mais forte

Como cofundador da Transform to
Net Zero, em conjunto com outras
10 empresas globais, incluindo
Microsoft, Nike, Danone e Merce-
des-Benz, nosso objetivo & acelerar
a transicao para uma economia
global de carbono zero e liderar
pelo exemplo para permitir que
todas as empresas descarbonizem
suas cadeias de abastecimento. O
objetivo de 2025 da Transform to
Net Zero é que as 1.000 maiores
empresas do mundo tenham metas
sustentadas por planos de transfor-
macao para atingir o carbono zero
até 2050.

Em 2020, Roberto Marques, nosso
presidente executivo e CEO do Gru-
po, tornou-se membro do conselho
do Pacto Global das Nagoes Unidas.
Agora também somos patrocina-
dores do Acelerador de Ambigao Cli-
matica do Pacto Global da ONU, que
visa promover esforcos coletivos em
torno de um objetivo global comum
sobre as mudancas climaticas.

Em 2021, também firmamos par-
ceria com o Férum Econdmico
Mundial através da Champions for

Nature, uma alianca de lideres do
setor privado, governo e sociedade
civil, usando sua experiéncia e am-
bigcdes para pavimentar o caminho
para uma economia global carbono
zero e positiva para a natureza. No
ano passado, Roberto Marques, Zac
Goldsmith, ministro do Pacifico

e Meio Ambiente do Reino Unido,

e Inger Andersen, subsecretaria-
geral das Nacdes Unidas e diretora
Executiva do Programa das Na-
¢des Unidas para o Meio Ambiente,
tornaram-se os copresidentes da
organizacao.

Tivemos a honra de fazer parte de
um grupo de 14 empresas e marcas
globais influentes que se uniram
para apoiar e ampliar as solucoes
inovadoras e pioneiras desenvolvi-
das pelos finalistas do Earthshot Pri-
ze. Fundado pelo principe William e
pela The Royal Foundation em 2020,
o prémio visa descobrir e ampliar
as melhores solugdes para ajudar a
reparar nosso planeta nos proximos
10 anos, com foco em projetos que
protegem e restauram a natureza,
limpam nosso ar, revivem Nossos
oceanos, constroem um mundo
sem residuos e consertam Nosso
clima.

Nossos esfor¢os no combate

contra as mudancas climaticas
foram reconhecidos com o rece-
bimento do Selo Terra Carta, que
reconhece empresas globais que
impulsionaram a inovagao e de-
monstraram seu compromisso com
a criagao de mercados genuina-
mente sustentaveis.

O Selo Terra Carta foi criado com
o conhecimento de que diferentes
setores enfrentam desafios Unicos
em sua transi¢cao para um futuro
sustentavel e que todos estao em
diferentes etapas de sua jornada.
Um ritmo acelerado é necessario
se quisermos alcancar a meta de
1,5 °C, restaurar a biodiversidade

e beneficiar as vidas e meios de
subsisténcia de geracodes atuais e
futuras. O Selo é concedido a em-
presas cujas ambicdes estao
alinhadas com as da Terra Carta,
um plano de recuperagao da natu-
reza, pessoas e planeta, lancado
em janeiro de 2021.

Estamos orgulhosos de nos tor-
narmos parceiros fundadores da
WaterBear, uma plataforma de
streaming dedicada a exibir docu-
mentarios premiados, assim como
conteUdo original inspirado pelos
Objetivos de Desenvolvimento Sus-
tentavel (ODS) das Nacdes Unidas.
Por meio de narrativa, advocacy,
distribuicao em toda a platafor-
ma, eventos e cross-marketing, a
WaterBear envolve seu pGblico com
conteUdo atrativo, promovendo a
conscientizagao sobre nossa visao
Nnos principais mercados em todo
o mundo. Tree of Plenty, nosso
primeiro curta-metragem criado

em conjunto, conta a histéria da
extracdo das sementes de ucuuba
pelo Movimento de Mulheres das
llhas de Belém e ilustra a importan-
cia de conter o desmatamento na
regiao amazodnica e o potencial de
criar. Ao trazer essa historia através
da WaterBear, esperamos engajar
o pUblico das geracdes Z e millen-
nial para aprender mais e agir para
proteger a maior fonte de biodiver-
sidade do mundo.

7 Foto: Antonio Aragon Renuncio —
Desertifikation
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Mulheres na lideranca

Em 2021, atingimos essa meta
antecipadamente ao atingir 50,4%
de liderancas femininas nos niveis
gerenciais, superando nossa meta
por 4% em relagao a 2020. Enquanto
atingimos nossa meta, continuare-
mos vigilantes, sempre verificando
o recrutamento e a rotatividade e
garantindo a manutengao desse
equilibrio. Em toda a nossa forca
produtiva total (35.563), atualmente
temos 67,8% mulheres, 30,1% ho-
mens, 0,1% nao declarados e 1,9%
com dados indisponiveis.

Em homenagem ao Dia Internacio-
nal da Mulher de 2021, nosso grupo
organizou um painel de discussao
especial e um férum on-line para
tratar da desigualdade de género
no local de trabalho em apoio

ao Objetivo de Desenvolvimento

5 das Nacdes Unidas — alcancar
igualdade de género e empoderar
mulheres e meninas — e como
podemos fazer maiores progressos
ao atingir esse objetivo. O painel

Uma forca produtiva verdadeiramente inclusiva
foca na cultura, e nao apenas no equilibrio entre
homens e mulheres. Até 2023, nosso objetivo

é ir além da meta dos ODS da ONU de 30% de
mulheres em cargos de lideranca, aumentando

nossa meta para 50%.

de discussao foi liderado por Alys
Key em inews.co.uk com os convi-
dados especiais Sanda Ojiambo,
diretora executiva do Pacto Global
da ONU; Charmian Love, cofun-
dadora do B Lab UK; Angela Cretu,
CEO da Avon; e Alessandra Orofino,
ativista, cofundadora e diretora
executiva da rede Nossas. As pales-
trantes compartilharam percep-
¢Oes de como acelerar o progresso
da luta contra a desigualdade de
género e como as mulheres podem
ser mais bem apoiadas no local

de trabalho.

Remuneracgao equitativa

Um dos primeiros passos em nossa
jornada para alcangar a remunera-
cao equitativa até 2023 foi realizar
uma analise aprofundada de nossa
pPOsiGao quanto a remuneragao
equitativa e equilibrio de género,
conduzida com a consultoria de
RH global de Mercer. A meta era
entender o que alcangamos até
agora e desconstruir os desafios e
obstaculos para a reducao da dife-
renca salarial.

Em 2021, nossa diferenca salarial
bruta geral melhorou de -15,30%
para -10,21% (+5,09pp), indicando
melhorias na representacao femini-
na em Natura &Co e na remunera-
¢ao média. Nossa diferenca salarial
inexplicavel aumentou em 2021 de
-0,9% para -1,19% (-0,29pp), o que
leva em consideracao mudancas
significativas nos negécios, incluin-
do rotatividade relativamente alta,
harmonizacao das estruturas de
classificacao entre os negécios e a
introdugao de novas contratacdes.
Permanece sendo nossa prioridade
fechar completamente a diferenca
salarial inexplicavel até 2023 e, para
isso, estamos nos concentrando
em politicas e procedimentos que
impactam as recompensas, bem
como ajustes de equidade salarial
mais consistentes e monitorados.
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Salario digno

Em 2020, nos comprometemos a
fornecer um salario digno para nos-
sa equipe em mais de 100 paises até
2023. Com isso, queremos dizer um
salario que permita que um traba-
Ihador tenha um padrao de vida ba-
sico, mas decente, ou até mais alto
por meio do emprego. Estabelece-
mos uma linha de base, o que nos
permitiu entender onde estamos
atualmente. Para cada colabora-
dor, nossa porcentagem atual & de
96%, 4% atras de onde pretendemos
estar. Mesmo assim, estamos con-
fiantes de que alcangcaremos nossa
meta antes da data prevista.

Beleza na diversidade

Um dos principais objetivos do
Compromisso com a Vida é nossa
ambigao de trabalhar pela inclusao
de 30% de grupos sub-representa-
dos em todos 0s Nossos niveis de
gestao. Estamos considerando seis
fatores: etnia, desvantagem so-

O Instituto Natura continuou a ampliar seus
esforcos para garantir gue todas as criancas
e jovens possam frequentar escolas de alta
qualidade no Brasil e em outros paises da

América Latina.

cioecondmica, diversidade sexual,
identidade de género e deficiéncia
fisica ou mental. Acreditamos que,
para Natura &Co ser o melhor gru-
po de beleza do mundo, devemos
ser também os mais inclusivos. N&s
nos esforcamos para elevar a linha
de base para inclusao, diversidade
e pertencimento, ndo apenas em

Nosso setor, mas em todo o mundo.

