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RESUMO

O presente trabalho busca compreender de que forma ocorre a gestdo de marca no contexto da
Sustentabilidade, a partir do estudo da marca Lush Fresh Handmade Cosmetics no Brasil. Em um
primeiro momento, através de uma revisdo teorica, debrugou-se na compreensdo do papel social
de uma empresa, apresentando os termos Responsabilidade Social e Sustentabilidade de forma a
estabelecer as origens e as definicdes dos conceitos. Também foram levantados aspectos
caracteristicos das marcas para entender a relacdo das estratégias do Marketing 3.0 com as
vertentes da Sustentabilidade. Apoés, a partir de um Estudo de Caso articulado a Analise de
Conteudo, foi realizada uma analise das manifestacbes da marca Lush sob as trés categorias da
Sustentabilidade: econdmica, social e ambiental. Os resultados encontrados evidenciaram que as
politicas e agdes da Lush séo relacionadas a todas as vertentes para o desenvolvimento
sustentavel e ancoradas nos valores da marca, propondo uma perspectiva integrada da gestdo da

marca com a Sustentabilidade.

Palavras-chave: Responsabilidade Social. Sustentabilidade. Marca. Marketing 3.0. Lush Fresh

Handmade Cosmetics.



ABSTRACT

This study aims to comprehend how brand management takes place in the context of
Sustainability, from the analysis of Lush Fresh Handmade Cosmetics in Brazil. Initially, through
the agency of a theoretical review, this study shall focus on understanding the social role and
impact of a company, presenting the conceptual terms of Social Responsibility and Sustainability
and then establishing the origin and definition of each of these concepts. Brand characteristics
will also be discussed, as to better understand the relationship between Marketing 3.0 strategies
and Sustainability strands. A Case Study will then be presented, concerning Content Analysis.
This focuses on Lush’s manifestations, which are presented under three separate categories of
Sustainability: economic, social, and environmental. The results of this analysis showed that the
policies and actions of Lush are related to all aspects of sustainable development and are indeed
anchored in their brand values, which propose an integrated perspective on the concept of brand

management and Sustainability.

Key-words: Social Responsibility. Sustainability. Brand. Marketing 3.0. Lush Fresh Handmade
Cosmetics.
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1 INTRODUCAO

Diversos problemas ambientais, sociais e econdmicos sdo encontrados na realidade
humana h& décadas. Consequéncias do consumo desenfreado podem ser vistas pela producdo de
quantidades alarmantes de lixo, que ndo sdo descartados corretamente e influenciam diversos
ecossistemas: somente nos oceanos, segundo a Associacdo Internacional de Residuos Solidos',
sdo encontradas anualmente 25 milhdes de toneladas de residuos, especialmente plasticos. No
ambito econdmico, inimeras pessoas tentam sobreviver com recursos financeiros escassos,
segundo o IBGE?, 50 milhdes de brasileiros vivem na linha de pobreza. Dentre os problemas
sociais, a homofobia, o racismo e o machismo ainda vigoram nas sociedades, levando a altas
taxas de violéncia. No Brasil, por exemplo, segundo pesquisa levantada pelo Grupo Gay da
Bahia®, somente no ano de 2016, foram registradas 343 mortes de pessoas LGBTS, isso significa
que a cada 25 horas, uma pessoa € assassinada no pais apenas por sua orientacéo sexual.

Se no passado estes dados eram mais dificeis de serem acessados, hoje, com o
desenvolvimento tecnolégico e alta disseminacdo de conteldo, as pessoas conseguem se
aproximar as causas sociais e servir como propagadoras da preocupacdo social e ambiental,
alterando cada vez mais seus estilos de vida, como no caso dos adeptos ao vegetarianismo e
veganismo; e defendendo seus direitos, como no crescimento das manifestacdes de apoio ligadas
ao feminismo e a comunidade LGBT. Segundo Kotler et al. (2010), esta mudanca de
comportamento também afeta os habitos de consumo dos individuos, que buscam marcas cujos
valores sejam similares aos seus e transfiram seus discursos a pratica, gerando solugdes sociais

transformadoras para o desenvolvimento sustentavel.

1 Dado retirado do artigo “Oceanos recebem 25 milhdes de toneladas de lixo ao ano, revela estudo”. Disponivel em:
https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/forummundialdaagua/2018/03/21/interna_forum_mundial _agua,6
67575/oceanos-recebem-25-milhoes-de-toneladas-de-lixo-ao-ano-revela-estudo.shtml. Acesso em: 11 jun. 2018

? Dados encontrados na Sintese de Indicadores Sociais — SIS de 2017. Disponivel em:
https://www.ibge.gov.br/estatisticas-novoportal/sociais/saude/9221-sintese-de-indicadores-sociais.html?=&t=0-que-
e. Acesso em: 11 jun. 2018

® Dados retirados do artigo "Homofobia mata uma pessoa a cada 25 horas; Norte tem maior indice". Disponivel em:
https://oglobo.globo.com/sociedade/homofobia-mata-uma-pessoa-cada-25-horas-norte-tem-maior-indice-20819002.
Acesso em: 11 jun. 2018



https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/forummundialdaagua/2018/03/21/interna_forum_mundial_agua,667575/oceanos-recebem-25-milhoes-de-toneladas-de-lixo-ao-ano-revela-estudo.shtml
https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/forummundialdaagua/2018/03/21/interna_forum_mundial_agua,667575/oceanos-recebem-25-milhoes-de-toneladas-de-lixo-ao-ano-revela-estudo.shtml
https://www.ibge.gov.br/estatisticas-novoportal/sociais/saude/9221-sintese-de-indicadores-sociais.html?=&t=o-que-e
https://www.ibge.gov.br/estatisticas-novoportal/sociais/saude/9221-sintese-de-indicadores-sociais.html?=&t=o-que-e
https://oglobo.globo.com/sociedade/homofobia-mata-uma-pessoa-cada-25-horas-norte-tem-maior-indice-20819002
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Frente a estas expectativas, o presente trabalho busca compreender: como ocorre a gestdo
de marca no contexto da Sustentabilidade? No esfor¢o de responder o problema desta pesquisa,
elegeu-se estudar a marca Lush Fresh Handmade Cosmetics, que consiste em uma empresa de
cosméticos organicos originaria da Inglaterra com filiais em diversos paises e o sistema de e-
commerce com entregas internacionais, incluindo ao Brasil. A escolha desta marca baseia-se na
sua proposta de, mais do que vender produtos, compartilnar com seus consumidores uma
ideologia centrada em valores especificos, que guiam desde a producdo da empresa até a sua
comunicacgdo: a Lush opera sob uma politica estrita contra testes em animais — todos os itens da
marca sdo vegetarianos; 85% deles, veganos — e apoia iniciativas de Comércio Justo e direto,
modelo que sera abordado ao longo do trabalho. A empresa também combate o excesso de
embalagens na inddstria cosmética atraves de campanhas de mobilizacdo e do desenvolvimento
de produtos que podem ser vendidos “pelados”, sem nenhuma embalagem.

O objetivo geral vinculado ao problema de pesquisa consiste em verificar as acdes da
marca Lush no Brasil a partir das suas manifestacdes desde o langamento da marca no pais em
2014 e recente encerramento das filiais em 2018, avaliando a relagdo com os conceitos abordados
atraves dos objetivos especificos, que sdo 1) Compreender quais séo as responsabilidades de uma
empresa com a sociedade e 2) Identificar os aspectos constituintes de uma marca e as
caracteristicas das estratégias de Marketing no contexto atual.

A justificativa principal desta pesquisa é que ela busca identificar as caracteristicas de
uma tendéncia experimentada pelo mercado consumidor contemporaneo, que € afetado pelos
diversos problemas sociais, econémicos e ambientais e exige uma postura ativa das marcas no
esforco de propiciar mudancas e garantir a Sustentabilidade em longo prazo. Por se tratar de um
tema atual, muitos questionamentos surgem e, dessa forma, espera-se que este trabalho possa
contribuir com seu estudo. A escolha pela analise da comunicacdo empresarial da marca Lush €
justificada pelo objetivo de oferecer um modelo ao meio mercadolégico de uma marca que se
propde a atuar conforme as demandas de um novo perfil de consumidor.

A pesquisa também possui uma justificativa pessoal. A autora optou por cursar
Publicidade e Propaganda pensando no grande potencial de que a profissao possui de contribuir

socialmente, na expectativa de que marcas e produtos melhorem a qualidade de vida das pessoas.
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A influéncia das marcas pode servir para propagar ideais que busquem o tensionamento, e por
que ndo, a quebra de paradigmas e que propiciem relacGes benéficas entre pessoas e meio
ambiente, num contexto de equilibrio e consumo sustentavel. A preocupacdo das marcas com
projetos sociais € algo que podemos considerar como elemento motivador, ao pensarmos no
impacto da profissédo no contexto em que atuamos, principalmente porque o consumo tem relacéo
direta com a geracdo de residuos, o distanciamento econdmico entre camadas da sociedade e a
conservacao de valores culturais que beneficiam grupos especificos como, por exemplo, as regras
heteronormativas e os padrdes de beleza. Como consumidora da Lush, a autora identifica-se com
os valores da marca e considera relevante que as marcas nos instiguem a entender mais as agoes
por tras dos produtos e servicos que utilizamos.

Assim, para o desenvolvimento deste estudo, foram estruturados cinco capitulos. Apos a
introducdo, o segundo capitulo busca elucidar as responsabilidades sociais corporativas. Ao
buscar o referencial tedrico de embasamento deste capitulo, encontram-se termos como
Responsabilidade Social e Sustentabilidade, tanto em pesquisas académicas quanto
mercadologicas, dessa forma, este capitulo objetiva entender quais s@o 0s contextos e definicdes
de ambos 0s conceitos para entdo buscar a relagdo entre eles. A partir da definicdo de uma
perspectiva administrativa do Capitulo 2, o terceiro capitulo tem como objetivo definir o que €
uma marca e como o Marketing é reformulado frente ao contexto da Responsabilidade Social e
da Sustentabilidade através de um comparativo entre as estratégias abordadas por Kotler et al.
(2010) no Marketing 3.0 e os trés pilares da Sustentabilidade de Elkington (2012). Compreendido
o0 tema, 0 quarto capitulo destina-se a analise da marca Lush, articulada aos capitulos anteriores, a
partir dos procedimentos metodologicos de Estudo de Caso e Anélise de Contetido. Este capitulo
retne o histérico da marca, a composicao do seu nicleo administrativo, os valores, as politicas e
as acbes de comunicacdo, visando a entender os seus esforcos para o desenvolvimento
sustentavel na dimensdo econdmica, social e ambiental. O quinto capitulo, enfim, aborda as
consideragcbes finais do trabalho. Nele sdo retomados os aspectos abordados nos capitulos
anteriores, trazendo as principais conclusbes desta pesquisa, além das reflexdes da autora e
possiveis caminhos para novas andlises relacionadas a gestdo de marca no contexto da
Sustentabilidade.
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2 O PAPEL DAS EMPRESAS NA SOCIEDADE

Este capitulo tem como objetivo compreender quais sdo as responsabilidades de uma
empresa para 0 aprimoramento da sociedade. Ao buscar esta relagdo, encontramos referenciais
tedricos e mercadoldgicos que estabelecem a incorporacdo de aspectos de interesse publico na
gestdo corporativa através de conceitos como Responsabilidade Social e Sustentabilidade. Assim,
iremos conceituar ambos 0s termos, especificando suas origens, seus contextos e
desdobramentos, de modo a oferecer um comparativo entre eles e aprofundar, no decorrer deste

trabalho, a sua utilizacdo como estratégia de gestdo de marca.

2.1 Responsabilidade Social

O cenéario da Responsabilidade Social, segundo Azevedo (2004), esta atrelado aos trés
setores da economia de um pais. O Primeiro Setor, também conhecido como setor publico,
corresponde ao Estado, que, através de recursos publicos, é responsavel pela geracdo de subsidios
de interesse também publico como salde, educacao e seguranca. O Segundo Setor corresponde a
iniciativa privada, sendo composto de empresas que geram riqueza para fins privados. Ja o
Terceiro Setor ¢ formado por organizacbes privadas, sem fins lucrativos, cujas atividades
destinam-se a finalidades de interesse coletivo ou puablico.

Apesar de haver esta distingdo, a partir da década de 90 no Brasil, as iniciativas
empresariais sdo incorporadas ao Terceiro Setor, instituindo um modelo integrado dos trés
setores, no qual eles devem trabalhar de forma conjunta, sendo o Terceiro Setor a ligacdo entre 0s
demais. Dessa forma, o Terceiro Setor passa a também ser um “espago de exercicio de
responsabilidade social corporativa, comunitaria e individual, a partir de valores éticos e condutas
organizacionais difundidas pelas empresas que fazem parte deste movimento” (AZEVEDO,
2004, p. 3).

Inicialmente as iniciativas empresariais destinadas ao interesse coletivo nada mais eram
do que atos de filantropia: doava-se parte dos ganhos da empresa a grupos sociais desfavorecidos

como uma forma de compensar 0s impactos negativos da atua¢do das empresas, que incluiam a
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degradacdo ambiental, a exploragédo do trabalho, o abuso econdmico e a concorréncia desleal
(BORGER, 2013). Com o decorrer do tempo, entretanto, o ato de caridade tornou-se apenas uma
pequena parcela do conceito de Responsabilidade Social. As empresas passaram a se situar como
agentes de desenvolvimento (RODRIGUES; TOALDO, 2015), expandindo suas praticas a
interagdo com a sociedade e com o0 meio-ambiente, podendo até mesmo substituir o Estado com a
geracdo de subsidios que antes eram caracteristicos apenas do setor publico. Segundo Goldstein
(2007), esta substituicdo pode ser uma maleficio para a sociedade a medida que as iniciativas
empresariais sdo geralmente formadas por acdes pontuais e emergencialistas, com cobertura
territorial, e ndo integram uma rede publica pensada de forma a oferecer bens adequados as
prioridades e regides do pais. Assim, é importante ressaltar que a integracdo dos trés setores deve
servir como forma de complementar um ao outro, mas ndo anular ou substituir seus deveres.

Para compreender o papel social das empresas, surge 0 conceito tedrico de
Responsabilidade Social, que segundo Carroll (1979) originou-se em 1930, mas sO foi
aprofundado a partir da publicacdo do livro Social Responsibilities of the Businessman® de
Howard Bowen em 1953 em NY, considerado o primeiro livro especifico sobre o assunto. Bowen
(1953) atribui grande poder e influéncia aos empresarios, estipulando que suas decisdes e acdes
afetam ndo somente eles mesmos, como a qualidade de vida de toda a sociedade. E a partir das
decisdes dos empresarios que serdo definidas grande parte das questdes importantes para uma
nacdo como a geracao de empregos, a variedade de produtos e servigcos disponiveis aos
consumidores, a taxa de progresso econdmico, a distribuicdo de renda e a organizacdo da
industria e do comércio. O autor ainda salienta que a forma como 0s empresarios irdo anunciar
seus produtos e servigos influencia até mesmo os padrdes culturais da sociedade e por ter um
poder téo significativo, é crucial que eles considerem o impacto social das suas decisoes.

Bowen (1953) problematiza, entretanto, que ndo € possivel definir exatamente o que
constitui a Responsabilidade Social, pois este conceito depende dos valores e objetivos da
sociedade e envolve a economia, a politica e a ordem social. O que o autor defende é que as
atividades de uma empresa devem ser benéficas tanto para a organizacdo em si quanto para a

sociedade. A partir disso, Bowen (1953) define as Responsabilidades Sociais, no ambito

*As Responsabilidades Sociais do Empresario (em traducéo livre).
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empresarial, como as obrigacdes dos empresarios em conceber suas politicas, decisdes e linhas de
acdo indo ao encontro das expectativas sociais. Esta definicdo pode abrir margem para uma visao
passiva do empresario, que deve seguir as regras impostas pela sociedade. No entanto, o autor
ressalta que é importante observar que como cidaddo, o empresario tem o dever de criticar 0s
valores sociais que ele acredita que devem ser aprimorados para beneficiar os individuos e ndo de
forma a forcar seus préprios valores como superiores aos da sociedade em questdo. O autor ainda
traz sinbnimos de Responsabilidade Social como responsabilidade publica, obrigagdes sociais e
moralidade empresarial.

