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RESUMO

O projeto foi desenvolvido para a empresa Lush Brasil e tem como principal propdsito
trabalhar o relacionamento com o publico interno e com os consumidores, para que a
empresa tenha possibilidade de reconstruir uma base sélida e com credibilidade no
mercado brasileiro. Para tanto foram estudados capitulos relacionados as questdes
pertinentes aos problemas da empresa, bem como que buscassem resgatar seus valores
mundiais como a responsabilidade ambiental e também métodos alternativos de
divulgacdo e comunica¢do com seus publicos. Ainda foram desenvolvidas e aplicadas
pesquisas para publico interno e consumidores, para entender melhor a imagem
percebida por seus publicos. A partir deste estudo tedrico foi possivel elaborar um plano
para seis publicos essenciais para o desenvolvimento da Lush Brasil.

PALAVRAS - CHAVE

Imagem; Crise FEmpresarial; Responsabilidade Ambiental; Consumidores;
Comunicacgdo boca - a - boca; Relagdes Publicas.

INTRODUCAO

Em um campo no qual as empresas tentam agrupar todas as possibilidades do ramo, é
essencial que se use a criatividade e ética para conquistar seus clientes.

Empresas que se preocupam com o meio ambiente e que tém em sua linha, produtos
especializados em cuidados ambientais se tornam muito atrativas no momento de
preocupacao com os recursos haturais e extingdo dos animais.

Organizagdes com tal filosofia sdo vistas como éticas e respeitosas com seus publicos.
Mesmo assim, quando filosofia e valores ndo se adequam a imagem correspondida, a
realidade de uma empresa, os clientes passam a desconfiar de que tudo ndo passa de
uma imagem distante e vazia.

De nada adianta a preocupagdo com o meio ambiente, enquanto seus proprios

funciondrios nio sdo devidamente informados da importincia com estes cuidados e da

esséncia da corporacdo na qual trabalham. E que ainda, seus publicos externos e

! Trabalho submetido ao XXI Expocom, na categoria D Relagdes Publicas, modalidade Produto:
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internos estejam descontentes com o modo como a empresa os trata e exige que algo
seja feito a respeito.

Durante uma crise, externa e interna, cabe a organizagdo saber determinar suas
prioridades, bem como quais s@o os valores que devem ser seguidos e quais devem ser
trabalhados e melhorados. No entanto, muitas empresas parecem focar—se apenas com
resultados imediatos, sem preocupar-se com sua propria filosofia e retorno a longo

prazo.

OBJETIVOS
Geral: Elaborar um plano que vise contornar a crise de imagem da empresa perante

seus publicos, interno e externo.

Especificos: Desenvolver um projeto para tornar a comunicacdo interna estavel,
elaborar um plano de comunicacdo com o0s consumidores; sugerir acdes para
reestruturar o relacionamento com fornecedores, parceiros e outros stakeholders; propor
a melhoria da divulgacdo da marca com seu publico externo; desenvolver um projeto

para ajustar a Lush Br as diretrizes mundiais da marca.

Teodricos: Analisar a importincia do profissional de Relagdes Publicas nas
organizacdes, estudar a importancia da imagem institucional e das crises de imagem e
como as Relagdes Publicas interferem neste processo; procurar por novos métodos de
comunicagdo e divulgacdo para fidelizar clientes e atrair novos; discutir a importancia
dos publicos para que uma empresa seja bem-sucedida; demonstrar a relevincia de
praticas socio-ambientais no mercado atual, especialmente devido as caracteristicas da
empresa Lush no dmbito mundial; analisar as etapas envolvidas no processo de

importacdo para auxiliar a sanar seu ponto fraco de desabastecimento de estoques.

JUSTIFICATIVA

A empresa Lush Brasil enfrenta uma crise de imagem, tanto interna quanto externa,
desde o final do ano de 2005 gerada por informacdes desconexas e pela ma
centralizacdo interna de informacdes; os ruidos internos acabaram atingindo niveis
ainda maiores por refletirem nos relacionamentos travados com seus publicos externos.
Durante este momento a presenga de um profissional de Relagdes Publicas é de extrema
importancia, para que possa canalizar as informagdes e comunicd-las de modo mais
eficaz e centralizado. O trabalho de Rela¢des Publicas também compreende fazer com

que a equipe interna entenda e acredite na filosofia da empresa, que se sintam como
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parte importante para o funcionamento da organizacdo e ndo um mero funciondrio
dentre tantos.