Recentemente, langamos uma
nova estratégia de inclusao e
pertencimento a diversidade para
as quatro marcas, o que envolve
iniciativas de inclusao baseadas

em ativismo e impacto social.
Temos trabalhado em treinamento
para que Nosso pessoal entenda o
significado de inclusao, definindo
metas e objetivos para garantir que
sejamos imparciais no recrutamen-
to. Langamos nosso guia de prono-
mes de género em todo o grupo,
pois acreditamos que o esforco
para adotar uma linguagem inclu-
siva é um passo importante para
aumentar a conscientizagcao e o
envolvimento dos funcionarios nos

desenvolvimentos da diversidade e
dainclusao.

Nosso plano é criar uma forca pro-
dutiva que reflita as sociedades nas
guais operamos. Portanto, nosso
primeiro passo € compreender a
composicao demografica dessas
regides. Nosso trabalho para cap-
turar dados pessoais confidenciais
de acordo com as leis de protegao
de dados e requisitos de anonimato
enfrentou desafios globais, técnicos
e legais. Como resultado, estamos
revisando quais métodos alterna-
tivos estao abertos para a coleta

de dados necessarios, navegando
pelas restricdes atuais, a0 mesmo
tempo que garantimos os mais altos
niveis de conformidade. Essa linha
de base deve ser concluida no inicio
de 2022.

Ao considerar nosso trabalho para
garantir a representacao das pes-
soas com deficiéncia, também esta-
mos olhando para os aprendizados
da Natura e da Avon no Brasil, onde
estdao avancando significativamente;
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7,2% e 5% de seus funcionarios, res-
pectivamente, se identificam como
portadores de deficiéncia fisica ou
mental. Nosso trabalho na coleta

de dados de todo o grupo continua,
para que possamos entender exata-
mente qual trabalho precisa ser feito
para implementar os planos neces-
sarios para efetuar a mudanca.

Liderar com diversidade

Com o objetivo de ter uma forca
produtiva tdo diversa quanto o pais
onde atua, a Avon Brasil langou o
Projeto DIVA (Diversidade + Avon),
gue engloba iniciativas focadas na
equidade étnico-racial, atraindo no-
vos talentos e investindo no desen-
volvimento de nossa equipe. O DIVA
promovera a conscientizacao do
tema entre lideres, funcionarios, for-
Ga de vendas, parceiros e clientes.
Uma de nossas primeiras atividades
foi a criacdo de um evento virtual no
canal do YouTube da Avon conhe-
cido como "Divas da lideranca’; que
promoveu atividades, mesas-re-
dondas e pocket classes focados na
equidade étnico-racial e de género,
e incluiu temas como ancestralida-
de, poder pessoal, crengas limitan-
tes, inteligéncia emocional, gestao
de pessoas e marca pessoal.

O projeto DIVA ajudara a Avon Brasil
a alcancgar a meta de 30% de mulhe-
res negras em cargos de gestao até
2023.

Criar valor para nossas Consulto-
ras e Representantes
Pretendemos entender como
criamos valor, bem-estar e de-
senvolvimento para nossa rede de

Consultoras e Representantes em
Nnossos mercados, englobando mais
de 7,7 milhdes de pessoas ao final do
ano. Em 2020, determinamos como
rastreariamos informagdes rela-
cionadas a renda, educagao, sadde
e recursos digitais de nossa rede.
Atualmente, estamos construindo a
metodologia e coletando os dados,
definindo a linha de base e respei-
tando as legislagdes de privacidade
em Nossos principais mercados.
Esse estudo nos dara uma visao
completa da medida de renda entre
nossas Consultoras em dez areas
geograficas principais. Isso sera
comparado com um salario digno e
deve ser concluido em 2022.

Também estamos trabalhando
intensamente para garantir que
nossas cadeias de abastecimento
sejam completamente sustentaveis.
Portanto, outro ponto de atencao
tem sido o desenvolvimento, a de-
teccao e a corregao de planos para
remediar quaisquer violacdes de di-
reitos humanos que identificarmos.
Ao longo do Gltimo ano, mapeamos
nossas politicas e praticas atuais em
relacao aos direitos humanos, e as
mapeamos em relagao as melhores
praticas capturadas pelos Principios
Norteadores da ONU. O grupo visa
garantir a rastreabilidade e/ou cer-
tificacao até 2025 e, paralelamente
a essas metas, implementaremos
programas especificos para cadeias
de fornecimento de ingredientes
essenciais Nos proximos anos, es-
pecificamente para 6leo de palma,
mica, alcool, algodao, papel e soja.
Em dezembro de 2021, nosso Conse-
Iho de Administracao aprovou nossa

politica de direitos humanos do
grupo de acordo com os Principios
Norteadores da ONU, um ano antes
do previsto, e planeja implementar
a politica em todo o grupo e nossas
quatro marcas em 2022.

Investir em nossas
comunidades e nas
principais causas

Nossas comunidades

Em 2021, Natura &Co investiu US$ 59
milhdes em causas cujos principais
objetivos eram ajudar nossa rede
mais ampla. Sao investimentos que
visam abordar questdes relacio-
nadas a crise climatica, incluindo a
protecao da Amazdnia, educagao,
apoio a mulher, agcdes humanitarias,
iniciativas de diversidade e inclusao,
bem-estar animal, circularidade e
regeneragao, cultura e desenvolvi-
mento local.

Avon

Uma a cada cinco mulheres é con-
sistentemente submetida a abusos
verbais por um parceiro intimo.
Para aumentar a conscientizagao
sobre esse fato como uma forma de
abuso insidiosa e altamente preva-
lente, a Avon lancou a campanha
Speak Out No More Verbal Abuse
em parceria com a No More Foun-
dation. Representantes, associados
e clientes da Avon promoveram
uma chamada urgente contra o
abuso verbal com o uso de conteuU-
do atrativo que foi compartilhnado
com todas as suas comunidades,
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alcangcando mais de 10 milhdes

de pessoas. A campanha também
realizou pesquisas para entender o
impacto do abuso verbal que forne-
cerao percepgdes poderosas para

a marca sobre como apoiar melhor
as mulheres e ajudar a reconstruir
suas vidas.

A maioria das mulheres (68%) en-
contra forca em ouvir histérias se-
melhantes de outras mulheres e 72%
encontra conforto em poder com-
partilhar suas experiéncias. Essa foi
uma das descobertas das pesquisas
promovidas pela Avon no inicio de
2021. Encomendada como parte da
campanha My Story Matters, a nova
pesquisa entrevistou 8.000 mulhe-
res a nivel global de paises como
Reino Unido, Italia, Africa do Sul e
Filipinas. A pesquisa destacou que
41% das mulheres perderam con-
fianca devido as restricdes impostas
pela pandemia.

Para celebrar as conquistas de
mulheres em todo o mundo, a Avon

firmou parceira com a modelo Ellie
Goldstein e a dangarina profissional
Oti Mabuse, visando langar uma
galeria global para mulheres com-
partilharem suas diferentes histérias
e se conectarem com outras mu-
Iheres ao redor do mundo. A Galeria
My Story Matters foi lancada antes
do Dia Internacional da Mulher e ce-
lebrou histérias de forca, coragem e
determinacéo, de triunfos extraor-
dinarios a vitérias diarias.

Em outubro de 2021, durante o
Més da Conscientizagao do Cancer
de Mama, a Avon langou seu Boob
Portal, que inclui uma colegao de
histérias da vida real, orientagdes
essenciais sobre a salde da mama,
aimporténcia de fazer exames e
educagao sobre como agir. A Avon
também desenvolveu um médulo
de treinamento para nossas Repre-
sentantes com o objetivo de muni-
-las do conhecimento sobre

0s sinais de cancer de mama e
ajudar na conscientizagao.

> Foto: Josefina Bietti & Jodo Avila

Natura

Apesar dos desafios continuos da
pandemia, incluindo o fechamento
prolongado de escolas, o Instituto
Natura continuou a ampliar seus
esforcos para garantir que todas as
criangas e jovens possam frequen-
tar escolas de alta qualidade no
Brasil e em outros paises da América
Latina. Ao longo do ano, o instituto
concentrou-se No apoio a reabertu-
ra das escolas publicas e no avango
de iniciativas que contribuam com
uma melhoria relevante da aprendi-
zagem dos alunos.

O instituto ampliou sua presenca no
Brasil para 11 estados, aumentando
o nUmero de alunos beneficiados de
1,3 milhdes para 2,3 milhdes. Forta-
leceu suas atividades na Argentina,
Chile e México, e iniciou as bases
para o lancamento de programas
na Coldmbia e no Peru. Financiado
com os recursos das vendas das
linhas de produtos Natura Crer

Para Ver, um dos compromissos do
instituto € aumentar o nOmero de
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escolas publicas de ensino médio Na Australia, a The Body Shop

em tempo integral, que em 2021 ajudou pessoas que fugiam do

aumentou em mais de 2.500. Afeganistdo a entrar no pais, o que

Em parceria com os produtos Natu- The BOd)/ Sh0,0 tem envolveu pedir ao governo que

ra Crer Para Ver, o instituto langou sUQS raizes No at/\//'smo, aumentasse o nOmero de vistos

em 20210 “"Aprender Hoje', uma . humanitarios para os refugiados
buscando incansavel-

campanha de mobilizagao nacional
que apoia e oferece oportunidades
educacionais para mais de um mi-
Ihao de Consultoras, com o objetivo
de ajuda-las a alcangar seus sonhos
para o futuro.