Desde entdo o termo tem evoluido, mas ndo se chega a um consenso da verdadeira
definicdo, principalmente pela variedade de sindnimos. Frente & ambiguidade de significados
atribuidos ao conceito até a década de 80: ir além do lucro, preocupar-se com o sistema social
mais amplo, praticar atividades voluntérias, entre outros; Carroll buscou definir, em 1979, a
Responsabilidade Social de forma a contemplar toda a gama de obrigacdes que uma empresa tem
como a sociedade. Para isto, elencou que o conceito deve abranger simultaneamente quatro
categorias de responsabilidades do desempenho empresarial:

1) Econdmica: Segundo o autor, € a primeira e mais importante responsabilidade social

de um negdcio. Como responsabilidade fundamental, a empresa deve oferecer bens e
servicos que atendam aos desejos da sociedade, vendendo-os com lucro;

2) Legal: Exige que as empresas cumpram sua missdo econdémica segundo a estrutura

dos requisitos legais sancionados pela sociedade;

3) Etica: Mesmo que as duas primeiras categorias incorporem normas éticas, a sociedade

tem expectativas de negdcios que ndo sdo necessariamente codificados em leis. O
autor ressalta, porém, que as responsabilidades éticas ndo sdo claramente definidas,
pois dependem do debate sobre o que é e o que ndo é ético.

4) Discricionaria: Assim como as responsabilidades éticas, as responsabilidades

discricionarias compreendem a¢6es baseadas no julgamento e escolha individuais, ndo
possuindo uma definicdo especifica. O autor define essa categoria como 0s papéis

sociais, além dos descritos até agora, que a sociedade espera que a empresa cumpra.
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A categoria discriciondria, segundo o autor, é puramente voluntéria, e a decisdo de
assumi-la é orientada apenas pelo desejo de uma empresa de se envolver em papéis sociais.
Carroll (1979) traz como exemplo de atividades as contribuicdes filantropicas realizadas por
empresas, 0 desenvolvimento de programas internos para usuarios de drogas, o treinamento para
desempregados e o fornecimento de creches para as maes trabalhadoras. O autor ainda ressalta
que a esséncia dessas atividades € que, se uma empresa ndo se envolve com elas, ndo é
caracterizada como antiética por si 0.

E importante observar que a visdo de Carroll, apesar de trazer uma perspectiva integrada
das acOes de Responsabilidade Social, considera a filantropia entre os exemplos da categoria
discricionaria, que destoa das demais atividades citadas cujos planejamentos para realizacéo séo

mais complexos. Como visto em Azevedo (2004), a Responsabilidade Social

“diferentemente da filantropia, tem sua base na consciéncia social e dever civico, e ndo
na caridade. Ela busca estimular o desenvolvimento do cidadédo de todos os publicos que
estdo em contato com a empresa e fomentar a cidadania individual e coletiva. Ao
contrério da filantropia, que somente olha para os menos favorecidos e lhes estende a
mao, a responsabilidade social olha também para dentro da empresa e observa suas
relacbes com todos 0s seus publicos. Suas acdes exigem periodicidade, método e
sistematizacOes e, principalmente, gerenciamento por parte da empresa” (AZEVEDO,
2004, p. 4).

Assim, mesmo que a filantropia seja incorporada como parte da Responsabilidade Social,
exige-se hoje que esse “investimento ocorra como uma politica da empresa, e ndo somente como
um compromisso pessoal do empresario” (BORGER, 2013, online). Pela conotacdo negativa do
termo filantropia, relacionada ao paternalismo, Borger (2013) traz termos alternativos que vém
sendo utilizados para designar as acdes proprias a esse campo, como investimento social, acao
social empresarial, participacdo social ou comunitaria da empresa ou desenvolvimento social.

A partir da teoria de Carroll, Borger (2001) também destaca que orientar as empresas para
a atuacao socialmente responsavel ndo exclui os objetivos econdmicos da gestdo empresarial e 0s
interesses dos proprietarios e acionistas, pois desempenhar o papel econdmico na sociedade
através da producdo de bens e servicos, da geracdo de empregos e do retorno para 0s acionistas
de forma legal e ética é agir conforme a Responsabilidade Social. Dessa forma, percebe-se que a
Responsabilidade Social deve ser vista como parte integral dos negocios e dos processos de

tomada de decisdo de uma empresa, sendo embasada através da missdo, dos valores, dos
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principios e das politicas. No entanto, o discurso deve ser levado a pratica e para isto, uma
empresa deve definir o que apoia, 0 que deseja através das relagbes com seus publicos e como
irdo desenvolver a sua missdo social para que todas as partes envolvidas em seus processos
organizacionais atuem conforme uma série de valores e principios éticos.

O conceito de Responsabilidade Social, portanto, é bastante amplo, pois esta diretamente
ligado ao contexto de cada empresa. Por contemplar agdes que visam a diversos publicos e
disseminam a ética em todas as esferas, desde o planejamento a producédo e entrega dos bens e
servicos, passando pelas relagdes com os funcionarios e acionistas, conclui-se que implantar a
Responsabilidade Social em uma empresa ndo é tarefa facil nem rapida (GOLDSTEIN, 2007).

Para auxiliar empresas a analisarem sua gestdo e a aprofundar seu compromisso com a
Responsabilidade Social, construindo uma sociedade justa, surge no Brasil em 1998, o Instituto
Ethos de Empresas e Responsabilidade Social, uma Oscip criada por um grupo de empresarios e
executivos da iniciativa privada. A visdo do Instituto, assim como visto em Bowen (1953), é
orientada pela importante influéncia que as empresas possuem nas transformacdes do planeta, por
isso, acredita que o engajamento do setor em melhorar os aspectos sociais, econdémicos e
ambientais é fundamental para o desenvolvimento humano.

A definicdo trazida pelo Instituto (2007) determina a Responsabilidade Social como a
relacdo que a empresa estabelece com todos os seus publicos no curto e no longo prazo. Estes
publicos devem ser analisados e definidos segundo o contexto no qual a empresa atua ou almeja
atuar, conforme seus projetos futuros. De modo a facilitar a compreenséo do conceito, o Instituto
estipulou algumas caracteristicas que evidenciam uma gestdo socialmente responsavel, como a
transparéncia de todas as informacdes, decisdes e intencGes de uma empresa; 0 estabelecimento
de compromissos publicos; o0 envolvimento com instituicGes que representam interesses variados;
a capacidade de atrair e manter talentos; o alto grau de motivacdo e comprometimento dos
colaboradores com a Responsabilidade Social; a capacidade de lidar com situacdes de conflito, o
estabelecimento de metas de curto e longo prazo e o envolvimento da direcdo da empresa com
estas questoes.

Para mobilizar as empresas a atuarem conforme estas caracteristicas, o Instituto conta

com diversos indicadores para as empresas realizarem uma auto-avaliacdo de seus processos
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organizacionais e desenvolverem-se como organizagdes socialmente mais responsaveis. Os
Indicadores Ethos permitem a flexibilidade no uso de acordo com o interesse da empresa e com
os temas que pretende desenvolver. No portal do Instituto®, encontram-se disponiveis para
download gratuito os Indicadores Ethos para Negocios Sustentaveis e Responsaveis, 0s
Indicadores Ethos-SEBRAE para Micro e Pequenas Empresas, 0 Guia Tematico de Integridade, o
Guia Tematico para Promocdo da Equidade de Género e o Guia Tematico para Promogdo da
Equidade Racial.

Outro norteador para empresas para a gestdo socialmente responsavel é a Norma
Internacional 1ISO 26000 — Diretrizes sobre Responsabilidade Social, cujo langamento ocorreu em
1° de novembro de 2010 na Suica e recebeu sua versao em portugués em 8 de dezembro de 2010
no Brasil, a ABNT NBR ISO 26000. Assim como os Indicadores Ethos, a norma de diretrizes é
de uso voluntario e ndo visa a ser apropriada a fins de certificagdo, porém fornece um importante
guia para a viabilizagdo das praticas de Responsabilidade Social. Segundo a ABNT NBR ISO
26000 (2010), o conceito de Responsabilidade Social é caracterizado pelo desejo das
organizagdes de incorporarem em seus processos decisorios as consideracdes socioambientais,
responsabilizando-se pelos impactos das suas decisfes e atividades na sociedade e no meio
ambiente. Para isto, as empresas devem adotar um comportamento ético e transparente que
contribua para o desenvolvimento sustentavel em conformidade as leis e normas internacionais
de comportamento e integrado em toda a organizacéo, levando em consideragdo os interesses dos
publicos.

Ao analisar as definicGes trazidas pela norma 1SO 26000 e pelo Instituto Ethos, percebe-
se que ao se referir a Responsabilidade Social, sdo encontrados termos como desenvolvimento
sustentavel e Sustentabilidade. No esforco de entender os pontos de convergéncia e divergéncia
entre 0s termos, seus contextos e suas origens, este trabalho debruca-se a seguir a definicdo de
Sustentabilidade.

® Disponivel em: https://wwwa3.ethos.org.br/conteudo/indicadores-ethos-publicacoes/#.WspzvojwbIX. Acesso em: 11
jun. 2018
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2.2 Sustentabilidade

As discussdes sobre Sustentabilidade ganharam foco desde 1987 a partir da publicacdo do
relatério “Nosso Futuro Comum” pela Comissdo Mundial sobre o Meio Ambiente e o
Desenvolvimento, estabelecida pela Organizacdo das Nacgdes Unidas. O relatdrio definiu
desenvolvimento sustentavel como a capacidade humana de garantir que o seu desenvolvimento
satisfaca as necessidades presentes sem comprometer as geracdes futuras de também satisfazer as
suas préprias necessidades (UNWCED, 1987). Esse documento ficou conhecido como Relatério
Brundtland, levando o sobrenome da primeira-ministra da Noruega na época, Gro Brundtland,
que presidiu a Comissdo, cujo objetivo era estudar o desenvolvimento econdmico e suas
implicagdes a conservagdo ambiental.

Em 1994, Elkington, fundador da consultoria britanica SustainAbility, estipulou uma nova
linguagem para expressar o conceito de Sustentabilidade que possibilitasse a visdo para além da
preocupacao apenas em evitar o esgotamento dos recursos naturais ao qual o termo originalmente
se destina. Para que um progresso ambiental real pudesse ser realizado, 0 autor sentiu que as
dimensdes sociais e econdmicas da agenda deveriam ser abordadas de maneira integrada,
adaptando o conceito a linguagem do setor empresarial devido a importancia das empresas para o
desenvolvimento de uma economia global capaz de ser sustentada pelo planeta ao longo das
proximas geracfes. Assim, 0 autor cunhou o Triple Bottom Line, que concentra as corporacdes
ndo apenas no valor econdmico agregado por elas, mas também no valor ambiental e social que
elas adicionam — ou destroem (ELKINGTON, 2004). As dimensdes do Triple Bottom Line (TBL)
sdo representadas pela auditoria das acGes de uma empresa segundo trés pilares, também

conhecidos como os 3P’s: People, Planet e Profits.

“Os trés pilares ndo sdo estaveis; eles estdo em um fluxo constante devido as pressdes
sociais, politicas, econdmicas e ambientais, aos ciclos e conflitos. Portanto, o desafio da
sustentabilidade é mais dificil que qualquer outro tomado isoladamente” (ELKINGTON,
2012, p. 110).

O pilar social (People) abrange as questGes sociais, politicas e éticas mais amplas através da
geracdo de capital social, cuja definicdo, conforme Elkington (2012), corresponde a capacidade
de pessoas trabalharem juntas para atingir um objetivo comum, reduzindo os atritos sociais. A

geracdo de capital social pressupde virtudes como fidelidade, honestidade e dependéncia entre
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todos os niveis da sociedade. Agindo em conformidade a estas virtudes, que sdo exigidas e
esperadas pela sociedade, as empresas aumentam o grau de confianca com os seus publicos de
interesse, 0 que segundo o autor, é um fator que torna o desenvolvimento sustentivel mais
provavel. Além da geracdo de capital social, as empresas sdo provocadas a propiciar capital
humano, que exige investimentos em areas fundamentais para a qualidade de vida dos individuos
como educacdo, saude e nutricao.

Para compreender o pilar ambiental (Planet), Elkington (2012) traz o termo capital
natural, dividindo-o em capital natural critico, que abrange o capital natural essencial para
existéncia e continuidade da vida e que ndo pode ser facilmente recuperado (a agua, por
exemplo); e o capital natural renovavel ou substituivel, que possibilita alternativas para a sua
manutencdo, como a renovacdo de areas desmatadas atraves do plantio de novas mudas e o
desenvolvimento de fontes de energia menos nocivas ao meio ambiente em substituicdo aos
recursos naturais limitados (carros elétricos como alternativa aos combustiveis fosseis). A partir
desta definicdo, deve-se avaliar os impactos que as a¢cdes de uma empresa — ou até mesmo de um
individuo — geram aos tipos de capital natural para definir a sua Sustentabilidade ambiental, que
sera mais eficaz caso o seu efeito nos ecossistemas ndo afete significativamente o equilibrio da
natureza.

Por fim, o pilar econémico (Profits) é o pilar tradicional de uma empresa, correspondendo
a geracdo de lucro. Para compreender este pilar, parte-se do conceito de capital econémico de
uma empresa, “o valor total do seu ativo menos as suas obrigacdes” (ELKINGTON, 2012, p.
112). Este valor engloba, na teoria econdmica tradicional, o capital financeiro; o capital fisico; os
recursos fisicos que uma empresa possui como maguinas e estruturas fabris; e o capital humano,
“uma medida de experiéncia, capacidade e outros ativos com base em conhecimento de
individuos que fazem a organizagdo se movimentar” (ELKINGTON, 2012, p. 112). J& no
contexto da Sustentabilidade, soma-se ao conceito de capital, os aspectos do capital natural e do
capital social, vistos nos pilares ambientais e sociais.

Elkington (2012) estipula que estes trés pilares estdo relacionados a sete revolucdes que
regem a complexa transicdo do capitalismo para o capitalismo sustentdvel. A Revolucdo 1 é

marcada pela alta competicdo dos mercados, tanto nacionais quanto internacionais. Neste
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contexto, as companhias séo desafiadas pelos consumidores e pelos mercados financeiros acerca
do seu comprometimento e performance de TBL. Como resultado, os negdcios mudardo para uma
nova abordagem, utilizando o pensamento e a contabilidade do TBL para construir a gestdo da
empresa para agao e investimento.

A Revolucéo 2 é dirigida pela mudanga mundial dos valores humanos e sociais. Modelos
tradicionais de autoridade somente masculinas, por exemplo, j& ndo sdo mais aceitos pela
sociedade. Assim, as empresas sdo provocadas a reestruturar seus valores, avaliando o contexto
macroambiental a partir dos interesses sociais. Estes novos sistemas de valores, conjunto ao
desenvolvimento das tecnologias da informacéo, estdo ligados a Revolugédo 3, que é norteada pelo
aumento da politica de transparéncia. Os publicos exigem que as informacOes referentes as
atividades empresariais, bem como aos seus objetivos futuros, sejam cada vez mais claras para
que avaliem a conformidade destas a¢fes aos seus proprios valores e intencoes.

A Revolucdo 4 também tem relacdo com a transparéncia e constitui as implicacGes que a
cadeia de producdo de uma empresa possui na sociedade, o que inclui desde a extracdo das
matérias-primas ao descarte e reciclagem. A Revolucdo 5 é marcada pela parcerias entre
empresas e entre empresas e organizagbes ndo-governamentais, por exemplo, como forma de
sucesso nesta nova ordem de negocios. Certos aspectos da Sustentabilidade exigem
conhecimento de organizacfes especializadas, assim, uma ONG que se dedica a preservacao
ambiental, por exemplo, possibilita uma fonte rica de conhecimento para empresas que precisam
aprimorar seus impactos ao meio ambiente. O desenvolvimento sustentavel pressupde, dessa
forma, a colaboracéo e a troca continua para atingir seu objetivo.

Ja a Revolucgdo 6 é marcada por uma nova concepcao de tempo. O planejamento de acdes
tende a ser imediatista, resolvendo problemas do presente. Porém na Sustentabilidade, o foco € a
preservacdo ambiental, econdmica e social para um futuro distante, exigindo a mentalidade de
visualizar os impactos de hoje nos proximos séculos. Enfim, a Revolucdo 7 corresponde ao
objetivo final da agenda do TBL que ¢é a responsabilidade do conselho corporativo. Assim, é
impulsionada por cada uma das demais e resulta em uma mudanca sobre a governancga
corporativa, “quanto melhor o sistema de governanga corporativa, maior a chance que podemos

construir em dire¢do ao capitalismo genuinamente sustentavel” (ELKINGTON, 2004, p. 6). O
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autor observa, entretanto, que a maioria das empresas ndo foca o TBL nas atividades dos
conselhos e a melhor maneira de garantir que uma determinada empresa atenda integralmente a
agenda do TBL é construir os requisitos relevantes em seu DNA® corporativo desde o inicio —
expandindo aos parametros do mercado que ela pretende ser inserida.