Especialmente para uma organiza¢do que ndo trabalha com campanhas publicitdrias, um
plano de Relagdes Publicas € de extrema importancia para comunicar e atingir o publico
externo. Boas acdes de comunicagdo e uma forte assessoria de imprensa fazem com que
uma marca tenha grande prestigio e credibilidade, economizando parte da verba -
usualmente voltada em grandes campanhas publicitarias - para agdes diretas com os
consumidores.

Portanto, uma boa estrutura comunicacional traz diferentes beneficios para uma
empresa, sejam estes referentes a imagem, lucro, captacdo de recursos ou novos
clientes, entre outros. Um trabalho de Relacdes Publicas é entdo essencial para que estas

medidas possam ser realizadas de maneira ética e que va de acordo com a filosofia e

valores da empresa.

METODOS E TECNICAS UTILIZADAS

Para que pudesse ser desenvolvido um plano de comunicac¢do, primeiro fez-se
necessdrio conhecer e analisar detalhadamente as informacgdes da empresa cliente, tanto
em ambito nacional quanto mundial, quais os valores e filosofia transmitidos e a
imagem percebida por seus publicos, bem como potenciais pontos fortes e fracos.

Em um segundo momento foram desenvolvidas e aplicadas pesquisas quantitativas para
os clientes das lojas da cidade de Sao Paulo e para a equipe de vendas destes pontos.
Durante esta etapa também foi realizada uma pesquisa tedrica que procurou abranger os
principais temas necessarios para compreender melhor a situacdo da empresa, bem
como o ambiente interno e externo, levantando pontos fortes e fracos, ameacgas e
oportunidades.

Por dltimo foi desenvolvido um plano de Relacdes Piblicas que conta com seis
programas para publicos distintos que sdo essenciais para a reconstru¢do da empresa.
Sendo eles: interno, consumidores, ambientalistas, imprensa, governo e Lush UK
(matriz). Sendo os nomes dos programas baseados em produtos ou antigas campanhas

da empresa, para gerar maior familiaridade do ptblico interno com o plano.

DESCRICAO DO PRODUTO
A empresa Lush atua na drea de producdo e comércio de cosméticos naturais e
artesanais. Nascida no ano de 1996, na cidade de Poole na Inglaterra, foi trazida para o

Brasil no ano de 2000 com sociedade de Léo Shehtman e Sandra Isper.
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Seus principais diferenciais sdo: trabalhar com ingredientes naturais (e sempre que
possivel orginicos), ndo testar seus produtos em animais e nem trabalhar com
fornecedores ou parceiros que o facam; continuar acreditando na produ¢do manual
mesmo apds sua expansdo; seu engajamento nas causas ambientais € nas pesquisas que
possibilitem banir os testes em animais em outras empresas também, produtos
inusitados e criativos, o fato de 100% de sua linha ser vegetariana e aproximadamente
75% vegana®.

Apesar de sua grande for¢ca no mercado mundial (estd presente em 28 paises) e de ser
uma das Unicas empresas deste porte e que reuna todas estas caracteristicas juntas, a
Lush Brasil passa por uma crise de imagem que teve inicio em meados de 2005.
Durante os anos 2006 e 2007 as estruturas administrativas foram modificadas,
sociedades desfeitas, novas sociedades formadas e também acabadas e a area de
comunicacdo foi desativada, fazendo com que os canais de comunicagdo com o
consumidor ficassem desorganizados e as informagdes desconexas.

Neste mesmo periodo ndo havia um meio formal de comunicacdo com o ptblico interno
para que este assemelhasse as mudangas pelas quais a empresa passava.

Sem treinamentos adequados (os treinamentos formais foram suspensos por mais de um
ano) e um canal de informacgdes centralizado, os funciondrios encontraram-se muitas
vezes em situacdes nas quais ndo tinham como auxiliar seus consumidores com suas
davidas; o que fez com que uma comunidade criada por uma cliente no orkut se
tornasse a principal ferramente utilizada pelos consumidores, e até mesmo funciondrios.
A principal comunidade feita para a Lush Brasil conta com quase mil usudrios — tendo
ultrapassado este valor em épocas que a empresa atuava no mercado -, sendo uma outra
criada por uma diferente consumidora para atender aos clientes mais assiduos nas
discussoes e interessados pela marca.

Neste mesmo periodo a fabrica brasileira, que produzia apenas certa parte dos produtos
consumidos no pafs, foi desativada.