Na Argentina, o instituto, ja presen-
te em trés provincias, formou uma
alianca estratégica com a Fundagao
CIPPEC (Centro de Implementacion
de Politicas PUblicas para la Equi-
dady el Crecimiento) para apoiar os
esforcos do governo na transforma-
Gao de escolas pUblicas do ensino
médio. O foco no México foi me-
Ihorar a alfabetizacdo nos estados
de Veracruz e Yucatan, e no Chile

0 objetivo é reduzir desigualdades
na aprendizagem em algumas das
escolas mais vulneraveis.

O Instituto Natura também apoia
as Consultoras de Beleza Natura em
seu desenvolvimento e educagao,
para elas mesmas, mas também
para suas familias, comunidades

e paises. Em 2021, a Natura alcan-
¢ou mais de 200 mil Consultoras
com ofertas de aprendizado, como
bolsas universitarias, cursos de
educacao financeira e cursos de
proficiéncia em idiomas, e mais de
250 mil Consultoras participaram
das campanhas de mobilizagcao da
marca pela educagao.

mente a justica social
e ambiental.

The Body Shop

A The Body Shop tem suas raizes

no ativismo, buscando incansavel-
mente a justica social e ambiental.
No Reino Unido, esteve envolvida na
campanha Kill the Bill, trabalhando
para proteger o direito a protestos
pacificos que correm o risco de
serem banidos pela nova legislacao.
Com a convicgao de que essa € uma
parte importante da expressao da
democracia, a The Body Shop fez
uma peticao na Camara dos Lordes
- a alta cdmara do parlamento bri-
tanico - e participou com sucesso
na rejeigcao da proposta, enviando-a
de volta para a Camara dos Comuns
para emenda. Essa é uma campa-
nha continua.

A The Body Shop também conti-
nua a liderar a campanha na Unido
Europeia contra um possivel retorno
aos testes em animais, mediante

a preocupagdes com a seguranga
quimica. Juntou forgas com outras
empresas na Europa, como a Dove,
com o objetivo de coletar 1 milhao
de assinaturas em uma Iniciativa de
Cidadania Europeia para contestar
e desafiar o Parlamento Europeu a
defender a proibicdo de testes em
animais.

afegdos.

No Dia Internacional da Mulher, a
The Body Shop langou um movi-
mento chamado “Self-Love Upri-
sing’; apoiado pela ativista e atriz
britdnica Jameela Jamil e pela
Millennial Therapist Sara Kuburic. A
campanha acompanhou a publica-
cao de um relatério que identificou
uma crise de amor-préprio entre

as mulheres, com 60% desejando
ter mais respeito por si mesmas e
uma a cada duas mulheres sentindo
mais inseguranca do que amor-pro-
prio. O estudo, desenvolvido pela
The Body Shop com a empresa de
pesquisa de mercado lpsos, foi rea-
lizado em novembro e dezembro de
2020 e entrevistou mais de 22.000
pessoas em 21 paises diferentes. O
indice de Amor-Préprio compreen-
dia diversas medidas académicas de
autoestima, bem-estar e felicidade
e revelou como a idade, o género, o
pais e os padrdes de vida impactam
a forma como as pessoas se sentem
em relagdo a si mesmas.

O apoio ao programa Community
Fair Trade continua sendo um ponto
central para a The Body Shop. Em
um ano turbulento, com muito
trabalho e dedicacao, o valor do co-
mércio se manteve estavel, o que é
uma conquista consideravel diante
do significativo fechamento de lojas
em todo o mundo.

Aesop

Como continuagao de seu com-
promisso global comm comunidades
edificantes através da literatura, a
Aesop apoiou dois grandes pro-
jetos. Durante o més de junho,
celebrou o més do Orgulho LGBT-
QIA+ ao apresentar uma biblioteca
queer efémera em trés de suas
lojas: Aesop Bleecker Street (Nova
York), Aesop West 3rd Street (Los
Angeles) e Aesop Queen Street West
(Toronto). Para proporcionar aos
autores em destaque a visibilidade
gue merecem, todas as prateleiras
foram esvaziadas de produtos da
Aesop e estocadas inteiramente
com livros que elevam as vozes e
histérias de individuos LGBTQIA+ ao
redor do mundo. Todos que vieram
a loja naguele dia levaram um livro
de cortesia para casa.

A Aesop também apoiou a biblio-
teca inaugural de livros raros e

de colecionador de Saint Heron,
destacando a histéria da identidade
negra. Uma plataforma muiltidisci-
plinar, estddio e agéncia criativa, a
Saint Heron tem a missao de cons-
truir espagos que provoquem con-
versas radicais sobre obras originais
e pensativas que amplificam vozes
vitais e imaginacao conceitual.

Intitulada "Anatomy of Generosity’,
a colegao de kits de presente de
2021 da Aesop foi projetada para
honrar e incentivar atos de gentileza
diarios. Cada kit foi vinculado a um
dos cinco grupos de caridade regis-
trados. Como um gesto concreto de
apoio, a Fundagcao Aesop — a plata-
forma filantrépica global da marca

— doou AUD$ 100.000 para cada
uma dessas organizacdes, indepen-
dentemente das vendas.

Criada em 2017, a Fundagao Aesop
iniciou sua atuagao apoiando inicia-
tivas que promovem a alfabetizacéo
em toda a Australia, em parceria
com instituicdes de caridade de ter-

ceiros para oferecer financiamento,
bem como tempo, conhecimento
e produtos. A Aesop agora ampliou
seu alcance, atendendo a causas
gue tém uma visao e alcance muito
mais globais, como Black Lives Mat-
ter e a campanha Stop Asian Hate.
Também tem apoiado o Médecins
sans Frontiéres e seu trabalho de
salvar vidas no Afeganistao.
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¢ Foto: vista aérea de unidade demonstrativa
do SAF dendé Natura, Tomeé-Acu - PA, Brasil
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Hoje, 81,2% de nosso material de
embalagem ja é reutilizavel, reci-
clavel e compostavel. Nossa meta é
chegar a 100% até o final da década
e reduzir, de forma geral, a quanti-
dade total de material de embala-
gem que utilizamos.

Uma das tarefas conforme avan-
gamos com nossas metas foi criar
nosso Hub de Embalagens, que
fornecera mais ideias inovadoras e
pioneiras para tornar as embalagens
mais circulares. Esse mecanismo
de colaboragao incorpora pessoas
de todas as quatro marcas e nos
ajuda a resolver problemas urgen-
tes de forma mais eficiente. Tornar
reciclaveis bombas e bolsas de refil
flexiveis sdo algumas das questdes
para as quais estamos trabalhando
para encontrar respostas de forma
colaborativa. No hub, alinhamos
prioridades, aceleramos conquistas
€ pensamos em novas maneiras de
agir. De ideias incrementais simples
a repensar como cuidamos de nés
Mesmos, iNCorporamaos © eco-
design em nossos produtos na me-

Atualmente, a embalagem de produtos responde
por mais de um terco de nossas emissdes de
carbono, o que a torna nosso maior desafio no
caminho para nos tornamos carbono zero. Para
alcancar a circularidade total do produto e atender
as ambicdes da meta carbono zero, precisaremos
buscar solucdes novas e inovadoras, dai Nosso
esforco para adotar totalmente a circularidade

e a regeneracao em todo o grupo até 2030.

dida do possivel, trabalhando com
fornecedores em toda a cadeia.

No inicio de 2022, assinamos o
compromisso global da New Plastics
Economy, liderado pela Ellen
MacArthur Foundation. Essa inicia-
tiva une mais de 1.000 organizagdes,
incluindo empresas e governos, e se
compromete a garantir que 100%
das embalagens plasticas possam
ser reutilizadas, recicladas ou com-
postadas até 2025. Juntamente com
o PNUMA, Programa das Nagodes
Unidas para o Meio Ambiente, a
fundacao reuniu as principais partes
interessadas para repensar e redese-
nhar o futuro dos plasticos, come-
cando pelas embalagens.