O autor salienta, enfim, que a teoria TBL vista até aqui € apenas 0 comego. E necessaria
uma abordagem aprofundada que contemple a vasta gama dos publicos de interesse e que seja
coordenada através de vérias areas das politicas publicas, incluindo impostos, tecnologia,
desenvolvimento econémico, leis trabalhistas, seguranca, politica de prestacdo corporativa, entre
outros. “Desenvolver essa abordagem abrangente para o desenvolvimento sustentavel e a
protecdo ambiental sera um desafio central de governanca — e, ainda mais criticamente, um
desafio de mercado no século XXI” (ELKINGTON, 2004, p. 16).

No Brasil, a teoria Triple Bottom Line é encontrada no Guia de Comunicagdo e
Sustentabilidade (2009), desenvolvido pelo Conselho Empresarial Brasileiro para o
Desenvolvimento Sustentavel (CEBDS). Segundo o Guia, 0 CEBDS foi a primeira organizacao a
trabalhar o conceito de Triple Bottom Line no Brasil e disseminar nas empresas uma nova
maneira de fazer negocios. Além de explicar o conceito, o Guia de Comunicacdo e

Sustentabilidade determina que

“a sustentabilidade, entendida no ambiente corporativo como fator estratégico para a
sobrevivéncia dos negdcios, € bem mais que um principio de gestdo ou uma nova onda
de conceitos abstratos. Representa um conjunto de valores e préaticas que deve ser
incorporado ao posicionamento estratégico das empresas para definir posturas, permear
relacBes e orientar escolhas. SO depois se espera que esteja presente nos discursos
proferidos pelos porta-vozes” (GUIA DE COMUNICACAO E SUSTENTABILIDADE
CEBDS, 2009, p. 14).

A definicdo do Guia para Sustentabilidade compreende um conjunto de valores e praticas
que deve ser incorporado nas empresas a partir de um planejamento estratégico, sendo
basicamente a mesma definicdo do conceito de Responsabilidade Social, o que mostra que ha a
preferéncia de alguns autores e instituicdes pelo termo Sustentabilidade e outros, pelo termo
Responsabilidade Social, impossibilitando um consenso e consequentemente, um conceito

preciso.

® Utiliza-se a metafora do DNA de uma marca para representar todas as caracteristicas de uma instituicao,
englobando comportamento, imagem e mensagens a serem transmitidas. E equiparavel ao DNA humano a medida
que a configuracdo do DNA de cada individuo é o que torna o seu Ser (NOWRAMH, 2006 apud PAIVA, 2015).
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2.3 A Relagéo entre Responsabilidade Social e Sustentabilidade

Segundo Borger (2013), é um equivoco considerar Responsabilidade Social e
Sustentabilidade como sinGnimos ou o Ultimo termo, uma evolucdo do primeiro. Conforme a
autora, a diferenca entre 0s conceitos comeca nhas suas proprias origens. A nocdo de
Sustentabilidade comecou a ser desenvolvida a partir da definicdo de desenvolvimento
sustentavel que inicialmente compreendia apenas a preocupacao com o esgotamento dos recursos
naturais para as geracoes futuras para posteriormente envolver as dimensfes econdmica e social e
a partir dos anos 90, relacionar-se a Responsabilidade Social Empresarial.

Ja a evolucdo do conceito de Responsabilidade Social ocorre de forma diferente. O
conceito surge a partir das questdes éticas que envolvem a relacdo entre empresas e sociedade.
Através da influéncia das empresas no ambito social, comegou-se a questionar de que forma a
gestdo empresarial deveria ocorrer para ser benéfica a todos os publicos em contato com o setor.
Inicialmente, a estratégia encontrada foi a incorporacdo da filantropia nas ac6es empresariais.
Porém, como as agdes de caridade de uma empresa ndo eram suficientes para gerar um impacto
social significativo, a Responsabilidade Social passa a integrar a Sustentabilidade, contemplando

as suas trés dimensdes e proporcionando a¢fes mais abrangentes.

“Nao havera crescimento econdmico em longo prazo sem progresso social e também
sem cuidado ambiental. Todos os lados devem ser vistos e tratados com pesos iguais.
Mesmo porque estes sdo aspectos inter-relacionados. Da mesma forma que o
crescimento econdmico ndo se sustenta sem uma equivaléncia social e ambiental,
programas sociais ou ambientais corporativos ndo se sustentardo se ndao houver o
equilibrio econdmico da empresa” (BORGER, 2013, online).

Sem pér fim a discussdo dos conceitos, compreende-se neste trabalho que
Responsabilidade Social e Sustentabilidade existem de forma integrada. A Sustentabilidade é
inserida nas organizacdes através da Responsabilidade Social (SILVEIRA; PETRINI, 2017), que
conforme um planejamento estratégico, devem considerar seus impactos sociais, ambientais e
econémicos (ELKINGTON, 2012) na gestdo dos seus processos e no relacionamento com todos
0s seus publicos de interesse. Devido ao seu carater norteador e abrangente, utilizaremos para
fins de estudo, o conceito de Sustentabilidade para aprofundar como ocorre a gestdo de marca

frente ao cenario socialmente responsavel.
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3 GESTAO DE MARCA NO CONTEXTO DA SUSTENTABILIDADE

Este capitulo tem como objetivo evidenciar os aspectos envolvidos com o conceito de
marca para entdo abordar o Marketing 3.0 (Kotler et al., 2010), que corresponde ao contexto no
qual as empresas atuam e gerenciam suas marcas, e enfim relacionar estes processos aos trés

aspectos da Sustentabilidade propostos por Elkington (2012) através do Triple Bottom Line.

3.1 Marca

As marcas surgiram devido a necessidade de diferenciacdo no processo de evolugéo
mercadologica. O termo em inglés brand origina-se etimologicamente de brandr, cujo
significado é queimar, relacionado a gravacdo dos fazendeiros com fogo em seus gados com
simbolos que os fizessem diferentes dos demais. Assim, uma marca é concebida como

“um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca registrada, ou
desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou servicos de um vendedor ou
de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens ou servicos daquele dos
concorrentes” (AAKER, 1998, p. 7).

O nome de uma marca serve como a base do conhecimento e da comunicacdo da marca,
gerando associagfes sobre o seu conceito. Os simbolos, imagens visuais, também auxiliam no
conhecimento da marca por constituirem mais um elemento capaz de gerar associacfes. Ja 0s
slogans complementam o sentido do nome e do simbolo através de frases com valor préprio que
sintetizem o posicionamento da marca e facilitem a recordacdo aos consumidores (AAKER,
1998).

Apesar destes elementos serem parte integrante da marca, Zozzoli (1994) propde um
conceito mais aprofundado definindo a marca ndo como um nome, mas como um processo de
gestdo coletiva. Todas as manifestagdes de uma marca tém a existéncia atrelada a todas as outras
manifestaces do mesmo tipo e a todas as percepcdes que 0s atores sociais possuem sobre elas.
A realidade de uma marca, segundo o autor, vislumbra aspectos das realidades por ela formadas e
das realidades que a marca utiliza na constituicdo de suas representacdes. Esta realidade
possibilita infinitas leituras que sdo diariamente moldadas a partir do contato dos atores sociais

com todos os papéis decorrentes das posices de uma marca, seja a identidade perante o
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consumidor, a distribuicdo, a economia etc. e 0s seus cenarios. Assim, ndo é possivel conceber a
marca como apenas uma faceta nem um instrumento sem vida, mas como um mecanismo Vivo,

um Ser, em constante formacgao.

“Criando uma aura em torno de seu ser e, consequentemente, do produto — em sentido
lato — tangivel e/ou intangivel sobre o qual é aposta ou ao qual refere, a marca
ultrapassa, pois, sem sombra de ddvida, a fungdo de simples assinatura ou referenciacao
ao conferir, efetivar e transferir valor-simbolo diferenciado a produtos e organizagdes.
(Z0zzOLl, 2003, p. 15)”

Ao encontro deste conceito, Frandoloso e Feijo (2014) definem marca como um conjunto
que contemple todas as experiéncias que o consumidor possui com ela — sejam positivas, sejam
negativas — definindo identidades, estilos de vida e atitudes e assim, ligando-se cada vez mais a
vida das pessoas. A percep¢do mais abrangente do conceito trouxe mudancas na forma como as
marcas sdo tratadas e como séo vistas e divulgadas, logo, surge o termo branding, que “comporta
0 conjunto das diferentes estratégias, acdes e caminhos tomados no processo de construcdo e
gestio de marcas” (FRANDOLOSO; FEIJO, 2014, p. 167). Essa gestdo ndo é finita, sendo
necessario um processo continuo que transmita a experiéncia da marca aos seus consumidores de
forma a gerar uma maior satisfacdo de consumo e consolidar a marca na memoria do consumidor
para o estabelecimento de relagdes de cocriacdo com o seu universo. Branding, por tratar-se de
um conjunto de estratégias, também relne diferentes areas para um processo eficaz, assim,
envolve os campos do marketing, design, comunicacdo e outras areas que se relacionem a esse
nicho.

Para que o conjunto de estratégias propicie a criagdo de uma marca forte, Aaker (2007)
observa a necessidade de se ter uma identidade de marca clara e valiosa. A identidade
corresponde ao ‘“conjunto de associacdes que o estrategista de marca busca criar ou manter”
(AAKER, 2007, p. 49) e deve ser planejada a partir da analise das tendéncias, motivacdes e
necessidades ndo-atendidas dos clientes, conforme o seu segmento; da identidade, da imagem e
do posicionamento da marca; dos pontos fortes e vulneraveis da concorréncia e dos préprios
recursos gue a marca tem a oferecer de forma que a sua identidade transmita de fato a alma e os
valores da organizacdo, seja relevante aos seus clientes e diferencie-se quanto aos seus
concorrentes. Apds a andlise estratégica de marca, definem-se quais elementos serdo utilizados
para construir a identidade. Segundo Aaker (2007), hd doze categorias de associacdes

organizadas sob quatro perspectivas: a marca como produto, cuja estratégia corresponde a
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relacionar a identidade de marca aos atributos do produto que ela representa através do escopo do
produto, qualidade e valor, experiéncia de uso, 0s seus USUArios e o0 pais de origem; a marca como
organizacdo, atribuindo a identidade de marca as caracteristicas da organizagdo local e global; a
marca como pessoa, sua personalidade e como se relaciona com seus clientes e a marca como
simbolo, utilizando as imagens visuais, metaforas e heranca de marca como aspectos identitarios.
Aaker (2007) observa que apesar de as perspectivas serem relevantes para as marcas, é dificil que
uma marca possua associacdes em todos esses elementos e mesmo que tenha associagdes em
mais perspectivas, € importante definir qual é a esséncia da marca, um foco do que a marca
representa tanto para a organizacdo em si quanto para 0s seus publicos.

Com uma identidade clara e bem elaborada, parte-se para a implementacdo do
posicionamento de marca, “a parte da identidade de marca e da proposta de valor que sera
ativamente transmitida ao publico-alvo” (AAKER, 2007, p. 52). O posicionamento ¢
estrategicamente definido de forma a evidenciar apenas 0s aspectos relevantes da identidade aos
objetivos de comunicacdo da marca. A identidade e o posicionamento formam, enfim, a imagem
de marca, como ela é de fato percebida e associada.

Kotler (1999), por outro lado, considera o desenvolvimento de uma marca forte atraves de
um viés diferente: primeiro é definida a proposta de valor a partir da escolha do posicionamento
da empresa para entdo construir a identidade da marca. O posicionamento pode ser amplo ao
abranger simultaneamente a diferenciacdo de produto, a lideran¢a em preco e o atendimento a um
nicho, porém corre-se 0 risco de ao tentar contemplar estas trés dimensbes, as empresas nao
possuirem recursos capazes de sustentar um amplo desempenho excelente. Assim, uma estratégia
¢ anunciar um posicionamento especifico, que segundo Kotler (1999) pode ser por atributo,
beneficio, aplicacdo, usuario, categoria, preco/qualidade ou ainda contra um concorrente. Por fim,
Kotler (1999) define que a empresa deve desenvolver a proposta total de valor da marca, o
conjunto de beneficios e aspectos da marca que a torna mais atraente. Estes parametros serdo
utilizados para construir uma forte identidade de marca, norteando a escolha do nome, o
desenvolvimento de associacdes, a definicdo do slogan, das cores, dos simbolos e logotipos e a
criacdo de historias como estratégia para agregar valor a marca. Apesar das diferencas das

abordagens de Aaker (2007) e Kotler (1999), chega-se ao consenso de que a construcdo de uma
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marca exige a definicdo de valores e comportamentos que irdo servir como o cerne de todas as
manifestacdes do universo da marca bem como a sua gestéo.

Segundo Aaker (1998) a gestdo de uma marca contempla um conjunto de ativos tangiveis
e intangiveis através do conceito de Brand Equity, “que se somam ou se subtraem do valor
proporcionado por um produto ou servico para uma empresa e/ou para os consumidores dela”
(AAKER, 1998, p. 7). Por estarem ligados & marca, esses ativos e passivos irdo diferir conforme
cada contexto, entretanto, o autor os define de forma pratica em cinco categorias. A primeira
categoria é o cerne do Brand Equity, a lealdade a marca. Quando os consumidores optam por
uma marca em detrimento de concorrentes, que podem ser superiores em pregco e conveniéncia,
significa que ha uma ligacéo de lealdade do consumidor com a marca, reduzindo a probabilidade
de mudanca para outras. A lealdade, segundo o autor, difere das demais categorias do Brand
Equity, pois para que a marca tenha valor para o consumidor, exige-se uma experiéncia prévia de
uso, sendo a lealdade construida através destas experiéncias. A segunda categoria é 0
conhecimento do nome, cuja defini¢do constitui o potencial de lembranca e reconhecimento de
uma marca em uma determinada categoria de produtos para os consumidores. Quanto mais
conhecida uma marca, maiores as chances de ela ser escolhida frente as demais pelos possiveis
compradores.

A terceira categoria do Brand Equity contempla a qualidade percebida, isto é, o
conhecimento da qualidade geral ou superioridade dos produtos ou servicos pelos consumidores
em relacdo aos concorrentes. A qualidade percebida é um conceito subjetivo, pois ird depender
do que o consumidor considera importante a partir de suas necessidades e seus desejos. A gquarta
categoria complementa a qualidade percebida porque engloba as associacdes de marca na
memoria do consumidor, pertencendo também ao sentimento geral do consumidor em relacdo a
marca. As associac@es podem contemplar os beneficios aos clientes, os atributos dos produtos, o
preco relativo, uma celebridade/pessoa que personifica a marca, um pais/area geografica que a
representa, uma classe de produto, os concorrentes, um estilo de vida/personalidade, o tipo de
uso/aplicacdo ou o tipo de usuario/consumidor a que se destina. Todos estes aspectos, além do
sentimento intangivel do consumidor, irdo contribuir para a construcdo da imagem e do

posicionamento da marca para o consumidor, pois permitem uma maior assimilacdo a partir de
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relacbes tangiveis e intangiveis. Por fim, a quinta categoria contempla as extensdes de marca,
estratégia de explorar os ativos de uma empresa através da criacdo de novas categorias de
produtos, licenciamento a terceiros e aquisi¢do de empresas de forma a possibilitar o crescimento
da empresa (AAKER, 1998).

Os componentes do Brand Equity e da marca enquanto mecanismo Vvivo sdo reformulados
através do contexto do Marketing 3.0 e da estratégia de Sustentabilidade como gestdo de marca.
As necessidades e expectativas dos consumidores sdo redefinidas e as marcas precisam se adaptar
a estes novos valores. A Sustentabilidade passa a ser utilizada como uma vantagem competitiva,
uma forma de gerar associacOes e garantir a lealdade do consumidor, e deve ser integrada na
identidade da marca e na sua comunica¢do. O proximo subcapitulo busca contextualizar as
caracteristicas e os motivadores do Marketing 3.0 para entdo abordar os trés pilares da
Sustentabilidade como estratégia de atuacdo de uma marca.

3.2 Marketing 3.0

Segundo Kotler et al. (2010), o marketing evoluiu ao longo dos anos passando por trés
fases. A primeira fase, a qual se denomina Marketing 1.0, caracteriza-se pela era do marketing
centrado no produto, sendo responsavel, no contexto da era industrial, por vender os produtos
fabris a todos os consumidores com desejo de compra-los. Estes produtos ainda ndo possuiam
uma distin¢do clara, o objetivo era que fossem padronizados de modo a serem produzidos em
uma larga escala a precos reduzidos e atendessem aos anseios do mercado de massa.