Em uma maneira mais ampla podemos apontar como fatores influenciadores da crise de
imagem, que infelizmente no inicio do ano de 2008 fez com que a empresa Lush Brasil
fechasse por completo suas portas: o desabastecimento de estoques, agravado ainda
mais com o fechamento da fébrica; a falta de canais formais de comunicacdo com seus

publicos externos e interno; a falta de transparéncia nas informagdes transmitidas; a

4 1 . - . . ~
Filosofia que ndo consome nenhum derivado animal. No caso destes produtos nido levam nenhum
ingrediente animal na formulagdo como: mel, lanolina, leite, entre outros.
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desconfianca dos consumidores perante a real pratica de seus valores e filosofia com o
mercado brasileiro; o website que funcionava como fonte de informacdo, tinha um
féorum oficial da empresa e ainda a loja online ter sido desativado sem nenhuma
informagdo sobre seu retorno ou o porqué desta medida; o surgimento de novas marcas
que tinham algumas de suas caracteristicas e supriam a necessidade de seus clientes de
informagdes e produtos.

Ainda, alguns fatores auxiliaram para ndo s6 gerar uma crise de imagem, como também
auxiliar na queda das vendas aumentando a crise interna administrativa e dificultando
ainda mais o reposicionamento da marca no mercado. Alguns dos fatores que foram
apontados pelas pesquisas aplicadas aos consumidores, bem como percebidas pelo
estudo geral das informacgdes relacionadas a empresa, foram: como a Lush Brasil ndo
trabalha com publicidade e desde o inicio de 2006 ndo havia mais uma assessoria de
imprensa forte e estruturada para cuidar de sua comunicagdo com os veiculos da midia,
as lojas se tornaram ainda mais o ponto de referéncia de descoberta para os novos
clientes, - 0 que € uma caracteristica mundial da empresa por suas lojas apresentarem
um forte aroma, cores exuberantes e formatos inusitados que intrigam a curiosidade dos
que passam perto de seu ponto de vendas — mas a disposicdo dos pontos de venda nos
shoppings brasileiros ndo é explorada em sua totalidade.

Outro fator que ndo auxilia novos consumidores a conhecerem seus produtos, nem aos
antigos clientes a conhecerem a totalidade de sua linha € a falta de uma politica de
amostras, comum no setor dos cosméticos — inclusive em outras Lushs do mundo; e por
fim a falta de uma comunicagfo dirigida para os ambientalistas, um grande publico em

potencial no mercado atual e que se identifica com os valores da empresa.
PLANO DE RELACOES PUBLICAS

O plano de comunicagdo elaborado para a empresa Lush Brasil, visa melhorar a imagem
desta perante seus publicos interno e externo. Ainda, tem como propdsito reconquistar a
confianca de seus clientes e fazer com que seus funcionarios acreditem em sua
organizagao.

Para isso € necessario que a empresa melhore seu relacionamento ndo s6 com os
publicos especificos — funciondrios e consumidores — como também com os diferentes
publicos que influenciam no modo como a Lush Brasil € percebida.

Uma medida de extrema importancia € a regularizacdo dos estoques para que oOS

consumidores possam criar um lago continuo com a empresa, € ndo apenas esporadico.
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O publico interno da empresa também precisa ser percebido como importante para a
organizagdo, de modo que projetos de motivacio sejam desenvolvidos e os treinamentos
melhor elaborados e mais freqiientes.

Ainda € necessdrio alinhar o discurso ambientalmente responsdvel da matriz com a
realidade da empresa brasileira e engajar-se em projetos deste cunho, também é preciso
trabalhar o mercado vegano, uma vez que a marca possui uma vasta linha voltada para
estes consumidores.

Neste ambito é preciso ainda, propagar a filosofia de ndo testarem seus produtos em
animais, ou mesmo relacionar-se com fornecedores que o facam.

Para que a empresa consiga ganhar a confianga de seus publicos novamente, tanto seu
publico interno quanto consumidores devem ser percebidos como prioridade e que o
bom relacionamento com seus diferentes publicos ird refletir credibilidade a
organizagao.