Além disso, com o objetivo de for-
necer aos clientes informacdes de
impacto ambiental claras, transpa-
rentes e comparaveis com base na
metodologia cientifica, juntamo-nos
a outras empresas do setor para co-
laborar no desenvolvimento de um
sistema de avaliagao e pontuagao
de impacto ambiental. O consor-

cio EcoBeautyScore, lancado pelas
principais empresas de cosméticos,
incluindo Natura &Co, L'Oréal, Unile-
ver, Henkel e LVMH, foi desenvolvido
para atender a crescente demanda
dos consumidores por maior trans-
paréncia em relagao ao impacto
ambiental dos produtos cosméticos
(formula, embalagem e uso), dessa
forma, ajudando-os a fazer escolhas
mais informadas e sustentaveis.
Para alcancgar esse objetivo, o con-
soércio sera aberto a todas as em-
presas de cosméticos que desejem
aderir e contribuir para a concepgao
de um sistema que permitira aos
consumidores comparar o impacto
ambiental dos cosméticos dentro da
mesma categoria.

Quanto aos ingredientes utilizados
em nossos produtos, nosso caminho
para atingir nossas metas € claro.
Em relacao a biodegradabilidade

da férmula, estamos em 94,4% e

a caminho de atingir 95% ou mais
até 2030. Para garantir o sucesso
dessas metas relacionadas a pro-
dutos, aumentamos 0s recursos
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dedicados a inovagao, aproveitando
nao apenas o talento em todo o
grupo, mas também desenvolvendo
diferentes meios de trabalhar com
mais colaboragao entre setores. Por
exemplo, internamente através de
um mecanismo que acionamos a
rede de exceléncia em inovacao, a
InEx, os membros de nossas equipes
de pesquisa e desenvolvimento que
representam uma riqueza de talento
da Avon, Natura, The Body Shop e
Aesop, ja se uniram para colaborar
em projetos importantes e compar-
tilhar as melhores praticas.

Linha Ekos Tukuma

A experiéncia da Natura em traba-
Ihar com comunidades tradicionais
de forma regenerativa tem sido uma
inspiragao dentro e fora do grupo.
Nos Gltimos anos, vem-se estudan-
do a planta Tukuma, que & capaz

de resistir a incéndios florestais e

sy

até florescer em areas queimadas.
A nova linha Ekos Tukuma contém
uma porcentagem alta de manteiga
e 6leo de Tukuma e é 98% de ori-
gem natural. Ela é disponibilizada
em uma embalagem vegana sem
silicone, feita de PET reciclado 100%
pds-consumo. A planta Tukuma for-
nece componentes poderosos que
revigoram a pele, ao mesmo tempo
que gera beneficios econdmicos
para a comunidade local.

Biome

Apods seis anos de pesquisa e de-
senvolvimento de tecnologia, a
Natura langou Biome, uma linha de
produtos de beleza e cuidado em
barra sélida com zero plastico em
suas embalagens. Para seu desen-
volvimento, foi usado 6leo de palma
oriundo de sistemas agroflorestais
(SAFs), em que as palmas crescem
juntas com espécies nativas, como

andiroba e agai, método que & mais
produtivo e sustentavel comparado
a monocultura. Além disso, € uma
melhor maneira de capturar carbo-
no e ajudar a diversificar a renda dos
agricultores. Pesquisas sobre essa
técnica comegaram em 2008 com
trés produtores rurais e 18 hectares
de terra em Tomé-Acgu, no Para, nor-
te do Brasil. Atualmente, essa area
cultivada & de 60 hectares e con-
tinuara crescendo a medida que a
Natura trabalha para tornar seu éleo
de palma ainda mais sustentavel.

Uma placa para suporte da bar-
ra também & oferecida e contém
bioresina feita a partir da captura
de gas metano. As embalagens de
Biome utilizam papel reciclado e
reciclavel pos-consumo, obtido de
fontes renovaveis e compostaveis.

Manteigas corporais

Considerados os produtos mais
iconicos da The Body Shop, as man-
teigas corporais da marca passaram
por um processo de rejuvenesci-
mento completo nos Ultimos dois
anos. As primeiras manteigas corpo-
rais foram lancadas em 1992 e, hoje,
um desses produtos tao queridos é
vendido a cada trés segundos em
todo o mundo. As novas e melhora-
das manteigas corporais séo certifi-
cadas pela Vegan Society e sao feitas
com, pelo menos, 95% de ingredien-
tes naturais, o que inclui manteiga
de karité artesanal proveniente de
comeércio justo da comunidade de
Gana. A adigao desse ingrediente
em sua férmula ajuda a fornecer
uma renda justa para mais de 700
mulheres de 11 aldeias diferentes.
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A The Body Shop também esta
adotando medidas para proble-
mas relacionados a embalagens e
colegdes. A nova manteiga corporal
é embalada em plastico 100% reci-
clado com uma tampa de aluminio
completamente reciclavel, o que
inclui o plastico reciclado de comér-
cio justo da comunidade, coletado
nas ruas da India por meio de nossa
parceria com a Plastics for Change.
Essa colaboracao ajuda a resolver

o problema do plastico existente,
enguanto apoia cerca de 2.500 cole-
tores de lixo, proporcionando acesso
a melhores condigdes sanitarias de
trabalho e um preco justo para os
residuos de plastico que coletam.
Em 2021, compramos 782 toneladas
de plastico reciclado do Comércio
Justo Comunitario, recuperados nas
ruas de Bangalore, um aumento
significativo em relagdo a 2020.

A Aesop langou o piloto de uma es-
tacao de refilagem na loja em Mel-
bourne, Australia. O sistema oferece
frascos de vidro reutilizaveis disponi-
veis para compra e preenchimento
com formulacdes selecionadas (sa-
bonete para as maos Resurrection
Aromatique, logao de limpeza para
o corpo de folhas de geranio e gel
de limpeza facial a base de semen-
te de salsa) de nossa maquina de
dispensario personalizada. Uma vez
esgotados, eles podem ser devol-
vidos a loja para reabastecimen-

to. Aresposta do cliente tem sido
poderosa e esperamos continuar a
desenvolver e inovar neste espaco
para expandir nossa oferta.




Sustentabilidade
em numeros

Sobre esse documento

Este documento complementa o Relatdrio Anual
Natura &Co 2021. Sao apresentados dados adicionais,
transparéncia e responsabilidade sobre nosso
desempenho ambiental e social em nossas quatro
Unidades de Negbcios (Natura & Co América Latina;
Aesop; The Body Shop e Avon International) de 12

de janeiro de 2021 a 31 de dezembro de 2021, de
acordo com as estruturas de relatdrios globais. Salvo
indicacdo em contrario, os dados referem-se ao nosso
desempenho global.
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Enfrentar a crise climatica resultados 2021

e proteger a Amazonia

Emissoes Liquidas Zero de Gases
do Efeito Estufa

Nossos parceiros incluem a Trans-
form to Net Zero, uma iniciativa in-
tersetorial para acelerar a transicao
em diregao a uma economia global
com status “"carbono zero” até 2050
e o Acelerador de Ambicgao Climati-
ca do Pacto Global da ONU.

Contratamos um consultor externo,
Carbon Trust, para consolidar e calcular
as pegadas organizacionais para os es-
copos1,2e3

Durante 2021, concluimos nossa linha

de base do inventario de GEE 2020 para
Natura & Co, como o primeiro passo para
cumprir nossa ambicao de nos tornar-
mMos carbono zero

o0 de 1,8 milhdo para 3 milhoes
Proteger a Amazonia o Foctares
Em 2021, Natura &Co e a Natura 2030
. ¥ MabBi 3m ha
uniram forgas corTw o MapBio- 019 ST
mas, InfoAmazdnia e Hacklab 1,8m ha 2021
2m ha

para langar o portal PlenaMata,
plataforma Unica que monitora o
desmatamento na Amazdnia em
tempo real.

Ajudar a criar metas com uma
rede de parcerias (UEBT, SBTN,
BfN/WEF)

Biodiversidade

Para deter e reverter a perda

de biodiversidade, somos
parceiros da Science Based
Targets Network (SBTN), Business
for Nature, e copresidentes da
Champions for Nature do Férum
Econdmico Mundial.

da Science Based Target Network (SBTN).
Para ajudar a desenvolver a metodologia
da SBTN, optamos por conduzi-la
especificamente com nossa linha Natura
Ekos, cumprindo com o Passo 1de 5.

Fazemos parte do engajamento corporativo

Emissoes liquidas zero,
entregando 1,5°C 20 anos antes do
compromisso da ONU

2,4m tCO.eq

(Excluindo a fase de uso)

2020

33 para /40 comunidades

Meta Atingida 40
33 34
2019 2020 2021

Expandir o pagamento de ABS*
da Natura, que existe ha 16 anos,
para o grupo todo até 2025

2021
R$ 11,03m

2020
R$ 8,9m
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Adotar a iniciativa de Metas
Baseadas na Ciéncia (Science
Based Targets Initiative, SBTi) para
todas as empresas, escopos 1, 2
e3.

Apresentaremos nossas metas
cientificas para o SBTi até abril de 2022 e
esperamos receber sua aprovagao Nos
proxXimos meses.