Com o desenvolvimento industrial, mais empresas comecaram a surgir e
consequentemente, aumentou-se a oferta de produtos semelhantes no mercado. Assim, o
consumidor comecou a desenvolver preferéncias a partir da comparacdo de qual produto
satisfazia melhor suas necessidades e desejos. Neste contexto, emerge a era da informacdo do
marketing ou Marketing 2.0, que passou a exigir do profissional de marketing a segmentacdo de
mercado e o desenvolvimento de um produto que se destacasse em relacdo a concorréncia ao seu
mercado-alvo definido. Mesmo com essa mudanca de abordagem através da orientacdo de

marketing centrada no cliente, buscando atingir seu coracdo e a sua mente, os profissionais de
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marketing ainda consideravam o consumidor como um alvo passivo de uma campanha numa
comunicacdo vertical.

Dessa forma, a abordagem do Marketing 2.0 ndo foi suficiente para atender as
expectativas dos consumidores. Com a globalizacéo e as crises econémicas, sociais e ambientais;
0S consumidores buscam empresas que ndo apenas 0s satisfagam funcional e emocionalmente,
mas que possuem solugdes para tornar suas vidas e o mundo melhores, satisfazendo-o0s
espiritualmente. Visando atingir assim a mente, ao coracao e ao espirito, surge o Marketing 3.0, a
era do marketing voltada para os valores, que como o Marketing 2.0, também é orientado para o

consumidor, no entanto,

“[...] as empresas que praticam o Marketing 3.0 tém uma contribui¢do maior em termos
de missoes, visdes e valores a apresentar ao mundo; seu objetivo é oferecer solucGes
para os problemas da sociedade, levando o conceito de marketing a arena das
inspiragBes, valores e espirito humano. O Marketing 3.0 acredita que os consumidores
sdo seres humanos completos, cujas outras necessidades e esperancas jamais devem ser
negligenciadas. Desse modo, o Marketing 3.0 complementa o marketing emocional com
0 marketing do espirito humano” (KOTLER et al., 2010, p. 4-5).

Percebe-se assim que a diferenciacdo no mercado contempla os valores das empresas,
aproximando-as cada vez mais dos consumidores. Este modelo de negdcios € moldado e
fortalecido, segundo Kotler et al. (2010) pela ascensdo de trés grandes forcas: a era da
participacdo, a era do paradoxo da globalizacdo e a era da sociedade criativa. A era da
participacdo comeca com o aperfeicoamento da tecnologia da informacdo a partir dos anos 2000.
Com a oferta de computadores e celulares a precos acessiveis e 0 acesso facilitado a internet, os
individuos passam a se conectar com os demais e interagir, criando e consumindo conteddos de
forma colaborativa, principalmente através das midias sociais. “A nova onda de tecnologia
transforma as pessoas de consumidores em prosumidores” (KOTLER et al., 2010, p. 7), termo
cunhado por Alvin Toffler (1980) que compreende a capacidade dos prosumidores de nao s
consumirem, mas também produzirem conteudos midiaticos (BRAGA; COVALESKI, 2013).
Assim, o Marketing 3.0 abrange a participacdo dos consumidores, considerando-0s como parte
ativa do desenvolvimento de produtos e comunicac¢des da empresa. “O marketing colaborativo é
0 primeiro elemento basico do Marketing 3.0, a colaboracdo de entidades de negdcios que

compartilham conjuntos semelhantes de valores e desejos” (KOTLER et al., 2010, p. 12).
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A era do paradoxo da Globalizagdo compreende os extremos da cultura global. Mesmo
que a tecnologia tenha permitido a troca entre individuos de paises diferentes e a disseminagéo de
uma cultura que tende a ser interligada globalmente, ela ndo consegue eliminar as barreiras
politicas, econbmicas e culturais entre os territérios. Estes paradoxos ficam mais claros para a
populacdo a medida que sdo noticiados rapidamente, assim, os individuos deparam-se com 0s
problemas sociais de outros paises e aumentam a sua conscientizacdo a nivel global. Diante deste
cenario, as empresas devem conhecer os paradoxos da sociedade, abordando as preocupacdes e
desejos de cidaddos globais através do marketing cultural. “As empresas que praticam o
Marketing 3.0 devem estar a par dos problemas comunitarios relacionados com seus negdcios”
(KOTLER et al., 2010, p. 17).

A era criativa € marcada pela ascensdo da sociedade criativa. Dentre 0s prosumidores, as
pessoas criativas sd@o aguelas que mais se expressam e mais utilizam as midias sociais para
propagar conceitos e novidades tecnologicas. Por serem inovadoras, as pessoas criativas servem
como influenciadoras da sociedade e as suas opinides acerca das empresas possuem grande
relevancia. A principal motivacdo deste tipo de individuo é a autorrealizagdo através de seus
desejos mais profundos, que atingem o nivel do espirito humano, isto é, os aspectos imateriais da
vida em uma realidade duradoura. Assim, s3o consumidores que ‘“estdo ndo apenas buscando
produtos e servigos que satisfacam suas necessidades, mas também buscando experiéncias e
modelos de negocios que toquem seu lado espiritual” (KOTLER et al., 2010, p. 21). Para que as
empresas se adéquem as expectativas dos consumidores criativos, elas devem demonstrar através
dos seus norteadores e das suas praticas o que sao para além dos objetivos materiais, mostrando
de que forma contribuem para o bem-estar humano. Kotler et al. (2010) define este elemento do
Marketing 3.0 como o marketing espiritual ou marketing do espirito humano.

Apesar das mudancas caracteristicas do Marketing 3.0, Kotler et al. (2010) observa que
isto ndo significa que as fases anteriores percam totalmente a relevancia. As raizes do marketing
ainda estdo relacionadas a criacdo do mix de marketing, definicdo de posicionamento, gestdo de
marca e segmentacdo de mercado, entretanto, estas praticas sdo adaptadas ao contexto atual dos
negocios. Este contexto, a partir das eras especificadas, exige um relacionamento horizontal entre

as empresas e 0s consumidores de forma a aumentar a confianca dos ultimos em relacdo aos
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primeiros. Dessa forma, a gestdo de marca deve abranger o potencial de cocriacdo dos
consumidores, personalizando as experiéncias de produto de acordo com as expectativas deste
individuo. Além disso, a gestdo deve permitir a conexdo dos consumidores uns com 0S outros
através da comunizacdo e deve desenvolver a personalidade da marca através de um DNA
auténtico.

Kotler et al. (2010) redefine o marketing na fase 3.0 como a triade harmoniosa entre
marca, posicionamento e diferenciacdo, complementando com os 3ls: identidade, integridade e
imagem da marca. A marca precisa articular um posicionamento, parte da identidade, que é
consolidado através da diferenciacdo, na qual a marca ira refletir a sua integridade e criar uma
boa imagem. Estes aspectos estdo todos interligados e objetivam atingir relevancia aos
consumidores simultaneamente nos &mbitos racionais, emocionais e espirituais. Assim, de acordo
com as ansiedades e desejos no contexto da era do paradoxo da globalizacdo, os aspectos da
marca devem contribuir para transformacéo do mundo em um lugar melhor. Como estas solucGes
exigem comprometimento por se relacionarem com questdes sociais, uma estratégia € incluir as
boas a¢des na cultura corporativa através da missdo, da visao e dos valores da empresa.

Por missdo entende-se, segundo Kotler et al. (2010), a razéo de ser da empresa, um nucleo
firme que servira de norteador de todas as demais agdes da empresa, determinando a sua
sustentabilidade. Ja a visdo, ancorada na missdo, é a projecdo do que a empresa deseja ser e
realizar no futuro. Os valores, por fim, constituem as prioridades corporativas € como inclui-las
nas praticas da empresa de forma a beneficiar a empresa e seus publicos envolvidos. No
Marketing 3.0, uma boa missao consiste em uma nova perspectiva de negdcios que traga praticas
inovadoras capazes de gerar transformacdo na vida dos consumidores. Para que seja difundida,
deve conter uma historia que emocione e para que Seja concretizada, deve causar impacto
significativo a ponto de ser convertida na missdo dos consumidores de forma a englobar a sua
participacao.

Como o Marketing 3.0 exige coeréncia entre a percepcdo dos consumidores e as praticas
da empresa, os empregados também devem ser convencidos, através das estratégias utilizadas
com os consumidores, a refletirem a missdo da empresa nos seus valores e comportamentos do

dia a dia, prética que Kotler et al. (2010) denomina como “valores compartilhados”. Esses valores
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devem estar alinhados com as forgas da terceira fase do marketing e devem ser solidos o
suficiente para nortear os empregados, inspirando-os a realizar mudancas culturais na prépria
vida e servirem como propagadores de mudancas para outros. Com isso, 0s empregados podem
atingir a autorrealizacdo e as empresas conseguem reter por mais tempo os talentos, aumentar a
produtividade, integrar a cultura corporativa e transformar seus funcionarios em melhores
representantes da empresa. Além dos empregados, as empresas também devem integrar 0s seus
parceiros de canais ao marketing de valores de forma a veicular as histérias da marca também
através de seus colaboradores. Para isso, € necessario que a selecdo dos parceiros seja realizada a
partir da analise das missOes, visdes, valores e modelos de neg6cios destas empresas, pois estes
aspectos precisam estar em congruéncia com os valores, propoésito e identidade da marca
(KOTLER et al., 2010).

A concentragdo em obter retorno para todos os publicos de interesse caracteriza uma nova
visdo de negocios que ndo contempla apenas a satisfacdo dos acionistas, cuja principal
preocupacao € o retorno do seu investimento, mas que também possui relacdo direta com 0s
interesses deste grupo a medida que diminui 0s gastos com propaganda, desenvolvimento de
produto e distribuicdo através do apoio dos consumidores; melhora o desempenho dos
funcionarios, reduzindo o indice de evasao de talentos e diminui a probabilidade de parceiros de
canal de forcarem maiores remuneracdes (KOTLER et al., 2010). Além destes beneficios, o
convencimento dos acionistas em relacdo a importancia dos principios do Marketing 3.0 ocorre
pela exposicdo da vantagem competitiva que as préaticas de Sustentabilidade oferecem a empresa.
Assim, o0 proximo subcapitulo busca compreender como a Sustentabilidade é utilizada como

estratégia de gestdo de marca para geracdo de valor.

3.3 A Relacdo do Marketing 3.0 com a Sustentabilidade

Segundo estudo internacional realizado pela Unilever em 2017°, um terco dos

consumidores (33%) esta optando pela compra de marcas que eles consideram como geradoras de

" Dados retirados do artigo “Report shows a third of consumers prefer sustainable brands”. Disponivel em:
https://wwww.unilever.com. Acesso em: 11 jun. 2018
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boas agbes sociais ou ambientais. Questionando 20.000 adultos provenientes de cinco paises
diferentes acerca do modo como as suas preocupacdes com Sustentabilidade afetam suas decisdes
de compra, chegou-se ao resultado de que mais de um em cada cinco (21%) individuos
escolheriam marcas que deixassem as suas a¢fes sustentaveis mais claras nas embalagens e na
comercializacdo. Esta tendéncia varia conforme os paises, sendo maior em economias
emergentes. Conforme o estudo, 88% dos compradores na india e 85% dos compradores no
Brasil e na Turquia sentem-se melhor com a compra de produtos sustentaveis, enquanto nos EUA
0 numero baixa para 78% e no Reino Unido, 53%. Para explicar o porqué desta variacdo, o
estudo identificou duas provaveis razGes: as economias emergentes sdo mais expostas ao impacto
negativo de praticas comerciais insustentaveis, pois ja convivem com a escassez de recursos,
poluicdo e desigualdade social; e os compradores destas economias relatam sentir a presséo social
por comprar produtos sustentaveis, enquanto nos mercados desenvolvidos, esta influéncia néo é
tdo agravante no processo de compra. A Interbrand (2011) trouxe ainda mais uma causa desta
variacao: a inclusdo da Sustentabilidade nas empresas e na sua comunicacao é uma tendéncia que
ja vem sendo realizada nos mercados desenvolvidos, vista mais como uma obrigacdo do que
como um diferencial, enquanto nos mercados emergentes, caracteriza-se como uma novidade.
Especificamente no Brasil, segundo pesquisa o Indicador de Consumo Consciente (ICC)
8 desenvolvido pelo Servico de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) e pela Confederacdo Nacional
de Dirigentes Lojistas (CNDL), os habitos de consumo estdo se tornando mais racionais,
principalmente pela preocupacdo econdmica dos consumidores frente a instabilidade financeira
do pais e o alto indice de desemprego. Na avaliacdo geral da pesquisa em 2016 — que considera as
praticas ambientais, sociais e financeiras — o ICC subiu de 69,3% em 2015 para 72,7%,
mostrando que o consumidor brasileiro estd na faixa de transicdo para 0 consumo consciente
(80%). Analisando os indicadores separadamente, a conscientizagdo em relacdo as préaticas
financeiras subiu de 68 para 73,8%, ja a preocupacdo quanto ao engajamento social aumentou de
68,1 para 70,6% e as praticas ambientais de 71,7 para 72,7%. Mesmo que 0 crescimento do

consumo consciente nas esferas sociais e ambientais ndo seja tdo significativo quanto o

& Dados retirados do artigo “Pesquisa do SPC indica evolugio do consumo consciente no Brasil”. Disponivel em:
https://www.akatu.org.br/noticia/pesquisa-spc-evolucao-consumo-consciente-brasil/. Acesso em: 11 de jun. de 2018
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financeiro, a sociedade brasileira mostra-se acima da faixa de 60% que representa pouca
relevancia quanto a estas questoes.

Outro estudo relevante neste sentido foi realizado pela Interbrand em 2010, em parceria
com o instituto de pesquisa Hall&Partners, no Brasil, China, Alemanha, Japéo, Inglaterra e
Estados Unidos com 5.227 consumidores entre 18 e 65 anos do mercado B2C® e 1861
compradores de pequenas e médias empresas e grandes corporagdes do mercado B2B*°. Chegou-
se a conclusdo que dentre os drivers de demanda dos consumidores as marcas, 0s indicadores de
cidadania corporativa®* — tratar os colaboradores, parceiros e fornecedores de forma justa; apoiar
as comunidades onde a empresa atua; apoiar ONGs; fazer parcerias com 0 governo para impactar
positivamente a sociedade; oferecer produtos que sdo ambientalmente responsaveis; esforcar-se
para diminuir seu impacto ambiental e influenciar a cadeia de valor para positivamente impactar
a sociedade — tém relevancia na formacao de impressdes dos consumidores sobre a marca. Para
os consumidores B2C, os indicadores simbolizam 13% de preferéncia, 6% de advocacy'?, 9% de
comprometimento e 2% de escolha; ja para os B2B, 17% de preferéncia, 8% de advocacy, 12%
de comprometimento e 3% de escolha.

O estudo também analisou o grau de importancia atribuido a cada um dos drivers de
cidadania corporativa. Os mais relevantes, ambos com 45%, sdo as parcerias com 0 governo e o
apoio a ONGs, mostrando a preferéncia dos consumidores por acdes colaborativas. A partir dos
dados levantados pela pesquisa, a Interbrand (2011) reuniu norteadores para auxiliar as empresas
a gerirem suas marcas conforme a Cidadania Corporativa, aumentando seu valor. Segundo a
empresa, 0 tom utilizado para comunicar as acdes ligadas a Cidadania Corporativa ndo deve
destoar da comunicacdo estabelecida pela marca. Estas acBes, por sua vez, devem estar
relacionadas ao ambiente ou a cadeia de negocios da empresa bem como ao seu publico-alvo de

forma a serem coerentes e legitimas. Além disso, deve-se encontrar um equilibrio entre o que é

° A 'sigla B2C destina-se aos negdcios cujo publico-alvo é o consumidor final.

10 A sigla B2B refere-se aos negécios que possuem outras empresas como publico-alvo.

1 Segundo a Interbrand (2011), o conceito considera as empresas como seres, que podem exercer ou néo a cidadania,
dependendo do impacto positivo gerado pela sua convivéncia com colaboradores, fornecedores, comunidades,

governos e o planeta.

12 potencial de gerar agdes coletivas para a resolucdo de um problema.
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comunicado e o que é realmente realizado pela empresa, o investimento em publicidade ndo pode
ser maior do que o investimento no projeto social.