Ao todo o plano contard com seis programas, desenvolvidos para publicos distintos,
mas que em diversos pontos se tornam complementares. Dentro de cada programa sio
apresentadas agdes consideradas como mais relevantes para a reestruturagdo da empresa

no momento da crise, mas outras a¢des sdo sugeridas por meio de suas continuidades.
Programa Rehab

O publico abordado neste programa serd o interno que conta com equipe de vendas e
demais funciondrios administrativos.
Os principais objetivos deste programa sdo: desenvolver agdes voltadas para o puiblico
interno, que reflitam ndo s6 em uma melhoria na imagem da organizag@o, como também
no relacionamento e percep¢do que o publico interno tenha pela empresa; melhorar a
comunicagdo interna, de modo que ndo gere duvidas e conflitos entre equipe de vendas,
consumidores e demais funciondrios; aumentar a motivacdo da equipe de vendas, de
modo que isto reflita no atendimento dado aos consumidores; trabalhar um método de
treinamento que faca com que os funciondrios conhecam ndo s6 a linha de produtos
melhor, como toda a filosofia da marca e sintam-se mais ligados a realidade
coorporativa na qual estdo inseridos.
Para isto foram desenvolvidas as determinadas acoes:
¢ C(Criacdo de uma drea de comunicacio — centralizar a drea de comunicag@o para
que cuide de relacionamento com consumidor, marketing, imprensa,

comunicacao interna;
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e Happy Pill — Elaboracdo de uma pesquisa motivacional com o publico interno da
Lush Brasil;

e Treinamento Lush Life — Elaborag¢dao de um treinamento sobre a empresa Lush,
seus valores, filosofia, histéria, para todos os funcionérios;

¢ Treinamento Mundo Lush — Elaboragdo de um treinamento especifico sobre as
linhas de produtos e suas propriedades ativas para equipes de venda e
comunicagdo, sobre técnicas de venda e atendimento ao consumidor;

e Test Lush Interno — Elaborag¢do de um programa de distribuicao de amostras dos
produtos para que os funciondrios possam conhecer melhor a linha completa da
empresa, por meio de experiéncias reais.

¢ Lush Comunica — Elaboragdo de um newsletter, bimestral, interno.
Investimento do Programa — R$44.000,00
Programa Ne Worry Pas

O publico abordado serd o governo, especificamente os Orgdos responsdveis pela
importacdo e liberagdo de mercadorias destinadas para venda.
Os principais objetivos deste programa sao: melhorar o relacionamento da empresa com
os Orgdos governamentais envolvidos nos processos de importa¢do, de modo que as
mercadorias sejam liberadas mais rapidamente; aumentar o nimero de vendas da
empresa; gerar visibilidade a marca, uma vez que as lojas estardo abastecidas.
Para este programa foi desenvolvida uma tnica agéo:

e Operacdo Abastecendo os Estoques - Contratacio de uma empresa

especializada em despacho aduaneiro para cuidar dos processos de

importacdo dos produtos da Lush Brasil.

Investimento do Programa — Este programa ndo apresentard um or¢amento definido,
uma vez que os valores sdo varidveis de acordo com os gastos referentes a compra das
mercadorias da matriz na Inglaterra, e 4% dos impostos pagos ao governo sio

diretamente repassados a importadora.

Programa Temple of Truth

N

O puablico abordado serd a Imprensa, especificamente voltada a cosméticos e
consumidores ligados as causas ambientais e veganas.
Os principais objetivos deste programa sdo: fazer com que haja uma maior divulgacio,

direcionada, sobre a empresa Lush Brasil e seus produtos; melhorar o relacionamento da
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empresa Lush Brasil com os meios de comunicacdo, como revistas, sites, jornais, entre
outros voltados para o mercado de cosméticos; aumentar a divulgagdo da marca, e assim
conseguir atrair novos consumidores; melhorar a imagem da marca Lush Brasil e ganhar
credibilidade com seus ptiblicos.
Este programa conta com duas agdes:
¢ Contratacdo de uma Assessoria de Imprensa — recontratar a agé€ncia
responsdvel pelo atendimento a imprensa antes da crise da Lush Brasil,
uma vez que ja estd familiarizada com os valores e produtos da empresa.
e Descubra o Mundo Lush - Elaboracdo de um encontro informal sobre a
empresa Lush, seus valores, filosofia, histéria, para os editores dos

principais meios de comunicagdo pertinentes a empresa.
Investimento do Programa — R$ 50.674,40
Programa Green Day