Aumentar os fluxos de receita com
55 bioingredientes (partindo de 38)

2019 2020 2021 2030
38 39 41 55

Metas estao indicadas em rosa

Compartilhar R$ 60 milhdes (ou
acima) em valor com as
comunidades (partindo de R$ 33
milhoes)

2019 2020 2021 2030

Incentivar esforgos coletivos corr
relagdo ao desmatamento zero :
2025

1,3m ha

1,08m ha

0 ha
2020 2021 2025

Os dados do PlenaMata mostra-
ram que 2021 registrou as maiores
taxas de desmatamento na Ama-
zOnia desde 2006.
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Objetivos

Emissoes liquidas zero
de gases do efeito estufa
(GEE)

Proteger a Amazénia

Biodiversidade

Notas de rodapé

N2 da meta

resultados 2021

31 métricas e metas

Emissdes liquidas zero, entregando 1,5°C 20 anos antes do
compromisso da ONU

Adotar a iniciativa de Metas Baseadas na Ciéncia (Science Based
Targets Initiative, SBTi) para todas as empresas, escopos 1,2 e 3

Expandir a influéncia na conservagao de 1,8 milhao de hectares para 3
milhdes hectares

Expandir a influéncia na conservagéao da floresta de 33 para 40
comunidades

Aumentar os fluxos de receita com 55 bioingredientes (partindo de 38)

Compartilhar R$ 60 milhdes (ou acima) em valor com as comunidades
(partindo de R$ 33 milhoes)

Incentivar esforcos coletivos com relagdo ao desmatamento zero até
2025

Ajudar a criar metas com uma rede de parcerias (UEBT, SBTN, BfN/WEF)

Expandir o pagamento do Acesso e Reparticao de Beneficios (ABS,
na sigla em inglés) da Natura, que existe ha 16 anos, para o grupo
todo até 2025 - conforme o Protocolo Nagoya e a Convengao sobre a
Diversidade Biolégica (CBD), da ONU

1 Resultados do inventario de GEE 2020 excluindo a fase de uso

2 Apenas Natura Cosméticos

Cronograma-alvo

2030

2022

2030

2030

2030

2030

2025

2025

2025
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Grupo Natura &Co The Body Shop
2'302'1399 toneladas ééot?w toneladas 26.220toneladas CO,e’ 260677 toneladas CO,e' 810,625 toneladas CO, e !
2 2

Estamos em processo de apresentagao das nossas metas fundamentadas na ciéncia a SBTi e esperamos receber sua aprovagao nos proximos
meses.

- 2mha? - - -

- 402 - - -

- R$39,9m 2 - = -

1,3mha?
477 million trees

Fazemos parte do engajamento corporativo da Science Based Target Network (SBTN). Para ajudar a desenvolver a metodologia da SBTN, optamos
por conduzi-la com nossa linha Natura Ekos, cumprindo com o Passo 1de 5.

R$ 11.034.125 R$10.762.838 = R$ 271.287 =
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Defender os Direitos Humanos resultados 2021

e sermaos Mais Humanos

Nossas pessoas

Fazemos parte do Conselho do
Pacto Global da ONU e somos
patrocinadores do Target Gender
Equality, seu programa acelerador
para empresas estabelecerem e
alcancarem metas ambiciosas para
a representacao das mulheres.

Nossa rede mais
ampla

Nossa rede reflete a natureza
omnicanal do nosso negdcio.
Trabalhamos com a World
Federation of Direct Selling (WFDSA)
e a Seldia (The European Direct
Selling Association).

Direitos humanos
e nossa cadeia de
suprimentos

Apoiamos o Grupo de Trabalho da
ONU que desenvolve os Principios
Orientadores da ONU sobre Em-
presas e Direitos Humanos em seu
trabalho para empreender uma
década de acao sobre esse tema
no mundo corporativo.

50% de mulheres na alta
lideranca e no Conselho até Meta
2023 atingida

49 4% 50,4%
35% aseas

2019 2020 2021

Ganhos mensuraveis das
consultoras, representantes e das
comunidades fornecedortas

Em 2021, concluimos um projeto-
piloto inicial para medir o impacto
socioecondmico que as empresas de
venda direta de Natura &Co geram na
vida de Consultoras/Representantes
de nossa rede.

Adotar uma politica de direitos
humanos robusta de acordo
com os Principios Orientadores
da ONU até 2023

A nova Declaragao de Direitos Humanos
de Natura &Co foi aprovada por
unanimidade pelo seu Conselho de
Administragao em 2021.

Pagamentos equitativos:
reduzindo diferenca de género até
2023

-0,9% -119%
I I 2023
23 2021

Ampliar os investimentos em nossas
principais causas em 20% para
US$ 600 milhdes

US$ 59 milhdes 2021

Agdes humanitarias

Protegao da
Amazodnia

291% 20%

Educagao Mulheres 11.2%

28% Outras  11.7%

*Os dados refletem apenas o resultado de 2021
Valor de 2020 a ser revisto com nova metodologia

Nossos nimeros de 2020 foram
recalculados com base em critérios
de certificacao novos e mais
robustos. Os valores de 6leo de
palma, papel, alcool, soja e algodao
refletem a % de certificagao.

O valor da mica reflete a % de
rastreabilidade, visto que ndo ha
padrao de certificagéo global
disponivel.

Evoluir para 30%, em niveis de
geréncia, de grupos
sub-representados

Ao longo de 2021, analisamos varias
solucdes para examinar os dados de
D&l, pois enfrentamos questdes
legislativas e de privacidade de dados
em muitos dos mercados Nnos quais
Natura &Co atua. Com o apoio de uma
consultoria externa, sera utilizada uma
ferramenta de pesquisa on-line para
coletar de forma anénima os dados de
Nnossos colaboradores para subsidiar o
estabelecimento de nossa linha de
base

Promover nosso modelo justo e
confiavel para o futuro da venda
direta, saGde e inclusao digital

Como presidente do Comité de Etica
da WFDSA, a Natura esta liderando
atividades para promover a ética
para além do compliance elevando
continuamente os padroes
autorregulatérios da WFDSA e DSAs
("O Codigo") acima da legislagao/
regulamentacgao local

Certificagdo e/ou rastreabilidade integral para nossas cadeias de suprimentos criticas até 2025

Oleo de palma  Mica

70,6%

0%

2020 2021 2020

35,

2%

2021

Metas estao indicadas em rosa

Salario Digno (living wage), ou
acima dele para todos, até 2023

2020 1A 96%

2021 1A
2A2C 85%

2023 1A

Papel Alcool Soja
85,3%

80,4%

444,8%

NA

2020 2021 2020 2021 2020

Nossos custos cresceram ligeiramente
desde 2020, em aproximadamente 23%
No entanto, a principal causa foi

0 aumento do salario minimo.

Algodao

34%  22%

2020 2021
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Objetivos N2 da meta
10
1
Nossas pessoas 12
13
14

Nossa rede mais
ampla

Direitos humanos 20

21

22

23

Notas de rodapé
2 Apenas Natura Cosméticos

resultados 2021

31 métricas e metas

Igualdade de género: de 35% mulheres na alta lideranga e no Conselho
para 50% até 2023

Pagamentos equitativos: reduzindo diferenca de género até 2023

Evoluir para 30%, em niveis de geréncia, de grupos sub-representados

Salario Digno (living wage), ou acima dele para todos, até 2023

Ganhos mensuraveis das consultoras, representantes e das comunidades
de abastecimento (em renda, educagao, sadde e inclusao digital)

Aumentar os investimentos nas principais causas em 20% para US$ 600
milhdes

Promover nosso modelo justo e confiavel para o futuro das vendas diretas

Certificagdo e/ou rastreabilidade integral para até 2025: Oleo de palma

Certificagado e/ou rastreabilidade integral para até 2025: Mica ©

Certificagao e/ou rastreabilidade integral para até 2025: Papel

Certificagao e/ou rastreabilidade integral para até 2025: Alcool

Certificagdo e/ou rastreabilidade integral para até 2025: Soja

Certificagao e/ou rastreabilidade integral para até 2025: Algodéo

Adotar uma politica de direitos humanos robusta de acordo com os
Principios Orientadores da ONU até 2023

Cronograma-alvo

2023

2023

2030

2023

2030

2030

2030

2025

2025

2025

2025

2025

2025

2023

4 44% dos funcionarios do Grupo N &Co sdo do sexo feminino para esta métrica; 31% do Conselho de Administracao é formado por mulheres
5 Reflete apenas o resultado de 2021, o valor de 2020 precisa ser revisado de acordo com a nova metodologia
6 N&o ha padrao de certificacado global disponivel para Mica
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Grupo Natura &Co The Body Shop

50,4%'“ 50% 40% 64% 52%

-1,19% -1,3% -1,0% -0,8% -1,3%

Ao longo de 2021, analisamos varias solugdes para examinar os dados de D&I, pois enfrentamos questdes legislativas e de privacidade de dados
em muitos dos mercados nos quais Natura &Co atua. Com o apoio de uma consultoria externa, sera utilizada uma ferramenta de pesquisa on-line
-para coletar de forma anénima os dados de nossos colaboradores para subsidiar o estabelecimento de nossa linha de base.