Em concordancia as expectativas de mercado, Kotler et al. (2010) acredita que a tendéncia
mais forte para o futuro das corporacGes € a Sustentabilidade. No &mbito dos negdcios, o autor
cita a definicdo de Kunreuther (2003) de Sustentabilidade que significa a sobrevivéncia da
empresa em longo prazo. No ambito social, a Sustentabilidade é entendida como a sobrevivéncia
do ambiente e do bem-estar social para as futuras geragdes. Kotler et al. (2010) observa a
importancia da sinergia entre os dois conceitos como busca de diferenciagdo no mercado
competitivo. A Sustentabilidade, assim, deve ser compreendida como parte da estratégia de
Responsabilidade Social da empresa, enraizada na misséo, visao e valores. O autor traz trés areas
para 0 desenvolvimento sustentavel no Marketing 3.0, que séo a criacdo de empreendedores para
0 mercado emergente, a transformacdo sociocultural e a busca pela sustentabilidade ambiental
(KOTLER et al., 2010). Estas areas podem ser respectivamente vinculadas aos trés aspectos do

Triple Bottom Line: econémico, social e ambiental.

3.3.1 A Criacdo de Empreendedores para o Mercado Emergente - Profits

Para Elkington (2012), quando se abrange o pilar econdmico no contexto da
Sustentabilidade, as empresas devem considerar, em seus relatorios de contabilidade, indicadores
que vao além dos lucros e perdas, indagando se 0s custos e as taxas de inovagdo sdo competitivos
e permanecerdo assim no futuro, se a demanda pelos produtos e servicos e as margens de lucro
sdo sustentaveis e se a empresa tem capacidade de reter seu capital humano e intelectual.

Uma estratégia levantada por Kotler et al. (2010) neste ambito é que o planejamento
financeiro de uma empresa auxilie a erradicacdo em longo prazo de um dos maiores desafios da
humanidade, a pobreza. Conjunto aos esfor¢cos do governo e das organizacdes sem fins
lucrativos, as empresas devem ajudar na reestruturacdo das sociedades, diminuindo o alto nimero
de consumidores que ndo possuem poder de compra. Kotler et al. (2010) define que as empresas
cujos objetivos sociais sdo maiores do que os objetivos de negdcio e utilizam este paradigma
como norteador de suas praticas constituem o conceito de Negocio Social, expressdo cunhada por

Muhammad Yunus, e 0 seu sucesso pressupde o fortalecimento do alicerce econdmico da
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sociedade, oferecendo bens e servicos a precos acessiveis e que antes ndo estavam disponiveis a
camadas da sociedade negligenciadas.

Kotler et al. (2010) observa que independentemente do nivel ao qual o negécio social
aspira chegar, é necessario que os negocios sociais oferecam informac6es sobre 0s produtos e 0s
beneficios para a vida dos consumidores do mercado que ndo vinha sendo atendido. Além disso,
0s negocios sociais devem buscar dissolver as barreiras culturais com a populagdo de baixa renda
ao desenvolver elos com as comunidades e com os seus lideres informais.

Mesmo com o propdsito social, 0s negdcios sociais ainda geram lucro, mas, além disso,
fornecem oportunidades a faixa da populacdo de baixa renda e aos mercados emergentes. A partir
da modificacdo do mix de marketing com a opcdo de produtos de embalagem econdmica, por
exemplo, e a diminuicdo de custos com propaganda, através do boca a boca e com a distribuigéo
pelos agentes de venda licenciados dentro das comunidades, as empresas transformam a vida dos
individuos, resgatando-os da pobreza. J& ao investir em produtores locais, as empresas
possibilitam o crescimento deste mercado e propiciam beneficios para a sociedade como a
geracdo de mais empregos. Elkington (2012) salienta que o pilar econdmico possui ainda uma
“entrelinha” com o pilar ambiental através do conceito de Ecoeficiéncia: além de contribuirem
para a melhoria da qualidade de vida dos individuos com produtos e servicos a precos
competitivos, as empresas devem reduzir seus impactos ecolégicos, conduzindo a utilizacdo de

recursos naturais de forma suportavel a capacidade do planeta.

3.3.2 A Transformacdo Sociocultural - People

Ser uma empresa sustentdvel na esfera social pressupde que suas atividades causem
impactos socioculturais positivos e colaborem com outras empresas na busca por solucGes
criativas para os problemas da sociedade. Espera-se das empresas a capacidade de transformacao
e somente através dela haverd o crescimento futuro e a diferenciacdo no mercado competitivo.
Uma maneira encontrada pelas empresas de abordarem em suas atividades os desafios sociais é
através da filantropia, que como ja vista no Capitulo 2 deste trabalho, é uma estratégia

caracteristica dos primordios da Responsabilidade Social, que ndo pressupde um planejamento
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mais aprofundado, constituindo uma solucdo imediatista baseada apenas na doagdo de parte dos
lucros da empresa. Outra maneira mais avancada € a pratica do marketing de causas, no qual as
empresas definem uma causa especifica, que pode ser baseada nos interesses dos seus
consumidores e empregados, e direcionam sua energia e dinheiro ao apoio desta causa,
envolvendo-a até mesmo com seus produtos. Kotler et al. (2010) observa que para estas duas
praticas serem utilizadas estrategicamente elas devem conduzir os negécios da empresa e nao
apenas serem abordagens de comunicacao organizacional e institucional. Para isso, 0s executivos
devem entender o potencial de diferenciacdo que as mudangas socioculturais permitem a
empresa, analisando-as como mais do que uma obrigagéo resultante da pressao social.

Dessa forma, o autor estipula que o processo para propiciar a transformacéo sociocultural
€ composto por trés fases:

1. ldentificacdo dos desafios socioculturais: a empresa deve identificar os desafios atuais e
prever os futuros, definindo quais desafios ird promover através da relevancia que eles
possuem em relacdo a sua visdo, missao e valores, e do impacto que irdo ter nos negocios
e na sociedade. Exemplos de desafios s@o a injustica social, a saude, a educacéo, entre
outros.

2. Selecdo dos componentes envolvidos: a empresa deve conhecer gquem Sd0 0S Seus
publicos de interesse a partir da definicdo dos desafios sociais. Geralmente estes grupos
sdo separados por faixa etaria e sexo, classe econdbmica e minorias. Ou seja, se uma
empresa opta por apoiar a erradicacdo da desigualdade de género, ela deve definir o grupo
afetado por esse desafio, que podem ser as mulheres, por exemplo, pelas praticas de
machismo na sociedade.

3. Oferecimento de Solugdes Transformadoras: a empresa deve enfim buscar solucGes
transformadoras para o desafio social definido, satisfazendo as necessidades mais
elevadas do seu publico e conferindo-lhe autonomia para realizar mudangas em seus
estilos de vida.

Assim, no Marketing 3.0 as empresas devem comprometer-se com 0s problemas publicos
e sociais, incorporando-os na sua filosofia corporativa. Elkington (2012) define algumas questdes

que devem ser avaliadas para definir o desempenho empresarial na criagdo de riqueza e bem-estar
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individual, como testes em animais, vendas de armamentos e itens militares, relagbes com a
comunidade, emprego para minorias, direitos humanos, impactos sobre os indigenas,
envolvimento em energia nuclear, marketing irresponsavel, direitos da terra, regimes opressivos,
contribuicdes politicas, relagdes de mercados comuns, salérios e condicGes de trabalho e direitos
das mulheres. Estas questdes, segundo o autor, envolvem o comportamento ético de uma

organizagdo ou corporagéo, que representa a entrelinha entre o pilar social e econdomico.

“O campo emergente do investimento ético — ou socialmente responsavel — enfoca nédo
apenas 0 comportamento de uma empresa, mas também o da indistria onde ele ¢ feito,
assim como o de mercados em que é aplicado” (ELKIGNTON, 2012, p. 132).

O pilar social representa, enfim, um desafio para as empresas a medida que envolve
questdes éticas que, quando ndo sdo violacdes legais, variam conforme a percep¢do de cada
individuo. E necessario compreender as questdes relevantes para os seus pablicos de interesse de

forma a oferecer as solugdes transformadoras.

3.3.3 A Busca pela Sustentabilidade Ambiental - Planet

Outro grande problema global € o esgotamento do planeta frente a falta de
conscientizacdo ambiental. Elkington (2012) estipula que através do pilar ambiental, as empresas
devem considerar indicadores financeiros, relacionados as multas aplicadas quanto ao nao
cumprimento de politicas ambientais regulamentadas, e indicadores ambientais como as
reclamacdes publicas, os impactos do ciclo de vida dos seus produtos, a utilizacdo de energia e
capital natural, as emissdes de poluentes, a geracdo de lixo, entre outros. Kotler et al. (2010)
define que neste contexto, ha trés posturas que uma empresa pode adotar como forma de
preservar 0s recursos naturais:

1. Inovadores: O carater inovador é o que contribui cientificamente para o meio ambiente,
concebendo invencdes ou projetos que possam gerar um impacto benéfico maior no meio
ambiente a nivel global e em longo prazo. Os resultados destas invencbes ndo séo
garantidos e exigem um longo periodo de pesquisas e altos investimentos para serem

concebidos.
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2. Investidores: As pesquisas dos Inovadores geralmente sdo financiadas pelos Investidores.
O risco deste tipo de postura é menor, pois a missdo essencial da sua empresa ndo € o
meio ambiente, mas utilizar este fator como forma de melhorar a imagem corporativa,
além de gerar possiveis lucros através da viabilizacdo dos projetos.

3. Propagadores: As empresas menores que possuem 0 meio ambiente como missdo e
valores internos muitas vezes constituem a postura propagadora. Através de seus
produtos, criados pelos Inovadores e financiados pelos Investidores, e da criacdo de
embaixadores responsaveis por disseminar a importancia de protecdo do meio ambiente,
o0s Propagadores buscam criar consciéncia ambiental na sociedade.

Apesar desta distingdo, é importante observar que os trés tipos de postura colaboram entre
si e sdo fundamentais para a consolidacdo do mercado verde. Estas posturas também podem
coexistir em uma empresa, ndo significando uma categorizacio rigida. E possivel que uma
empresa possua o carater inovador, criando produtos que contribuem para 0 meio ambiente e ao
mesmo tempo, invista em outros projetos inovadores, que serdo propagados por outras empresas.

Entre o pilar ambiental e social, surge uma “entrelinha”, abordada por Elkington (2012)
através do conceito de Justica Social, que significa o equilibrio da oferta de recursos naturais a
todas as camadas da populacdo. O autor observa que 0s grupos carentes, social e politicamente,
carecem também de condicdes ambientais propicias para obterem qualidade de vida. E dever das
empresas, assim, o cuidado para que suas atividades ndo prejudiquem nenhum dos grupos sociais.

Frente a estes trés pilares, o proximo capitulo destina-se a analise da marca Lush Fresh
Handmade Cosmetics no Brasil de forma a exemplificar como uma marca de cosméticos
desenvolve acdes relacionadas a Sustentabilidade, integrando-as na sua gestdo corporativa através

da Responsabilidade Social e comunicando aos seus publicos de interesse.
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4 A SUSTENTABILIDADE DA MARCA LUSH FRESH HANDMADE COSMETICS

Este capitulo objetiva analisar as estratégias da marca Lush para a gestdo da marca no
contexto da Sustentabilidade. Inicialmente, sdo evidenciados os procedimentos metodoldgicos
que guiardo a analise da marca bem como a relagdo dos métodos com os referenciais tedricos
trabalhados até o presente capitulo. Para a contextualizagcdo da marca, explica-se a historia da sua
fundacdo para entdo abordar os valores da Lush e a sua ligacdo com os trés pilares da
Sustentabilidade através das politicas, acGes e manifestacdes da marca.

4.1 Percursos da Pesquisa

Tendo em vista que o objetivo deste trabalho é compreender como uma marca utiliza a
Sustentabilidade como estratégia para a sua gestdo, a metodologia proposta sera o Estudo de Caso
integrado a Analise de Conteddo como critério de analise e categorizacdo dos dados levantados.
O Estudo de Caso, conforme Yin (2001), é uma das diferentes maneiras para realizar uma
pesquisa nas ciéncias sociais e comega com uma revisao rigorosa da bibliografia da pesquisa.
Segundo o autor, ha trés condicBes nas quais é favoravel optar por esta técnica de pesquisa: 1) as
questdes levantadas concentram-se em compreender “como?” e “por qué?” um determinado
fendmeno ocorre, 2) o pesquisador ndo possui controle dos eventos comportamentais relevantes a
pesquisa, e 3) 0s eventos a serem analisados sdo contemporaneos. A partir destas trés condicdes,

0 autor conceitua o método como

“uma investigacdo empirica que investiga um fenOmeno contemporaneo em
profundidade e em seu contexto de mundo real, especialmente quando os limites entre o
fendbmeno e o contexto puderem néo ser claramente evidentes” (YIN, 2001, p. 17).

Nesta investigacdo, ha diversas variaveis de interesse que geram multiplas fontes de
evidéncia e sdo embasadas por proposicdes tedricas que orientam o levantamento e a analise dos
dados. Assim, a escolha desta metodologia € justificada primordialmente pela pergunta proposta
pela pesquisa, que ao buscar compreender como a Lush apropria-se da Sustentabilidade para a
sua gestdo e por que esta estratégia tem relevancia no mercado contemporaneo, exige-se um
estudo aprofundado do contexto deste fenbmeno, envolvendo diversas varidveis como 0s
problemas sociais vigentes nas sociedades, o poder que as empresas possuem para agravarem ou

solucionarem estes problemas e as expectativas gerais do consumidor frente a este cenario.
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Como um estudo de caso Unico, a analise da estratégia de gestdo da Lush no contexto da
Sustentabilidade sera realizada inicialmente pelo aprofundamento da histéria da marca para
compreender o cenario no qual ela emerge. Apos, serdo estudadas as manifestacdes da marca no
Brasil através das suas plataformas digitais, das lojas fisicas e das caracteristicas dos produtos, de
forma a fornecer uma visdo integrada da comunicacdo e das acOes da marca. Apesar de
reconhecer o potencial de engajamento e participacdo dialdgica nas plataformas digitais, o foco
deste trabalho estd na estratégia da marca, direcionando a analise, portanto, no emissor, € ndo
tendo a intencdo de ir além deste escopo do trabalho. A escolha pelas plataformas digitais como
canais de analise também ¢ justificada pelo fato de a marca ndo possuir manifestacdes
significativas na midia massiva no Brasil.

Dentre as plataformas digitais, observou-se uma maior interagdo no Instagram, que conta
com 108 mil seguidores, e no site da marca, que é o canal de e-commerce e possui contetdo
detalhado de todas as suas politicas, assim, a analise sera focada nestes dois canais. Além dos
registros digitais, a autora deste trabalho realizou tentativas de contato com a Lush para buscar
mais informacGes e oferecer uma analise atualizada sobre a marca. Ao enviar um e-mail
explicando o propdsito deste trabalho, o setor de comunicacdo do Brasil informou que recebe
diversas solicitacdes de dados para fins académicos e ndo possui equipe suficiente para atender a
todas. Assim, também houve uma tentativa de contato com a sede da marca na Inglaterra, que se
mostrou solicita e, através do departamento de Relagdes Publicas, forneceu o press kit de 2017,
um documento que explica a historia da Lush, todos os projetos desenvolvidos pela empresa e as
descricBes detalhadas sobre o nlcleo responsavel pela administracdo global da marca. Ao enviar
um questionario para o departamento, no entanto, obteve-se uma resposta similar a recebida dos
representantes brasileiros.

O corpus da pesquisa também foi delimitado de forma temporal, analisando as postagens
e acOes realizadas pela marca no periodo de 28/01/2014 a 15/05/2018. A data inicial do
levantamento corresponde a primeira postagem da Lush no perfil brasileiro no Instagram e a data
final marca o fim das atividades da marca no Brasil, que a partir de entdo ira operar somente

através de entregas ao pais pelo e-commerce da Inglaterra.
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Para a andlise dos dados coletados neste periodo, optou-se pelo método da Andlise de

Conteudo, que segundo Bardin (1977) é definida como

“um conjunto de técnicas de analise das comunicagoes. N2o se trata de um instrumento,
mas de um leque de apetrechos; ou, com maior rigor, serd um Unico instrumento, mas
marcado por uma grande disparidade de formas e adaptavel a um campo de aplicacdo
muito vasto: as comunicag@es” (BARDIN, 1977, p. 31).

O método oferece a analise de diferentes formas a partir da definicdo de critérios que
permitam avaliar o todo, constituindo uma unidade do contetido. Para uma avaliacdo abrangente,
a Analise de Conteudo pode englobar a classificacdo de elementos constitutivos de um conjunto a
partir de um sistema de categorias. Segundo Bardin (1977), a técnica da categorizacdo objetiva
fornecer de maneira condensada uma representacdo simplificada dos dados brutos ao isolar os
elementos e impor uma organizacdo as mensagens através do reagrupamento conforme 0s seus
aspectos em comum.