O publico abordado serd o ambientalista, focando especialmente para o publico vegano
e contra testes em animais, bem como consumidores conscientes sobre a
responsabilidade ambiental.
Os principais objetivos deste programa sdo: posicionar a marca Lush Brasil como uma
empresa de cosméticos naturais, engajada nas causas ambientais; divulgar a politica
contra testes em animais da empresa Lush, bem como seus esfor¢os mundiais em sanar
essas praticas; divulgar para o publico vegano a empresa Lush Brasil como uma
organizagdo ética e ligada aos valores veganos, e com uma vasta linha de op¢des que
estes possam utilizar; conscientizar, por meio de sua postura ambientalmente
responsdvel, mais adeptos tanto internos quanto externos as causas ambientais.
Este programa conta com duas agdes:
¢ Green Lush - Elaboragdo de uma cartilha interna sobre a importincia dos
cuidados com o meio ambiente e a relagdo da Lush Brasil com esta
causa;
e Recicle Lush - Elaboracdo de dicas no Lush Times e site da empresa de

como reutilizar as embalagens de produtos Lush.
Investimento do Programa — R$690,00

Programa Retread
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O publico abordado neste programa serd o consumidor, que conta tanto com os antigos
clientes que devem ser reconquistados ou fidelizados, como com novos e potenciais
consumidores.

Os principais objetivos deste programa sdo: melhorar a comunicacdo com o publico
externo, de modo que o atendimento ao consumidor seja mais eficiente, e que este
publico volte a ter confianga na empresa; aumentar os canais de comunicacdo com o
consumidor, de modo que seja possivel analisar suas criticas, sugestdes e sanar suas
ddvidas de maneira mais rdpida e eficiente; alinhar os discursos recebidos pelos
diferentes canais de comunicacdo, como equipe de vendas, SAC, comunidades
eletronicas, Forum oficiais e também divulgados pela imprensa; fidelizar e reconquistar
a confianca dos antigos consumidores da Lush Brasil, e mostrar uma imagem alinhada a
filosofia empresarial adotada; atrair novos clientes por meio dos antigos consumidores,
e também dos meios de divulgacdo alternativos.

Este programa conta com onze agdes:

¢ Sou Mais Lush - Serd implantado um sistema de cadastro informatizado
— de modo que o processo seja mais eficaz e ndo utilize tantos recursos
naturais como o anterior — que funcione de maneira integrada nas lojas, e
loja online;

e Test Lush - Elaboracdo de um programa de distribui¢do de amostras dos
produtos para os consumidores e potenciais consumidores que quiserem
conhecer mais sobre uma determinada linha.

¢ Clientes Lushuosos - Esta acfo serd elaborada a partir do cadastro
previamente descrito. Todos os consumidores serdo cadastrados e
participardo do programa de pontos, mas alguns requisitos serdo
necessarios para que participem do programa vip.

¢ Lush Online - Desenvolvimento de um novo site para a empresa Lush
Brasil, que funcione como loja virtual e comunicag¢do institucional.

e Lush Maniacos - Criacdo de um novo Férum oficial, para clientes, da
empresa Lush Brasil e aceitagdo das comunidades, Lush Brasil e Lush
Brasil Moderada (atual Lush’s Orphans and Lovers), como canais de

comunicagdo formais.
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e Orfios Lush - Desenvolvimento de um plano de beneficios para os
consumidores de cidades que tinham lojas Lush, mas devido as crises
internas ficaram sem.

e Retomar o envio do Lush Times e Lush Life - Desenvolvimento do jornal
e email marketing da Lush Brasil.

e Lush Star - Desenvolvimento de uma acdo que beneficie os clientes que
mais consumirem os produtos Lush, sendo o cliente do més. Nao é
necessario que o consumidor faga parte do “Clientes Lushuosos”, mas
deve estar cadastrado - como todos os clientes - no “Sou Mais Lush”.

e Cartas Lush - Serdo elaboradas cartas informativas, que expliquem os
processos de mudanca sofridos pela empresa nos dltimos dois anos e
algumas das medidas que serdo tomadas para atender melhor seus
consumidores. Envio de mala direta para o antigo mailing da Lush
Brasil.

e Feedback Lush - Esta acdo serd desenvolvida para os antigos
consumidores e utilizard o mailing decorrente do periodo da crise. A
acdo implicard no envio de cartas personalizadas para os clientes que se
relacionaram, e tiveram problemas, com o SAC da empresa.

e Amigo Lush - Esta acdo serd desenvolvida para os potenciais
consumidores, e terd inicio por meio dos clientes cadastrados.

Serd elaborada uma promog¢do na qual ao invés do cliente ganhar um
produto, desconto ou brinde por atingir o valor de R$200,00 em

compras, ele ganhard um presente para um amigo.
Investimento do Programa — R$47.290,05
Programa Be Gorgeous Be Lush

O publico que serd atingido por este programa é a matriz da Lush, situada na Inglaterra.
Os principais objetivos deste programa sdo: aumentar a credibilidade da empresa
brasileira junto a matriz inglesa; alinhar a Lush Brasil aos padrdes mundiais; melhorar a
imagem institucional para seus publicos, e assim consequentemente a da matriz para o
mercado brasileiro.