1A 96% 93% 98% 100% 100%

2A2C 85% 82% 85% 82% 85%

Em 2021, concluimos um projeto-piloto inicial para medir o impacto socioeconémico que as empresas de venda direta de Natura &Co geram
na vida de Consultoras / Representantes de nossa rede.

UsD$ 59,0 USD$ 33,42 uUsD$ 3,9 uUsD$ 13,0 uUsD$ 6,8

Como presidente do Comité de Etica da WFDSA, a Natura esta liderando atividades para promover a ética para além da conformidade, elevando
continuamente os padrdes autorregulatorios da WFDSA e DSAS ("O Cédigo”) acima da legislagao/regulamentagéo local.

70,6% 80,0% 39,0% 19,1% 49,0%
35,2% 26,8% N/A 95,2% 38,4%
85,3% 87,0% 71,0% 67,8% 81,6%
44,8% 69,0% 0,0% 2,8% 0,0%
0,2% 0,0% 15,6% 0,0% 0,0%
2,2% 0,0% 1,0% 59,9% 0,2%

A nova Declaragao de Direitos Humanos de Natura &Co foi aprovada por unanimidade pelo seu Conselho de Administragdo em 2021.
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Abracar a Circularidade

e a Regeneracao

Circularidade Integral
das Embalagens

Somos signatarios do Compromis-
so Global da New Plastics Economy
da Fundagao Ellen MacArthur, uni-
do a 1.000 organizagdes em toda

a cadeia de valor de embalagens
plasticas, progredindo em direcao
a uma economia circular.

Circularidade
de Formula

Ao lado de Henkel, L'Oreal, LVMH,
P&G e Unilever, Natura &Co é
membro fundadora do Eco-
BeautyScore Consortium, criado
para atender a demanda dos
consumidores por maior transpa-
réncia sobre o impacto ambiental
dos produtos cosméticos.

Solugoes
Regenerativas

A Natura € membro fundadora da
Union for Ethical BioTrade (UEBT),
trabalhando em conjunto com
outros membros para engajar as
empresas na jornada para regene-
rar a natureza e proteger as pessoas
por meio do fornecimento ético de
ingredientes da biodiversidade.

20% (ou acima) menos material de
embalagens (em peso)

K 2 k2
73% 8%
20%
2020 2021 2030

95%+ ingredientes naturais ou
renovaveis

95%+
2030

Investir US$ 100 milhdes (ou mais) no
desenvolvimento de solugdes
regenerativas, como: Biotecnologia,
por exemplo, de residuos a
ingredientes, plastico etc

$100m

$46m  $8,8m
2020 2021 2030

resultados 2021

50% de todo o plastico utilizado
deve ser de conteUdo reciclado (em
peso)

2020 2021 2030
50%

10,2%

95%+ formulas biodegradaveis

2020 R 92,5%
2021 R 4 4%

2030 95%+

m

100% de todo o material de
embalagens deve ser reutilizavel,
reciclavel ou biodegradavel

100%

80,8% 81,2%

2030

100% das novas formulas terao
menor pegada ambiental, medida
conforme analise de ciclo de vida
(Life Cycle Analysis, LCA) até 2023

Em 2027, foi definida uma equipe com
memnbrosde todas as empresas do
Grupo, contratada uma consultoria
(Quantis) e definido o escopo de
construcao da ferramenta em linha
com o Consorcio EcoBeautyScore.

Metas estao indicadas em rosa

Compensagao, por meio de
programas de coleta e reGso,
para atingir a meta de 100% de
descarte responsavel onde ndo
houver infraestrutura de
reciclagem disponivel

100%
24 3% Reducéo dos niUmeros reportados
. 20,9% por Natura &Co Ameérica Latina,
I principalmente pela Natura Cosméticos
(de 56,1% para 474% em peso).
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Objetivos

Circularidade integral
das embalagens

Circularidade de formula

Circularidade de formula

Notas de rodapé
2 Apenas Natura Cosméticos
3 Apenas Avon Global

7 Resultado acumulado refletindo dados de 2020 e 2021

N2 da meta

24

25

26

27

28

29

30

31

resultados 2021

31 métricas e metas

20% (ou acima) menos material de embalagens (em peso)

50% de todo o plastico utilizado deve ser de conteGdo reciclado (em peso)

100% de todo o material de embalagens deve ser reutilizavel,
reciclavel ou biodegradavel

Compensagao, por meio de programas de coleta e reGso, para atingir
a meta de 100% de descarte responsavel onde ndo houver infraestrutura
de reciclagem disponivel

95%+ ingredientes naturais ou renovaveis

95%+ formulas biodegradaveis

100% das novas férmulas terdo menor pegada ambiental, medida conforme
analise de ciclo de vida (Life Cycle Analysis, LCA)

Investir US$ 100 milhdes (ou mais) no desenvolvimento de solugdes
regenerativas, como: Biotecnologia, por exemplo, de residuos a
ingredientes, plastico etc

Cronograma-alvo

2030

2030

2030

2030

2030

2030

2030

2030

13

Grupo Natura &Co The Body Shop

8,0% 79% Nao reportado Nao reportado 9,0%
10,2% 8,5% 50,8% 47,3% 0,04%
81,2% 811% 82,7% 90,3% 78,6%
20,9% 30,7% 0,6% Nao reportado 0,0%
89,6% 93,5% 2 89,7% 89,9% 86,5% 3
o4,4% 95,8% 2 89,3% 90,0% 89,9% 3

Em 2021, foi definida uma equipe com componentes de todas as empresas do Grupo, contratada uma consultoria (Quantis) e definido o escopo
de construgao da ferramenta em linha com o Consércio EcoBeautyScore.

UsD$ 8,8m’” USD$ 8.754.929 2 = USD$ 31.065 USD$ 15.000 2
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Impacto Ambiental

Materiais para embalagens — As tabelas a seguir
resumem o conteUdo e o peso das embalagens
Nnao plasticas de nossas marcas.

Embalagens de fibra de madeira/papel

Porcentagem de embalagens de fibra de madeira/papel feitas
de material reciclado e/ou certificado (% do peso total de todas
as embalagens de fibra de madeira/papel)

Embalagens de metal
Peso total das embalagens de
fibra de metal (toneladas)

Embalagens de vidro
Porcentagem de embalagens de vidro feitas de material reciclado e/ou
certificado (% do peso total de todas as embalagens de vidro)

Peso total das embalagens
de fibra de vidro (toneladas)
em 2021

% de embalagens de vidro
feitas de material reciclado
e/ou certificado em 2021

Peso total das
embalagens de fibra de
madeira/papel (toneladas)

% de embalagens de fibra
de madeira/papel feitas
de material reciclado e/ou

2021 em 2021 certificado em 2021
Natyra &Co América 16.097 1,8
Latina Natura &Co Natura &Co
. . 1.226 . . 11.828 6,8
Ameérica Latina América Latina
Avon International 13.854 73
Avon International 247 Avon International 2.720 36,2
The Body Shop 2.214 21,57
The Body Shop 389! The Body Shop 1.441 100
Aesop 760 13,72
Aesop 87 Aesop 43 6,7
Total 32.925 12,1%
Total 1.949 Total 16.032 20,1%
Notas de rodapé Notas de rodapé
1 Os dados do exercicio de 2021 ainda nao estao disponiveis para TBS. O desempenho divulgado 1 20% do peso total € de material reciclado
(21,5%) considera o desempenho do exercicio de 2020 e/ou certificado

2 Os dados de conteldo reciclado foram coletados ao longo do terceiro e quarto trimestres de 2021
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Embalagens de plastico

Em 2021, nenhuma marca adotou embalagens compostaveis de plastico. As tabelas a seguir mostram
Nnosso progresso como Natura &Co na redugao de nossas embalagens de plastico e no aumento
do percentual de nossas embalagens de plastico reciclavel e/ou reciclado. Essas informacdes sao

mostradas nas tabelas a seguir.

2021

Peso total de todas as
embalagens de plastico
(toneladas)

Natura &Co América Latina 25.287
Avon International 10.909
The Body Shop 3.620
Aesop 468
Total 40.284

Percentual de embalagens de
plastico reciclavel (% do peso
total de todas as embalagens de
plastico)

66,8

54,4

77,5

61,6

64,3%

Percentual de conteddo
reciclado nas embalagens de
plastico (como % do peso total
de todas as embalagens de
plastico)

85

0,04

47

50,8

10,2%

Consumo de energia - combustiveis nao renovaveis e renovaveis
A tabela abaixo resume o consumo de energia de Natura &Co. O custo total do consumo de energia em 2021

para a Avon International foi de US$ 3.747.832,35. As demais marcas terdo a viabilidade de acompanhar os custos
de consumo de energia no futuro.