Partindo do objetivo desta pesquisa de compreender como a Lush utiliza a estratégia de
Sustentabilidade na gestdo da marca, é necessario contemplar o embasamento tedrico na analise
da marca a partir do conceito chave do Triple Bottom Line (ELKINGTON, 2012), que contempla
0s trés pilares norteadores para a Sustentabilidade no mundo corporativo, e das acdes propostas
por Kotler et al. (2010) no contexto do Marketing 3.0. Assim, para fins de estudo, a categorizacéo
dos dados levantados pela pesquisa serd norteada pelos conceitos trabalhados no primeiro e
segundo capitulo deste trabalho de forma a elucidar as a¢cdes da marca na area econémica, social
e ambiental e compreender as entrelinhas entre os trés aspectos, ja abordados da Sustentabilidade,

a partir dos seguintes critérios:

1) O Pilar Econdmico: a partir da definicdo de Elkington (2012), a categoria econdmica ira
englobar os dados relacionados ao faturamento da Lush nos Gltimos anos, os esforcos da
empresa em permanecer competitiva e sustentdvel em longo prazo, as condicdes de
trabalho para a retencdo de seus talentos e a transparéncia da empresa em seus relatorios
anuais. Em relacdo as estratégias levantadas por Kotler et al. (2010), a categoria busca
descrever como a empresa contribui para a criacdo de empreendedores para 0 mercado
emergente partindo dos critérios de acesso a informagdo, busca por outros mercados,

investimento rural e estimulo ao espirito empreendedor através do seu exemplo. Na
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entrelinha com a categoria ambiental, serdo consideradas as agdes que contribuem para a
manuten¢do do planeta através da Ecoeficiéncia, que, como visto no Capitulo 3, significa
considerar os impactos ambientais das atividades econémicas.

2) O Pilar Social: a categoria social, segundo Kotler et al. (2010), contemplara os desafios
socioculturais identificados pela marca, os publicos envolvidos nestes desafios e quais
solugdes a Lush propde para resolver os problemas. Conforme observado por Elkington
(2012) o pilar social também envolverd as a¢des colaborativas da empresa em beneficio
do bem-estar da sociedade. Na entrelinha do pilar social com o0 econdmico, considera-se 0
comportamento ético da empresa, buscado em elementos do planejamento estratégico.

3) O Pilar Ambiental: a categoria ambiental, por fim, buscara reunir as manifestacdes da
marca em relacdo ao capital natural critico e renovavel do planeta. A partir da
categorizacdo dos perfis das empresas no cenario ambiental proposta por Kotler et al.
(2010), serdo analisadas as acbes sob a perspectiva do perfil inovador, investidor e
propagador. Na entrelinha do pilar ambiental com o social, identificam-se agdes que
propiciem a justica ambiental, ou seja, os direitos iguais a todas as camadas da populacéo
a0 acesso aos capitais naturais.

Ao identificar as manifestacdes da Lush a partir destas trés categorias, poderemos
entender em que aspectos a marca cumpre 0 seu papel sustentavel e como comunica estas praticas

de forma a compreender a gestdo da marca no contexto da Sustentabilidade.

4.2 Da Cozinha para o0 Mundo: a Histdria da Lush

A histéria da Lush comega em 1970 quando o tricologista’®> Mark Constantine e sua
mulher Mo Constantine conheceram a terapeuta de beleza Elizabeth Weir em um centro estético
em Poole na Inglaterra. Interessados em desenvolver produtos naturais para cabelos e beleza,
Mark, Mo e Elizabeth lancaram a empresa Constantine & Weir, cujos produtos eram fabricados
em suas proprias casas a partir de ingredientes frescos. Nesta época, também na Inglaterra, surgia

a The Body Shop, empresa de cosméticos criada por Anita Roddick que tinha o propésito de

3 Ramo da medicina que se dedica ao estudo dos cabelos bem como ao diagnéstico e tratamento dos problemas
capilares e do couro cabeludo (oleosidade, caspa, queda).
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defender os direitos humanos e ambientais. Por identificar-se com estes valores, Mark entrou em
contato com Anita e ofereceu amostras de seus produtos, que foram logo aprovados por ela. A
partir de uma encomenda inicial no valor de £1.200, a Constantine & Weir desenvolveu uma
série de produtos para a The Body Shop e tornou-se a maior fornecedora da empresa por mais de
uma década. No comego dos anos 90, no entanto, a The Body Shop decidiu comprar as férmulas
dos produtos por nove milhdes de libras, proibindo Mark, Mo e Liz de abrirem outra loja pelos
préximos cinco anos. Como alternativa, eles montaram uma empresa de cosméticos para pedidos
por correspondéncia chamada Cosmetics-To-Go, criando catélogos coloridos de produtos como
sais de banho, shampoos sélidos e barras de massagem. A Cosmetics-To-Go possuia uma politica
de compras que assegurava que nenhum fornecedor testasse formulas em animais, além de
financiar novos projetos para testagem de produtos sem crueldade animal. Apesar de ter sido um
empreendimento bem-sucedido durante dois anos, a empresa comecou a ter dificuldades
administrativas, como atrasos na fabricacao e entrega, e precisou ser vendida.

A partir dos produtos que ainda tinham em estoque, Mark, Liz e Mo juntaram-se a Helen
Ambrosen, Rowena Bird e Paul Greaves, da equipe Cosmetics-To-Go, e langcaram uma pequena
loja em Poole em 1995. Houve uma competicdo entre os clientes para a escolha do nome da
empresa, que ainda era tdo reduzida que o seu processo de producdo ocorria artesanalmente no
segundo andar da loja. O nome escolhido foi Lush®*, que é definida pelo fundador Mark como
uma palavra evocativa, “pode significar verde, fazer vocé pensar na floresta tropical ou numa
passagem de poesia, num pedaco de musica ou alguém que bebeu demais. Tem um sentimento
maravilhosamente viciante sobre isso” (LUSH, 2017, p. 10). E interessante observar que a marca
nasce, assim, de uma abordagem participativa através da cocriacdo com os consumidores para a
escolha do nome.

Em 1996, os canadenses Mark and Karen Wolverton conheceram a colorida e perfumada
loja da Lush durante uma viagem a Inglaterra e imediatamente decidiram abrir uma filial em
Vancouver, constituindo a primeira loja internacional da marca. Em 2003, inaugurou-se a
primeira loja dos Estados Unidos em Séo Francisco. Apos, a expansdo ocorreu de forma rapida,

em 2017 contabilizaram-se 106 lojas no Reino Unido e 900 lojas em 49 paises, incluindo

4 Exuberancia (em traducao livre).
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Australia, Nova Zelandia, Japdo, Franca, Luxemburgo, Austria, Republica da Irlanda, Paises
Baixos, Bélgica, Alemanha, Italia, Espanha, Suécia, Republica Checa, Portugal, Hungria, Hong
Kong e Brasil, além dos paises englobados pelo sistema de e-commerce. Os direitos das filiais
ainda permanecem sob propriedade integral da empresa-mée baseada em Poole e as politicas
adotadas pela empresa no Reino Unido sdo encorajadas pelos fundadores a também serem

adotadas por todos 0s seus parceiros.

I HANDMADE
COSMETICS

Figura 1 — Logotipo da Marca em 2018 (Fonte: Site Lush Brasil)

4.3 O Nucleo Administrativo da Lush

Segundo Willard (apud Kotler et al., 2010), um dos motivos para que as empresas sejam
conduzidas pelas préaticas dos negdcios sustentaveis surge a partir da paixdo pessoal dos seus
fundadores, o que, conforme Elkington (2012), é fundamental para a transi¢cdo ao capitalismo
sustentavel uma vez que atingindo a diretoria e 0 DNA da empresa, ha uma possibilidade maior
de que os trés pilares da Sustentabilidade sejam de fato colocados em pratica. No caso da Lush,
os valores morais e as crengas do co-fundador Mark Constantine sdo a base e a “espinha dorsal”
da empresa (LUSH, 2017). Mark é responsavel pela geréncia da Lush e ainda contribui para o
desenvolvimento de produtos para cabelo, pele, corpo e tratamentos de SPA. Mais do que guiar
0s processos e design de produtos, os valores da Lush guiam o design do ecossistema corporativo
(ELKINGTON, 2012). O gerente estipulou a Politica de Boicote Especifica para Fornecedores,
que significa a ndo comercializagdo da Lush com fornecedores que testem qualquer um de seus

ingredientes em animais, independentemente do fim. Segundo a empresa, um fornecedor pode
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ndo testar um ingrediente especifico em animais e vender as empresas de cosméticos, mas isto
ndo significa que as demais matérias-primas produzidas e testadas por ele para outras empresas
também sejam livre de crueldade animal. A defesa da Lush neste sentido é a andlise de toda a
cadeia produtiva dos fornecedores, contemplando até mesmo insumos que ndo possuem relagdo
direta com a producdo dos cosméticos.

Mark também criou a politica de reducdo de embalagens e em 2008, decidiu tributar sua
prépria empresa em 50 libras por tonelada métrica de didéxido de carbono emitido nas viagens
aéreas que os funcionarios faziam para fins comerciais. Este dinheiro destina-se ao financiamento
de grupos que desenvolvem projetos alternativos de transporte com baixo carbono e lutam para
evitar mudancas climaticas. Em 2009, a empresa estipulou ainda que os voos no Reino Unido sé
sédo permitidos quando excedem 8 horas de trem, de modo a diminuir a polui¢do. Em 2010, na
lista de Honras de Ano Novo da Rainha da Inglaterra, Mark e sua esposa Mo Constantine
receberam condecoracfes da Ordem do Império Britanico por seus servicos para a industria da
beleza. Desde 2010, Mark foi nomeado por cinco vezes como uma das 1.000 Pessoas Mais
Influentes de Londres nas categorias Meio Ambiente e Cérebros de Negocios do jornal The
Evening Standard (LUSH, 2017).

A partir das politicas de reducdo de embalagem, Mo Constantine especializou-se no
desenvolvimento de produtos solidos e ndo-embalados, conseguindo a patente em 1988 pela
invencdo da barra de shampoo sélida, um dos produtos mais populares da marca. Além disso, Mo
desenvolveu a primeira “bomba” de sais de banho do mundo e, em parceria com 0 quimico Stan
Krysztal, criou a primeira base para sabonete liquido para depois aperfeicoar a formula retirando
0 6leo de palma.

Conjunto ao casal Constantine, a Lush é dirigida pelas co-fundadoras Rowena Bird, que
em 2012 inventou a primeira linha da empresa de pos translicidos para maquiagem, a Emotional
Brilliance e é responsavel pela expansdo global da marca; e Helen Ambrosen, criadora da linha
de produtos frescos — que sdo conservados nas lojas em recipientes com gelo —, dos 6leos de

banho sélidos e da mais recente inovacdo da Lush: as pastas de dente solidas, que erradicam “a
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necessidade de excesso de embalagem e conservantes, economizando milhares de tubos plasticos
de pasta de dentes para aterros sanitarios” (LUSH, 2017, p. 12). A diretoria também é formada
pelo co-fundador Karl Bygrave, que foi responsavel pela expansdo da marca ao Japdo, a Australia
e a Nova Zelandia e é lider das operagdes de pedidos pelo correio do Reino Unido, de Assuntos
Internacionais de Regulamentacdo, de questdes legais e de protecdo a Propriedade Intelectual.

Além dos co-fundadores, o nucleo da empresa é composto por Simon Constantine,
administrador do departamento de fragrancias e responsavel pelo controle da qualidade dos
ingredientes e matérias-primas em todas as linhas de produtos da Lush; Jack Constantine, que
alem de contribuir para o desenvolvimento dos produtos, fundou em 2013 a Lush Digital, uma
extensdo da marca destinada a estratégia de comunicacdo, branding e marketing da empresa na
era digital; Hilary Jones, militante e ativista que resgatava animais feridos antes de se tornar a
Diretora de Etica da Lush, coordenadora das campanhas da marca de direitos humanos, protecio
animal e preservacdo do meio ambiente; e Gabbi Loedolff, que atua no relacionamento com o0s
fornecedores, rastreamento da origem dos ingredientes e gerenciamento dos projetos sustentaveis
da marca.

A partir das responsabilidades da governanca corporativa da Lush, pode-se perceber uma
unidade de valores, principalmente centrados na preocupacado em aliar os propdsitos da marca aos
atributos dos produtos como estratégia para a manutencdo da Sustentabilidade. Apesar de os
propdsitos estarem relacionados a questbes éticas como a crueldade com animais e o
desenvolvimento ambiental sustentavel, a Lush declara que considera a ética um termo dificil,
utilizado para caracterizar as empresas cujos impactos sociais e ambientais sdo considerados em
suas praticas corporativas. A visdo da Lush € que estas empresas, no entanto, ndo devem ser
consideradas éticas e diferenciadas em relagdo as outras, mas como negdcios normais, ja que a
sociedade tem o direito de que todos os negécios sejam operados de forma justa e benéfica a
todos. Dessa forma, o desejo da Lush é de conduzir suas operagdes para que todos os publicos em
contato com a marca — fornecedores, clientes, funcionarios — sejam beneficiados por este

relacionamento e tenham sua vida enriquecida pela empresa. Para isso, a empresa destaca a
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importancia de agir conforme as suas proprias expectativas, as dos funcionarios e dos clientes,
sem comprometer as necessidades do planeta. Estas expectativas sdo detalhadas através do

manifesto da marca e da especificacdo dos seus valores.

4.4 Manifesto e Valores da Marca

Em seus sites e lojas, a Lush emite um manifesto de todas as suas crencgas sob o titulo
“Uma Vida Lush”. O texto deixa claro aos consumidores quais sdo os principios da realidade da

marca e serve como mais uma forma de associagdo do posicionamento (AAKER, 1998).

Nos acreditamos...

Mds acreditamos em fazer produtos eficazes com frutas e vegetais organicos e
frescos”, com os mais requintados dleos essenciais e sintéticos seguros.

MNés inventamos nossos proprios produtos e fragrancias. Nos os fazemos frescos, a
méio usando pouco ou nenhum conservante ou embalagem, usando apenas
ingredientes vegetarianos e contande a vocé quando eles foram feitos.

Mos acreditamos em comprar ingredientes apenas de empresas que nao realizam
efou autorizam testes em animais e em testar nossos produtos em humanos.

Mas acreditamos em pessoas felizes fazendo sabonetes felizes, em colocar nossa
cara nos nossos produtos e em deixar nossas maes orgulhosas.

Mos acreditamos em longos banhos de banheira a luz de velas, em compartilhar o
chuveiro, em massagens, em preencher o munde com perfume e no direito de cometer
erros, perder tudo e comegar de novo.

Mds acreditamos gue os nossos produtos tém grande valor, que nds devemos ter
lucro e que o cliente sempre tem razao.

MNés acreditamos gue todas as pessoas devem ter o direito de ir e vir a qualquer lugar
do mundo.

“MNos também acreditamos que palavras como “fresco’ e ‘organico’ tém um significado
sincero, que vai além do marketing.

Figura 2 — Manifesto da Marca Lush (Fonte: Site Lush Brasil)



50

A partir do seu manifesto, a Lush estipula seis valores norteadores de todas as suas
praticas e que serdo aprofundados no decorrer deste capitulo. Os icones desenvolvidos para
representar estes valores sdo utilizados em diversas pecgas gréaficas da marca como 0 seu site,

embalagens e newsletters.

F osmms B 0100% 7 eeravos

ANIMAIS COMPRA ETICA FEITOS A MAO

Figura 3 — Icones dos Valores da Marca (Fonte: Site Lush Brasil)

O primeiro valor abordado pela marca (Fig. 3) constitui a luta pelos direitos animais,
principalmente pela ndo utilizacdo de animais em testes de cosméticos e medicamentos. O
segundo esta relacionado ao frescor dos produtos da marca. A filosofia da Lush consiste em
oferecer produtos frescos aos seus clientes, assim, nenhum dos produtos nas lojas tém mais de
seis meses para garantir que ndo sejam utilizados conservantes quimicos prejudiciais a saude e ao
meio ambiente. Segundo a marca, quanto mais fresco o ingrediente, mais nutrientes ele possui e
mais beneficios sdo propiciados aos consumidores. Para garantir este frescor, a Lush retira a agua
em excesso dos produtos para que o crescimento microbiano seja inibido e o produto seja auto-
conservante.