O programa conta com duas agdes:
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e Manual de Etica Lush - Elaboragio de um manual de ética que contenha
informagdes sobre quais sdo as politicas adotadas pela matriz, desde
politicas com fornecedores até de meios de divulgacio;

¢ Chega de Crises - Criagdo de um comit€ de crises da Lush Brasil.
Investimento do Programa — R$165,00
Investimento Total do Plano Anual — R$142.819,05
CONSIDERACOES

Durante os doze meses de estudo para a realizacdo deste projeto pode-se perceber a
importancia da comunicagfo nas corporacdes, especialmente sobre o papel das Relacdes
Publicas no gerenciamento de imagem institucional e na prevencdo de crises
organizacionais; e ainda como esta drea mostra-se como importante ferramenta no
mercado global atual, aliada aos departamentos administrativos de uma empresa.

A importincia em construir uma imagem real que reflita o cotidiano empresarial, na
qual sua filosofia e valores estdo intrinsecos na maneira como a organizagao funciona e
seja completamente absorvida por seu publico interno e também a ética a transparéncia
para lidar com seus publicos e especialmente com causa sécio-ambientais que adote um
real engajamento, mostraram-se essenciais para fidelizar funciondrios e consumidores e
assim criar um vinculo com seus ptblicos que ultrapasse as barreiras de marca e
produtos.

Infelizmente, a empresa Lush Brasil fechou sua dltima loja no inicio do ano de 2008
ap6s mais de dois anos de turbuléncia e conflitos internos que se refletiram para seus
diferentes publicos.

A Lush Brasil perdeu sua credibilidade perante seus publicos devido a falhas
administrativas, que aliadas a falta de uma base de comunicag@o, geraram uma enorme
incompreensao de seus publicos afetando suas vendas e dificultando ainda mais o seu
processo de reestruturagao.

O rumo inconstante da organizagdo fez com que seus funciondrios se sentissem
desmotivados e inseguros em seus trabalhos.

Durante o periodo de formagdo de novas sociedades, uma nova loja foi aberta e outras
planejadas; quando este projeto foi encerrado a empresa Lush Brasil havia fechado treze
lojas em um espago de pouco mais de um ano, incluindo a loja online e sua loja

inaugurada pela nova sociedade e contava com apenas um quiosque e uma loja em dois
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shoppings da cidade de Sdo Paulo. Caso a empresa queira voltar ao pais a expansado da
rede deve ser contida até que haja uma estrutura equilibrada para lidar com um maior
ndmero de lojas e consumidores. Porém, a reabertura da loja online faz-se necessaria
ndo s6 por se tratar de um canal de vendas para todo o pafs, mas também por ser uma
das principais ferramentas de comunicagéo e divulgagéo para todos os publicos da Lush
Brasil.

Enquanto a prépria empresa nao confiar em seu potencial de ampliacdo de publicos e
seus funcionarios ndo acreditarem nas atitudes adotadas pela organizacao, dificilmente
seu publico externo ird retomar a confianca na Lush Brasil.

As ag¢des propostas no Plano de Comunicagéo foram desenvolvidas de acordo com os
publicos julgados como mais importantes para construir uma nova estrutura
organizacional e de imagem da Lush Brasil.

Estas foram pensadas por meio das pesquisas aplicadas com equipes de vendas, clientes,
andlise de informacgdes da empresa e estudos tedricos condizentes ao tema, assim como
pela vivéncia na Lush Brasil, por discussdes com funciondrios e ex-funciondrios da
empresa e pelos comentérios dos clientes no canal informal de comunicagio sobre a
Lush Brasil — suas comunidades no orkut.

As agdes propostas foram as consideradas de maior urgéncia para a reestruturagio,
primeiramente interna, da imagem da empresa. Para concluir o plano de reconquistar a
credibilidade de seus publicos, propde-se que a empresa desenvolva projetos para seus
outros publicos, como fornecedores, shoppings, possiveis parceiros, entre outros.

Uma das melhores formas de divulgacdo que uma empresa pode ter € o Otimo
relacionamento com seus publicos para que estes a enaltecam para aqueles ao seu redor,

ao invés de ser uma empresa nula ou ainda uma organizacao a qual ndo se respeita.
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