202112

Natura &Co
Ameérica Latina

Avon International

The Body Shop

Total 3

Notas de rodapé

Energia consumida
de combustiveis
Nao renovaveis
(MwWh)

32.268

38.220

70.488

Energia consumida
de eletricidade

nao renovavel
comprada (MWh)

36.294

32.728

2.8522

71.874

Consumo total

de energia

nao renovavel
(eletricidade,
aquecimento e
refrigeragdo) (Mwh)

68.562

70.948

2.8522

142.362

Total de energia
renovavel (edlica,
solar, biomassa,
hidrelétrica,
geotérmica etc.)
comprada ou
gerada (MWh)

157.465

7.589

165.054

Percentual de
energia renovavel
(como % do total de
energia consumida)

69,7%

0%

72,7%

53,7%

1 Dados do exercicio de 2021 na&o disponiveis para a Aesop até a data desta publicacdo. Os dados do exercicio de 2020 para Aesop sao: 2020. O consumo
de energia proveniente de combustiveis ndo renovaveis foi de 34 281 MWh; a energia consumida de eletricidade ndo renovavel comprada foi de 2.304
MWHh; o consumo total de energia néo renovavel foi de 23.38.508 MWh; e o consumo total de energia nao renovavel foi de 3.769 MW.

2 A cobertura da TBS reflete onde os dados foram disponibilizados.

3 Adivulgacao total representa mais de 90% de nossa receita liquida
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Consumo de agua doce
Consumo liquido total de agua doce’(m?3)

2021
Natura &Co América Latina 315.622
Avon International 110.282
Total? 425.904

Notas de rodapé

1 Extracao menos descargas para a fonte de extracdo com qualidade
semelhante ou superior

2 Adivulgacao total representa mais de 75% de nossa receita liquida

Eliminacao de residuos 20212

Total de residuos gerados
(toneladas métricas) '

Natura &Co América Latina 6.467
Avon International 12.568
Total ° 19.035

Notas de rodapé

Total de residuos usados,
reciclados ou vendidos
(toneladas métricas)3

6.405

12.247

18.652

Total de residuos descartados
(toneladas métricas) #

39.831

321

40.152

1 Essa métrica considera o total de residuos perigosos e Nnao perigosos gerados em instalacdes proprias e arrendadas, incluindo aterro, estéril, rejeitos,
cinzas e materiais enviados para incineragao. O total de residuos também inclui materiais reciclados, reaproveitados e compostos.

2 Dados do exercicio de 2021 nao disponiveis para The Body Shop e Aesop até a data desta publicacdo. Em 2020, o total de residuos gerados para a Aesop
foi de 462,98 toneladas; o total de residuos utilizados, reciclados ou vendidos foi de 262,27 toneladas; o total de residuos descartados foi de 199,80

toneladas

3 Total de residuos reciclados, amplamente definidos para incluir reutilizacao, reciclagem, composicao, digestao anaerdbica, mas excluindo a incinera-

cao. Aplica-se a instalacdes proprias e arrendadas (todas as instalagoes)

4 Residuos nao reciclados, reutilizados ou incinerados para recuperagao de energia

5 Adivulgagao total representa mais de 75% de nossa receita liquida

Emissoes totais de Natura &Co em 2020

Emissdes totais por categoria (toneladas de CO2e)’

Escopo 1

Escopo 2 - com base na localizagao

Escopo 2 - com base no mercado

Escopo 3

1a: Bens e servicos adquiridos (produtos e ndo produtos)

2: Bens de capital

3: Atividades relacionadas a combustivel e energia

4: Transporte e distribuigao a montante

5: Desperdicio gerado nas operagdes

6: Viagens de negdcios

7: Translado dos funcionarios

8: Bens arrendados a montante

9: Transporte e distribuicao a jusante

10: Processamento de produtos vendidos

Ta: Uso de produtos vendidos (direto)

11b: Uso de produtos vendidos (indireto)

12: Tratamento de fim de vida Gtil dos produtos vendidos

13: Bens arrendados a jusante

14: Franquias

15. Investimentos

Total para o grupo (com base no mercado) sem fase de uso indireto (categoria 11b)

Total para o grupo (com base na localizagao) sem fase de uso indireto (categoria 11b)

Total para o grupo (com base na localizagao) com fase de uso (categorias 11a +11b)

Total para o grupo (com base no mercado) com fase de uso (categorias 11a + 11b)

2020
29.548
61.439

21.579

1.456.576
21.342
23112
332.196
2112
19.161
24.302
309

99.163

39.447
3.354.173

317.540

16.013

2.442.259

2.402.399 Notas de rodapé
1 Parametro de GEE 2020 de Natura
&Co, em linha com a Norma de
5.796.433 Contabilidade e Relatério da Ca-
deia de Valor Corporativa (Escopo
5.756.573 3), Protocolo de Gases de Efeito
Estufa - WRI / WBCSD
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Impacto Social

Novas contratagoes Taxa de rotatividade voluntaria
NUmero total de novas contratacoes Taxa de rotatividade voluntaria de
de funcionarios' 2021 - NUmero total de novas contratacdes de funcionarios - Género funcionarios' 2021 - Taxa de rotatividade voluntaria de funcionarios - Género '2
2021 Homens Mulheres Prefiro ndo dizer 2021 Homens Mulheres
Grupo Natura &Co 36 Grupo Natura &Co 17 19 0 Fatura &Co América 5% Natura &Co América Latina 5% 5%
atina
Natura &Co América Natura &Co América - 0 o
e 1796 Latina 726 1.069 1 Aven IErmeiiensl 13% Avon International 14% 12%
. 0, 0,
Avon International 209 Avon International 85 124 0 The Body Shop 39% The Body Shop e e
0, 0,
The Body Shop 1675 The Body Shop 176 1499 0 Aesop 27% Aesop 25% 24%
0, 0,
Aesop 1.501 Aesop 188 646 1% Total 14,7% Total S ez
Total 2 5217 Total 1.192 3.357 15
Notas de rodapé Notas de rodapé
1 Refere-se a propor¢ao de funcionarios que 1 Adesagregagao por género considera a autodeclaragao de cada colaborador.
optam por deixar uma organizagao (como 2 Arotatividade de funcionarios do Grupo Natura &Co sera informada no exercicio de 2022
Notas de rodapé demissao, aposentadoria, aposentadoria
1 Essa métrica considera apenas funcionarios antecipada etc.) em determinado periodo
efetivos. Nao reflete o total de todas as (morma\memte um amo)/ expresso em por-
Unidades de Negécios centagem do total de funcionarios. A rotati- . i X . )
2 Essamétrica € baseada na data de admissao vidade de funcionérios do Grupo Natura &Co 2021 - Taxa de rotatividade voluntaria de funcionarios - Nivel de geréncia'’
do funcionario e ndo considera as sera informada no exercicio de 2022
contratagdes internas de outras unidades
de negdcios do grupo.
e e - Lideranga / Alta diregao Geréncia junior
L Geréncia jonior Total
diregao
Ari, H 0, 0,
2021 - NOmero total de Natura &Co América Latina 5% 6%
- Grupo Natura &Co 1 9 20
novas contratagdes de
funcionarios - Nivel de Avon International 10% 12%
. . Natura & Co América 7 59 66
gerencia Latina
The Body Shop 9% 10%
Avon International 2 27 29
Aesop 15% 31%
The Body Shop 8 100 108
Total 9% 10%
Aesop 8 81 89
Total 36 276 312 Notas de rodapé

1 Arotatividade de funcionarios do Grupo Natura &Co sera informada no exercicio de 2022
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2021 - Taxa de rotatividade
total de funcionarios'?