Os ingredientes desses produtos sao obtidos através da compra ética, o terceiro valor da
marca, que corresponde a preocupacdo em ndo prejudicar o meio ambiente nem infringir os
direitos humanos na fabricacdo dos produtos. Congruente ao posicionamento da luta pelos
direitos animais, a marca manifesta ser totalmente vegetariana®®, o seu quarto valor, buscando
alternativas vegetais sustentaveis e livres de organismos geneticamente modificados aos
ingredientes animais (como a gordura) para todos 0s seus sabonetes, hidratantes e demais

produtos. Quando a empresa utiliza ingredientes que envolvem 0s animais como ovos, iogurte,

15 Por postura vegetariana, entende-se que os produtos da marca ndo envolvem a morte de nenhum animal no
processo de fabricacao.
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mel e lanolina'®, ha o cuidado para que os fornecedores tratem 0s animais com respeito na
extracdo destes insumos e oferecam um ambiente com qualidade para a vida destes animais.
Como exemplo, os ovos caipiras organicos encontrados nos shampoos Curly Wurly e Shine So
Bright, provém de uma fazenda com criacdo organica de galinhas — elas possuem 50% mais
espaco do que o padréo para circular ao ar livre e sdo alimentadas com comida orgénica, livre de
pesticidas. J& 0 mel do shampoo Fairly Traded Honey é fornecido por apiarios da Zambia, que
constroem colmeias com cascas ecoldgicas proximas a florestas rurais, garantindo que o néctar
para a confeccdo do mel seja livre de herbicidas e pesticidas.

O quinto valor da marca determina que os produtos, além de frescos, sdo cuidadosamente
feitos a mao de forma a cuidar de perto a qualidade da sua producéo. Dessa forma, os produtos
ndo sdo inventados a partir de formulas para a producdo em massa, mas através do toque
personalizado, e da utilizacdo de fabricas e recursos locais. Com isso, a empresa busca produzir
conforme demanda para evitar estoques excedentes que possam ser descartados posteriormente.
Para transmitir mais ainda o aspecto artesanal, as embalagens contam com o nome e o rosto de
quem produziu o produto e sua data de fabricacdo. O sexto valor, por fim, corresponde a reducao
de embalagens, oferecendo aos consumidores produtos solidos eficazes que evitam a producao
desnecessaria de embalagens plasticas e contribuem para a reducdo de lixo no meio ambiente.
Todas estas politicas acarretam em produtos com valores mais altos, na faixa dos R$50 por
embalagens de 125g.

Os valores da Lush, conforme Aaker (1998) podem ser vistos como uma estratégia de
relacionar a identidade de marca aos atributos dos produtos que ela representa. Através de
ingredientes frescos, artesanais, ndo testados em animais, obtidos pelo comércio justo e
embalados sem a utilizacdo de plastico em excesso; a marca constrdi a sua imagem perante 0s
consumidores. Estes atributos, por corresponderem as dimensdes econdmicas, sociais e
ambientais, estdo em congruéncia as expectativas dos consumidores no contexto da
Sustentabilidade, conforme pesquisas abordadas no segundo capitulo deste trabalho, pois

oferecem alternativas a problemas da sociedade, criando lagos superiores com os seus publicos,

16 Os produtos que ndo possuem nenhum ingrediente animal s&o considerados veganos.
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conforme iremos detalhar a partir da relacdo das acdes da Lush atreladas aos trés pilares da

Sustentabilidade no préximo subitem.

4.5 A Relagdo da Lush com o Triple Bottom Line

Analisando as agBes da Lush através dos pilares da Sustentabilidade, busca-se
compreender quais valores econdmicos, ambientais e sociais a marca agrega a sociedade em um
contexto regido por sete revolugdes para o capitalismo sustentavel, que correspondem a expansao
dos mercados a nivel global, a mudanca de valores, a exigéncia de acles transparentes, ao
gerenciamento do ciclo de vida de tecnologias e produtos, as parcerias entre empresas e ONGs,
ao pensamento em longo prazo e a visdo corporativa guiada por cada uma dessas revolucoes
(ELKINGTON, 2012).

4.5.1 O Pilar Econdmico

Conforme visto nos capitulos anteriores deste trabalho, o pilar econbémico da
Sustentabilidade considera ndo somente o capital financeiro de uma empresa, mas a capacidade
de uma empresa de reter os seus talentos e permanecer competitiva em longo prazo através da
demanda sustentavel de seus produtos e servigos. Em relacdo ao capital econdmico da Lush, o
total de vendas mundiais, segundo publicacdo do The Times'’, gerou lucros & empresa de £995
milhdes em 2017, pré-reducdo de impostos. Em 2016, os lucros foram de £729 milhGes,
representando um aumento de 26% em relagcdo ao ano anterior.

Os lucros possuem ligacdo com as obrigacdes fiscais da empresa e a Lush, visando a
transparéncia neste ambito, destina uma secdo do seu site a explicacdo da Politica Fiscal da
Empresa®®, na qual relata a necessidade de retornar a sociedade os beneficios obtidos pela
empresa através de boas condi¢bes de emprego, negocios justos e do pagamento de impostos para

0 bolso coletivo. A Lush ainda observa no artigo da sua Politica Fiscal no site, a insatisfacdo geral

7 Disponivel em: https://www.thetimes.co.uk/article/lush-profits-bubble-up-trkmzn52z. Acesso em: 11 jun. 2018

'8 Disponivel em: https://br.lush.com/artigo/politica-fiscal-da-empresa. Acesso em 11 jun. 2018
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dos individuos sobre os impostos frente a altas taxas cobradas por servigos precarios oferecidos
pelos governantes centrais e locais dos paises. Dessa forma, 0s impostos passaram a ser Vistos
como inimigos comuns de todas as pessoas e no meio corporativo, algumas empresas manipulam
suas estruturas de negdcios e praticas contabeis como forma de isentar-se de seus deveres fiscais.
A Lush rejeita esta préatica e considera como uma falta de viséo, pois 0s impostos sdo necessarios
para a manutencdo da infraestrutura da sociedade, a base da atuacdo empresarial. Assim, a
empresa compromete-se a pagar 0os impostos em cada um dos paises nos quais opera, sem
procurar por brechas para isentar-se de suas responsabilidades. Através do pagamento de
impostos, a empresa acredita que esta contribuindo para que os seus clientes tenham qualidade de
vida com seguranca, boa educacédo e assisténcia eficiente de salde. A Lush ainda se posiciona
como cidada ao salientar na Politica Fiscal que possui o direito de manifestar sua opinido quanto
a forma como o dinheiro arrecadado com os impostos esta sendo utilizado pelo Primeiro Setor e
que tera postura ativa para fazer campanhas publicas que pressionem o0s governos a contribuirem
para uma sociedade mais justa e gentil.

A partir da definicdo de uma Politica Fiscal Etica, a Lush estabelece uma série de
questdes da empresa neste ambito, declarando acreditar no pagamento de impostos em dia e na
quantia certa de acordo com todas as leis e regulamentacfes relevantes nos territdrios nos quais
opera; no estabelecimento de uma Politica de Precos de Transferéncia clara para assegurar que o
sistema de pagamento entre as empresas de Invencgdes, Fabricacdes e Varejo é transparente e de
acordo com as leis locais; na honestidade em todas as relagdes com as autoridades fiscais; na
operacdo simples dos negdcios com todas as decisdes direcionadas ao beneficio dos clientes, aos
valores da empresa, ao cuidado com a equipe e a geracdo de lucro, sem buscar minimizar os
custos fiscais; na determinacdo da taxa de imposto de renda da empresa a partir da soma das
partes e ndo pela segmentacdo; na reivindicacdo das empresas locais pelas isencdes legais
adequadas nos paises nos quais elas operam, sem nunca usar esquemas de evasdo fiscal; na
correcdo de erros inadvertidos com as autoridades fiscais imediatamente apds sua descoberta; no
fornecimento de orientacdo as Equipes Financeiras da Lush para ajuda-las a tomar as decisdes
fiscais corretas e por fim, na defesa de que a disponibilidade de deducéo fiscal ndo seja o fator

determinante da politica de doagdes a ONGs com a qual a empresa opera.
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A empresa ainda compromete-se a relatar resultados pais por pais, em um Relatério de
Contabilidade Anual, e tornar claras todas as transagdes dentro da empresa, desde o contato com
os fornecedores, o0s processos de criacdo de produtos a fabricacdo e ao varejo. As
responsabilidades acerca da Politica Fiscal também estdo bem definidas pela empresa: o Grupo
Financeiro em conjunto com a Diretora de Etica si0 responsaveis por estabelecer e comunicar a
Politica Fiscal Lush, que esta disponivel para todos os funcionarios e publicada no site para
acesso dos consumidores. Além disso, o Grupo Financeiro responsabiliza-se por estabelecer
Politicas de Precos de Transferéncia, de acordo com a normalidade do mercado, que serdo
documentadas e implementadas pelos Diretores Financeiros locais, que devem entender e
cumprir a legislacéo fiscal local e os procedimentos dos paises nos quais operam, notificando o
Grupo Financeiro de quaisquer questdes fiscais que possam surgir. A Politica Fiscal prevé ainda
como responsabilidades dos Diretores Financeiros a emissdo de todos os relatorios fiscais
internos bem como o célculo dos encargos tributérios. E interessante observar que no site da Lush
abaixo da definicdo da Politica Fiscal, ha a orientacdo aos funcionarios de relatar qualquer
suspeita da ndo-aderéncia as clausulas previstas por algum individuo ao departamento de
Denuncia de Irregularidades da empresa.

Pensando no capital humano da Lush e nas estratégias de reter os talentos ao melhorar as
condicdes de vida dos funcionarios, a empresa declarou em seu Instagram a criacdo do Fundo em
Beneficio aos Funcionarios'® de modo a reconhecer a contribuicdo da equipe para o sucesso do
negocio, aumentando o engajamento entre eles e possibilitando que os funcionarios possuam voz

ativa nas decisdes da Lush (Fig. 4).

19 Disponivel em: https://beta.lush.com/pt-br/article/uma-introdu-0-ao-lush-employee-benefit-trust. Acesso em: 11
jun. 2018
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H
HEN  lushbrasil - Seguir

lushbrasil Acabamos de ganhar 14.900
acionistas. Sabe quem eles sdo? Os
B v préprios funcionarios, do mundo todo, por
| meio do Lush Empoyee Benefit Trust
/ (Fundo em Beneficio dos Funcionarios).
& Saiba mais pelo link da bio. #LushGoals

Com o Employee Benefit Trust;  [sinmmtpiasi
#14.900 funcionarios da Lush Feconhecasiparabans s v
A < 0 aciopi I s da empresa funcionarios satisfeitos é certesa a

prosperidade !#lushgoals
christinyag OO O OO
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lushbrasil @familypensandoazul @
ra_chel me contratem <3

laundrin

polaramini <3

O Q

867 curtidas

Entrar para curtir ou comentar

Figura 4 — Post no Instagram sobre o Fundo em Beneficio dos Funcionarios

Os produtos da marca também recebem a assinatura dos funcionarios através de selos com
a ilustracdo de seus rostos. Ja no Instagram, fotos da equipe sdo veiculadas de forma a valorizar o
trabalho dos funcionarios e criar um elo com o publico, que pode conhecer quem esta por tras da

producdo dos cosméticos utilizados por eles.

ISH
FRESH  lushbrasil » Seguir

lushbrasil O Brian é s6 sorrisos com o
sabonete Fresh Farmacy, recém-produzido
por ele em nossa fabrica no Brasil. Tudo
realizado com ingredientes frescos e sem
testes em animais! @ #Fabricalush
#LushBrasil

1 comentarios

Ver todos os 3

pirouteks gente ta todo mundo sempre tdo
feliz, também quero trabalhar com vocés
hahaha @

mirian_miyoshi @ O OO
linea7s PP PP PPOOOOO
0e®

linea78 Pessoas felizes produzindo
produtos incriveis !1!Qp @ @@ muito amor a
Lush@@b@

lacbp $6 pra ricos @

vouknowhilmar Adoro!!!! E o Brian faz o

o Q

535 curtidas

Entrar para curtir ou comentar

Figura 5 — Post no Instagram sobre a Equipe Lush
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4.5.1.1 Comércio Justo

Segundo Kotler et al. (2010), o planejamento financeiro de uma empresa na
Sustentabilidade compreende ainda a criagdo de oportunidades a mercados emergentes e a faixas
de baixa renda da populacdo, neste sentido, a Lush opera através do Comércio Justo. Segundo a
Lush, na época de sua fundagdo, desconhecia-se quem cultivava e produzia os itens encontrados
nos supermercados e nas lojas, entretanto, as pessoas ja manifestavam sua preocupa¢do com mas
condigdes de trabalho, pobreza e trabalho infantil. Neste contexto, emergiu 0 movimento global
que concebe a ideia de Comércio Justo através da comercializacdo direta de certas mercadorias
para garantir que os produtores recebam o valor adequado por seus servicos e que 0S
consumidores ndo adquiram produtos e servicos que financiam a manutencdo de problemas
sociais. Assim, a empresa defende que a comercializacdo ocorre sob a postura do Comércio
Justo®®, tendo em mente a preocupacdo com a qualidade de vida de pequenos produtores
marginalizados e a garantia de que pequenos agricultores de economias emergentes tenham
capacidade de competir e prosperar na economia global. Esta relacdo comercial é estabelecida de
forma a desenvolver-se em longo prazo e a Lush espera que, em retorno, estes produtores
incorporem praticas de agricultura ambientalmente sustentaveis, oferecam boas condicdes de

trabalho e invistam em suas comunidades locais, sempre prestando contas para a sociedade.

LUSH =
FRESH  lushbrasil + Segu

lushbrasil Nés adoramos utilizar rosas em
nossos produtos, devido as suas
propriedades calmantes e por conta de seu
perfume Unico. Desde 2005, obtemos essa
requintada matéria-prima diretamente de
produtores da Turquia, colhidas ao
amanhecer por moradores locais. #LushLife
#SLush

johnatadrumond Adorei o presente que
mandaram pra Pitty <3 maravilha
prazerices Uauuuu

varandaurbana @

brunadilooupe @@@

i brunadilooune Fmnrean dos sonhos esse

1.832 curtidas

Entrar

Figura 6 — Post no Instagram sobre o Comércio Justo

20 Disponivel em https://br.lush.com/artigo/nossa-postura-sobre-o-comercio-justo. Acesso em: 11 jun. 2018
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Em seu Instagram, a marca retne fotos dos produtores parceiros (Fig. 6) e especifica
quais ingredientes foram obtidos a partir desta modalidade de comércio. Segundo Kotler et al.
(2010), com a estratégia de utilizar a historia de agricultores em paises em desenvolvimento, a
marca agrega valor a sua propria histdria, que difunde uma missdo e emociona 0s consumidores
pela luta pelo comércio justo e a erradicagdo das dificuldades encontradas na vida destes
pequenos agricultores.

Embora ndo seja obrigatério, alguns 6rgdos oferecem a auditoria e a certificagdo a
produtores que desejam operar através do Comércio Justo, como por exemplo, a Fairtrade®
International (FLO), que produz o selo ‘Fairtrade Mark’ (Marca de Comércio Justo) e possui a
marca registrada ‘Fairtrade’. A Lush sinaliza que muitos fornecedores optam por ndo obterem o
selo porque é necessario pagar as taxas de certificagdo. Como alternativa, a empresa defende que
prefere verificar por ela mesma a cadeia de fornecimento de certo produto, estabelecendo
relacGes fortes e de confianca com seus fornecedores, o que € um grande desafio e deve ser
realizado de forma continua.

O objetivo da Lush € manter as relaces existentes com os seus fornecedores e sempre
buscar novos parceiros que oferecam ingredientes de qualidade para os produtos sem empregar
méao-de-obra infantil, garantindo salarios justos, boas condi¢bes de trabalho, sustentabilidade
ambiental e nenhum teste em animais. A empresa quer saber de onde os ingredientes vém e de
que forma séo produzidos. Para isso, a Lush busca a ajuda de empresas de certificacdo e a sua
equipe de Compra Criativa viaja regularmente para diversos paises para rastrear os ingredientes e
estabelecer o contato direto com os fornecedores. O comércio justo, segundo a empresa, € a Unica
forma de se fazer negdcios, os produtos sO serdo eficazes, artesanais e frescos se forem
elaborados a partir de ingredientes comercializados de forma ética e justa, representando um
impacto positivo a comunidade na qual eles foram cultivados e a sociedade em geral.

De forma a medir o impacto social e ambiental da compra de seus insumos, a Lush
estabelece sua Politica de Compra Etica??, as quais sdo consideracdes éticas em quatro aspectos.