2021
Nat.ura &Co América 14%
Latina
Avon International 24%
The Body Shop 56%
Aesop 29%
Total 25%

Notas de rodapé

1

Refere-se a proporcao de funcionarios que
deixam uma organizacac em determinado
periodo (hormalmente um ano), expressa
em porcentagem do total de funcionarios.
A rotatividade de funcionarios do Grupo
Natura &Co sera informada no exercicio
de 2022

Natura &Co América Latina

Avon International

The Body Shop

Aesop

Total

Notas de rodapé
1 Arotatividade de funcionarios do Grupo Natura &Co sera informada no exercicio de 2022

Natura &Co América Latina

Avon International

The Body Shop

Aesop

Total

Footnotes
1 Arotatividade de funcionarios do Grupo Natura &Co sera informada no exercicio de 2022

Homens

13%

23%

42%

29%

18%

Lideranga / Alta diregao

6%

26%

1%

15%

2021 - Taxa de rotatividade total de funcionarios - género’

Mulheres

14%

24%

57%

26%

28%

2021 - Taxa de rotatividade total de funcionarios - Nivel de geréncia’

Geréncia jonior

9%

22%

1%

31%

15%

Parcela de mulheres na forga de
trabalho total’
(as % da forca de trabalho)

2021
Grupo Natura &Co 57%
Ei:;:iacjf:tina 60%
Avon International 65%
The Body Shop 90%
Aesop 61%
Total 68%

Notas de rodapé

1 NUmero total de funcionarios considerados

(35.563)

Participacao de mulheres
em cargos de alta direcao'’
(como % do total de cargos de
alta diregao)

Parcela de mulheres em todos

os cargos de gestao

Incluindo gestao junior, média e alta
direcao (como % do total de cargos

de geréncia)'

Grupo Natura &Co

Natura &Co América
Latina

Avon International

The Body Shop

Aesop

Total

Notas de rodapé

1 NUmero total de funcionarios considerados

(3.275)

Grupo Natura &Co

Natura &Co
América Latina

Avon International

The Body Shop

Aesop

Total 2

2021

53%

57%

61%

70%

54%

60%

2021

44%

50%

52%

64%

40%

51%

Parcela de mulheres em cargos
de geréncia jonior'

(como % do total de cargos de
geréncia junior)

2021
Grupo Natura &Co 65%
Eri:z:iacifgtina 8%
Avon International 62%
The Body Shop 71%
Aesop 57%
Total 62%

Notas de rodapé

1 Essa métrica refere-se a gerentes de
primeira linha, gerentes juniores e o nivel
mais baixo de geréncia dentro da hierar-
quia de gerenciamento de uma empresa
Essas pessoas costumam ser responsa-
veis por dirigir e executar os objetivos
operacionais do dia a dia das organi-
zagoes, transmitindo as orientagdes de
funcionarios e gerentes de nivel superior
ao pessoal subordinado. NUmero total de
funcionarios considerados (2.903)

Notas de rodapé

1 Refere-se a cargos gerenciais com uma
linha de subordinacao a, Nno Maximo,
dois niveis de distancia do CEO. Abran-
gem individuos que planejam, dirigem e
formulam politicas, definem estratégias
e fornecem a diregéo geral de empresas/
organizagdes para o desenvolvimento e
entrega de produtos ou servicos, dentro
dos parametros aprovados por conse-
Ihos de administragao ou outros érgaos
pUblicos. NUmero total de funcionarios
considerados (372).

2 Se considerarmos o Conselho de Admi-
nistracao, a divulgacao total € de 50,4%.
Atualmente, a parcela de mulheres no
Conselho de Administracao é de 31%.
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Governanga e impacto econdmico

Violagdes ao cédigo de conduta

NUmero de violagdes aos Codigos de Conduta, especificamente
relacionadas a investigacdes graves e significativas realizadas pelo setor
de Etica e Conformidade. '

2020 2021
Natura &Co América Latina 2 1
Avon International 6 5
The Body Shop 1 2
Aesop 1 3
Total 10 21

Notas de rodapé

1

Foram realizadas 21 investigacdes graves e
significativas pelo setor de Etica e Con-
formidade em 2021, das quais nove foram
consideradas substanciais. Os seguintes
resultados foram registrados para os nove
casos substanciais: quatro adverténcias por
escrito, dois treinamentos, um treinamento,
um bénus retraido, uma falha em cumprir
a meta de Etica e Conformidade na analise
de desempenho, um pedido de demisséao,
um acordo e um rescindido. Cada caso
substancial pode conter multiplos motivos e/
ou MmUltiplos resultados.

Divulgacgao de incidentes de discriminagao
A equipe de Etica e Compliance de Natura &Co é responsavel por
rastrear os detalhes de todas as denUncias de discriminagao/assédio

NUmero de incidentes de recebidas em nossa Linha de Etica, bem como as dendncias recebidas
discriminagao e assédio' por outros canais investigados pelo setor de Etica e Conformidade.
2020 2021
Natura &Co América Latina 1 2
Avon International 0 2

The Body Shop 1 1
Aesop 1 1
Total 3 6

Notas de rodapé

1

Incidentes de assédio ou discriminacao com
base em raga, cor, sexo, religido, opiniao
politica, origem nacional ou origem social,
conforme definido pela OIT, ou outras for-

mas relevantes de discriminagao envolvendo

partes interessadas internas e/ou externas
em todas as operacdes no periodo do
relatério. Dos trés casos de discriminagao
relatados em 2020, um foi comprovado

125

Relagdes institucionais

Uma lista das organizacdes externas das quais
Natura &Co € membro.

Organizagéoes regionais

Organization Representative
Christian Silveri

CASIC Sabina Zaffora
Flavia Bartholomeu
Amanda Long

Cosmetics Europe Amanda Long
Amanda Long
Angela Cretu

Seldia
Anna Tolley

Role

Board of Directors Company Member

Sustainability Commission President

Regulatory Affairs Commission Member

SCT Regulatory Strategy (REG) Member

SCT Ingredients Defense Member

SCT International (INTER) Member

CEO Council Member

Government Affairs Committee Member
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Organizagées globais

Organizacao

B Lab

The B Team

Business for Nature

The Consumer Goods Forum (CGF)

EcoBeautyScore Consortium

Ellen MacArthur Foundation (EMF)

One Planet Business for
Biodiversity (OP2B)

Science Based Targets Network
(SBTN)

Taskforce on Nature-related
Financial Disclosures (TNFD)

Transform to Net Zero (TONZ)

Representante

Denise Hills

Thais Espildora

Guilherme Leal

Keyvan Macedo / Zoe Carton

Andrea Alvares (former) / Marcelo
Behar (current)

Griscelda Ramos

Juan Camilo Padilla

Louise Scott / Marcelo Behar

Iguatemi Costa

Ramez Labib

Eugenia Zalis

Ed Fowler

Marcelo Behar

Ginny Edwards

Emilia Lebron

Keyvan Macedo (former) / Steve
Cholowsky (current)

Marcelo Behar

Keyvan Macedo

Marcelo Behar

Keyvan Macedo

Marcelo Behar / Keyvan Macedo

Fungao

Mentora de construtores do movimento B

Membro do conselho do sistema B Brasil

Lider da equipe B

Funcionario B

Membro do grupo consultivo estratégico

Membro do Plastics Group México

Copresidente do Plastics Group Coldmbia

SteerCo, assembleia geral, membro do comité corporativo

Equipe principal do grupo de trabalho de pegada ecolégica

Equipe principal do grupo de trabalho de pontuagao

Membro do grupo de trabalho de pontuagao

Equipe principal do grupo de trabalho de solugdes em Tl

Membro do grupo de trabalho de comunicagdes, PA e juridico

Membro do grupo de trabalho de comunicagdes, PA e juridico

Signatario do compromisso global da nova economia do plastico

Participante das reunides OP2B

Membro do programa de engajamento corporativo da SBTN

Taskforce Member

Taskforce Sherpa

Participante das reunides mensais da TONZ

Organizagao

O Pacto Global da ONU (UNGC)

The Union for Ethical BioTrade
(UEBT)

ONU Mulheres

World Business Council For
Sustainable Development (WBCSD)

O Férum Econémico Mundial
(WEF)

The World Federation of Direct
Selling Associations (WFDSA)

Representante

Roberto Marques

Guilherme Castellan

Denise Hills

Marcelo Behar

Noelia Souque Caldato (anterior) /
Zoe Carton (atual)

Keyvan Macedo

Fernanda Facchini / Jodo Teixeira

Mark Davis

Mauro Costa

Noelia Souque Caldato (anterior) /
A confirmar (atual)

Andréa Alvares

Denise Hills (anterior) / Keyvan
Macedo (atual)

Tyler Reddien

Roberto Marques

Marcelo Behar

Itamar Gaino Filho

JP Ferreira

JP Ferreira

JP Ferreira

JP Ferreira

Juliana Darini Teixeira

Carlos Pitchu

Marcelo Behar

Fungao

Membro do conselho do UNGC

Forga-tarefa CFO para o membro dos ODS

Vice-presidente da rede do pacto global da ONU no Brasil

Delegado de relacionamento

Protetora da igualdade de género

Protetor do acelerador de ambigao climatica

Programa brasileiro do acelerador de ambigao climatica

Membro do conselho de administragao

Membro do comité de normas e garantias

Criadora do compromisso da coalizao de agao de justica e direitos
econdmicos

Membro do comité executivo

Delegado de relacionamento

Membro da rede CFO

Copresidente da Champions for Nature

Conselheiro sénior da Champions for Nature

Futuro da corporagao - Membro do conselho geral

Presidente do comité de ética

Membro do conselho CEO

Membro do grupo operacional

Membro do conselho de delegados

Membro do comité de ética

Membro do comité de advocacia

Membro do comité de assuntos regulatorios globais
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