O primeiro aspecto engloba os direitos dos trabalhadores, avaliando se a equipe do fornecedor

21 Comércio Justo em inglés.

22 Disponivel em https://br.lush.com/artigo/politica-de-compra-etica. Acesso em 11 de jun. de 2018
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adere a sindicatos, se hd negociacdo coletiva entre a equipe e a direcdo, se os funcionarios tém
boas condicGes de salde e seguranca; se sdo livres para ir e vir, se 0 pagamento € justo, se as
horas de trabalho sdo aceitaveis conforme regulamentacdo, se ndo acontece discriminacéo e se
ndo emprega mao-de-obra infantil.

O segundo aspecto € o meio ambiente, os ingredientes devem ser organicos e sustentaveis,
a producdo ndo deve corroborar com a extin¢do de nenhuma espécie, tampouco emitir poluentes
no planeta. Avalia-se também o uso de recursos para processar ingredientes e se ndo ha alguma
modificacdo genética. O terceiro aspecto relaciona-se com a protecdo aos animais: seguindo a
politica da empresa, nenhum teste de ingredientes deve ser feito em animais e os ingredientes
devem ser vegetarianos, livres de crueldade animal. Por fim, o quarto aspecto € o transporte dos
ingredientes, calculando a distancia percorrida, qual o frete aéreo minimo e analisando o0s
materiais de embalagem utilizados para acondicionar estes ingredientes no trajeto.

Como exemplo da Politica de Compra Etica e da diversidade de fornecedores com os
quais a Lush trabalha, a empresa divulgou em seu site alguns dados relevantes. A Lush compra
1/6 da safra mundial de flores de laranjeira de pequenos produtores de laranja na Tunisia; 1/8 do
Oleo de Neroli do mundo a partir da colheita manual de arvores de laranja amarga também da
Tunisia; 1/10 da safra mundial de rosas turcas colhidas por ndmades ciganos; resina de benjoim
de vilas quase inacessiveis no norte do Laos, um dos paises mais pobres do sudeste asiatico;
manteiga de karité de 400 mulheres em areas remotas de Gana; 55 toneladas de manteiga de
cacau organica, obtidas pelo Comércio Justo, da Costa Rica e da Republica Dominicana; 1/5 das
importac6es de hena do Reino Unido; 6leo de sandalo cultivado pelas tribos indigenas Kanak; 1/3
da colheita inteira do 6leo de camomila azul da Hungria; 150 cachos de flores por semana para
uso em produtos frescos; 25 toneladas anuais de frutas organicas e 50 toneladas anuais de frutas e

verduras frescas, tanto organicas quanto convencionais.
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lushbrasil Além de ser mais de 50% mel
obtido por comércio justo na Zambia, o
shampoo Fairly Traded Honey possui
lecitina de girassois vindos da Pol6nia e da
Hungria, tudo isso para deixar seu cabelo
super hidratado, brilhante e cheiroso! &

donnaflaviaa J&4 comprei 0 meu online,
estou esperando chegar! @

jugarcia_make Encantada com os
produtos! Amo!!

juohara @lushbrasil qual shampoo é mais
hidratante o Rehab ou Fairly Traded
Honey???

maisemconta Quero testar! Encantada com
3 marca!

heloisaamorim @lushbrasil e os outros

O Q

149 curtidas

O shampoo que contém mel
obtido por comércio justo

Entrar

Figura 7 — Post no Instagram sobre Ingrediente obtido por Comércio Justo
4.5.1.2 SLush Fund

Em novembro de 2010, a Lush decidiu expandir suas praticas de comercializacao ética
para além da simples compra justa de ingredientes, buscando construir parcerias de apoio as
comunidades que produzem estes insumos. Visando a atingir este objetivo, foi instaurado na Lush
o Fundo para a Sustentabilidade — SLush?®, no qual 2% do valor gasto com a matéria prima e
embalagem vao para um fundo de investimento destinado ao apoio de projetos agricolas
sustentaveis e projetos comunitarios regenerativos. Em 2017, o fundo havia distribuido mais de
£2.5 milhdes a projetos de permacultura centrados no cuidado com a Terra e com as pessoas
através da participacdo justa para planejar e criar ambientes humanos sustentaveis e produtivos.
Além das doacdes, a Lush adquiriu o correspondente a um milhdo de libras em materiais para

auxiliar estes projetos a alcancarem suas independéncias financeiras.

2% Disponivel em https://br.lush.com/artigo/apresentando-o-slush-fund. Acesso em: 11 jun. 2018
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LUSH
FRESH  ushbrasil = Seguir

lushbrasil O SLush € um projeto que apoia
pequenas comunidades a viverem por meio
da permacultura, uma alternativa
sustentdvel 3 agricultura convencional. E
vocé sabia que muitos dos belos
ingredientes que vocés encontram em
nossos produtos vém desses projetos?
Mais informagdes no link da bio.

collectiveconsultoria Bom saber OO

mslopesbr Tudo dessa marca é
maravilhoso, do conceito aos produtos.
Mas tb é ca ndo tem como n3o ser bom
#ohcanada

nicbraga @

taycevale Tenho muito orgulho de ter a
lush na minha vida na minha pele @
biloeleuterio @danibalesiro

705 curtidas

S

Entrar para curtir ou comentar

Figura 8 — Post no Instagram sobre o SLush

4.5.1.3 Lush Spring Prize

Outra maneira de incentivar projetos beneficiados pelo SLush é o programa Lush Spring
Prize®*, criado em 2016 em parceria com a ONG britanica Ethical Consumer Research
Association. O programa consiste em identificar e premiar os melhores projetos regenerativos ao
redor do mundo que capacitam as comunidades e sociedades a prosperarem harmoniosamente
com a natureza e entre si mesmas. Existem quatro categorias para o prémio: 0s Projetos
Intencionais, que consistem nas ideias de regeneracdo ainda nos estagios iniciais; os Projetos
Jovens, que ja estdo em desenvolvimento por 1 a 5 anos; os Projetos Estabelecidos, que existem
ha mais de 5 anos e estdo fazendo sucesso e o Prémio de Influéncia, destinado & melhor
campanha de influéncia politica ou publica em apoio a regeneragdo. O fundo anual destinado aos

prémios corresponde a £200.000 e o valor varia conforme a categoria.

2% Disponivel em https://br.lush.com/artigo/participe-do-lush-spring-prize-2018. Acesso em: 11 jun. 2018
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Hhe lushbrasil = Seguir

FRESH

lushbrasil Estamos felizes em anunciar que
um dos projetos ganhadores do Lush Spring
Prize 2017 foi o Instituto Compassos, uma
organizagdo brasileira que oferece praticas de
agricultura biodinamica a jovens com
necessidades especiais. Saiba mais no link da
bio!

resuarez Y Y QP

biasiqueira Que sensacional... S6 ves 3)

jubianchi_ H O P

giseeleg Super bacana!

carlanardin Q legal!!!! & @
paolapoliveira_ Vcs tem loja online????

mlisboamaia Onde fica esse local ? @

Q4

539 curtidas

Entrar para curtir ou comentar.

Figura 9 — Post no Instagram sobre o Lush Spring Prize

A premiacdo ocorre durante uma conferéncia anual que estimula diversas pessoas a
compartilharem suas experiéncias e habilidades a fim de aumentar a consciéncia da regeneracéo e
buscar alternativas de revitalizar ambientes danificados. Em 2017, conforme Fig. 9, um dos
projetos beneficiados com o fundo do Lush Spring Prize foi uma organizacédo brasileira dedicada
a capacitacdo de jovens com necessidades especiais nas praticas de agricultura biodinamica, o
Instituto Compassos®. Segundo matéria no site da Lush, o Instituto relatou enfrentar problemas
para encontrar financiamento pelo projeto ser considerado utdpico. Com o fundo obtido pela
Lush, no entanto, a organizacdo objetiva colocar o projeto em pratica e construir 0 seu espaco
fisico.

Tanto o SLush quanto o Lush Spring Prize oferecem subsidios para a erradicacdo da

pobreza, conforme proposto por Kotler et al. (2010) na estratégia de criar empreendedores para o

mercado emergente. Ao comunicar estas acbes em suas redes sociais, a marca também contribui

%> Disponivel em https://br.lush.com/artigo/ganhador-lush-spring-prize-projeto-intencional-instituto-
compassos. Acesso em: 11 jun. 2018
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para divulgar os problemas econémicos encontrados por fornecedores do mercado emergente
com o objetivo de estimular os consumidores a buscarem por empresas que operem segundo 0

Comércio Justo.

4.5.2 O Pilar Social

Através do pilar social, as empresas sdo provocadas a contribuirem com a transformacéo
sociocultural, oferecendo solugdes a problemas da sociedade. Diante deste pilar, a Lush identifica
problemas relacionados ao bem-estar animal, aos direitos humanos e a preservacao do planeta. A
partir desta definicdo, a marca incorpora politicas em seus negdcios e gera campanhas para
solucionar estas questdes em longo prazo, como a politica de recrutamento que une nagdes, as
parcerias com ONGs, as alternativas para os testes em animais e as campanhas éticas, conforme

detalharemos a seguir.

45.2.1 O Direito de Ir e Vir

A politica de recrutamento da Lush visa a luta pela liberdade das pessoas de irem e virem
conforme a sua vontade, pois impor obstaculos entre um individuo e o papel certo para a sua vida
impossibilita o progresso da empresa. Assim, o0s funcionarios da Lush sdo de inumeras
nacionalidades de forma a construir uma equipe diversa e multitalentosa, que seja capaz de
aconselhar eficientemente a empresa sobre todas as mudancgas ao redor do mundo, alinhando
desde as campanhas éticas aos lancamentos de produtos as expectativas globais. Como exemplo,
apenas 45% dos funcionarios da fabrica baseada em Poole no Reino Unido sdo britanicos,
enquanto 55% s&o de outras nacionalidades®.

A empresa ainda salienta que possui uma alta demanda de producdo e seria capaz de
empregar mais funciondrios, porém ndo ha tanta procura pelos britanicos e ha diversas politicas
restritivas a permanéncia de imigrantes no pais. Dessa forma, a Lush posiciona-se como favoravel

as colaboracgdes globais para uma constante renovacdo da empresa através de diferentes pontos de

%8 Disponivel em https://br.lush.com/artigo/uma-empresa-sem-fronteiras. Acesso em: 11 jun. 2018
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vista, habilidades e aprendizados. A troca de historias, culturas e origens diversas é vista como
uma maneira de tornar a empresa mais humana e encontrar pessoas catalisadoras que poderao
criar novas oportunidades a partir das suas bagagens, ndo importando onde elas estiverem no

mundo.

4.5.2.2 Parcerias com ONGs

Em 2007, a Lush lancou uma campanha denominada Charity Pot?’, que consiste na
doacdo de 100% do valor (menos impostos) das vendas de uma lo¢do para méos e corpo feita
com manteiga de cacau, obtida atraves do Comércio Justo, para pequenas organizacfes de base
que trabalham de forma impactante nas areas de conservacdo ambiental, bem-estar animal e
direitos humanos. A Lush opta por auxiliar pequenas organizacdes, pois geralmente sdo as que
mais tém dificuldades em encontrar financiamento e operam com recursos limitados através do
apoio de voluntarios, sem grandes patrocinadores ou subsidios do governo.

O Charity Pot foi tdo bem sucedido que o fundo ainda é mantido pela empresa e desde o
seu lancamento, ja arrecadou mais de £20 milhdes através da venda em 36 paises (LUSH, 2017).
Somente em 2016, as vendas da lo¢do corresponderam a £8.1 milhdes e auxiliaram 1.400
organizacdes ao redor do mundo, representando um aumento significativo em relacdo a fase
inicial do projeto em 2007, que conseguiu auxiliar apenas 20 organizacOes. Para identificar as
locBes, além do produto levar o nome Charity Pot, sdo utilizadas imagens e informacfes que
representam as instituicdes contempladas pelo fundo. Dessa forma, o cliente pode entender
melhor o projeto e verificar para onde o fundo é destinado, decidindo pela compra do produto.

Em explicacdo no seu site, a Lush defende que a politica do Charity Pot, no entanto, ndo é
uma estratégia de marketing e as organizacGes auxiliadas ndo precisam fornecer algo em troca
pelo financiamento, pois o objetivo da empresa & capacitar essas pequenas organizaces a

crescerem e auxiliarem cada vez mais a transformacdo social. Também mais do que caridade, a

%" Pote de Caridade (em traducéo livre).
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empresa realiza um planejamento das vendas do produto e estabelece critérios®® para a escolha
das organizacdes para que elas estejam alinhadas aos seus valores éticos e gerem mudangas em
longo prazo. Neste sentido, as instituicdes a serem consideradas devem trabalhar com o meio
ambiente e/ou com a prote¢do aos animais e/ou com os direitos humanos. Estas areas, segundo a
Lush, séo frequentemente negligenciadas por outros financiadores e ndo encontram fundos para
gerarem um impacto maior ja que as causas mais populares costumam ser instituicoes de caridade
de salde (pesquisas médicas, hospicios), bem-estar social, causas religiosas e causas ligadas a
criangas/jovens e militares.

Ao mesmo tempo que a Lush entende e valoriza a necessidade de projetos que reabilitem
as pessoas, 0s animais e o0 planeta, é preferivel pela marca o apoio a projetos que objetivem o fim
dos abusos e trabalhem na raiz do problema, iniciativas contra o desmatamento, por exemplo, séo
priorizadas no lugar da restauracdo de uma area desmatada. Os projetos devem visar a uma
solugédo em longo prazo ao mudar opinides e comportamentos atraves de campanhas educativas e
da conscientizacao sobre estas questdes prejudiciais, propondo ainda alternativas viaveis, justas e
sustentaveis para suas resolucdes.

A Lush ndo impde uma restricdo de localizacBes geograficas ou de registro, entretanto,
estdo excluidas as organizacfes que promovam ou apoiem qualquer forma de violéncia contra
outros, neguem os direitos humanos, se envolvam com crueldade e submisséo de animais, forcem
as pessoas a mudarem suas crencas religiosas, nutram qualquer tipo de preconceito com outras

pessoas ou algo diferente de suas acGes e enfim, que ndo sejam ambientalmente responsaveis.

%8 Disponivel em https://br.lush.com/artigo/diretrizes-de-financiamento-do-charity-pot. Acesso em: 11 jun. 2018
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Produtos +Vendidos

Mata Ciliar

Figura 10 — ONGs apoiadas pelo Charity Pot (Fonte: Site Lush Brasil)

Em seu site, a Lush possui uma se¢do dedicada as ONGs ja apoiadas pelo projeto no
Brasil, explicando qual sdo as atividades das instituicGes, uma breve historia e para qual fim o
valor arrecadado foi destinado. A Lush ainda solicita a ajuda dos consumidores para que
indiqguem pequenas instituicdes que facam a diferenca e atendam aos critérios de admissdo. As
instituicbes devem estar relacionadas a uma das areas (ou a integracdo entre elas) e 0s
consumidores podem solicitar o subsidio atraveés do preenchimento de um formulario, da
elaboracdo de um ou dois paragrafos explicativos sobre o projeto e da submissdo ao e-mail

charitypot@Ilush.com.br, que sera respondido com a aprovagdo ou ndo dentro de quatro semanas.

O problema neste caso é que as indica¢fes sdao muitas e a empresa ndo possui estrutura para
financiar todas, assim tentam contemplar a maior variedade de questdes e localidades para evitar

duplicacédo e que apenas uma regido seja beneficiada.


mailto:charitypot@lush.com.br
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lushbrasil J4 conhece nosso hidratante
corporal Charity Pot? 100% do valor
arrecadado é doado para pequenas
organizagdes que defendem o meio
ambiente, direitos humanos e direitos dos
animais.

Conhece alguma ONG que se encaixe
nesse requisito? Envie um e-mail

para charitypot@Iush.com.br

jrenatocr @giubiasoli

bimellace @aliancacomavida
@flaviamacruz flaa, olha que legall!

flaviamacruz @aliancacomavida
lucasnx @azvdoclio @yuriwariss
aliancacomavida Encaminhamos o email
PP @bimellace

beatrizdesa Pessoal, eu tenho duas
embalagens vazias. Vocés tém alguma

T ©Q

1.583 curtidas

Entrar

De forma a aproximar os consumidores das ONGs beneficiadas e manter o

relacionamento da marca com elas, a Lush promove ac6es diretas nas lojas com participacdo das

organizagdes. Como exemplo, no Dia Mundial do Refugiado, a ONG Abrago Cultural, que tem

como objetivo capacitar refugiados e migrantes como professores das suas linguas nativas para a

geracdo de empregos, esteve presente na Lush Jardins em S&o Paulo para conversar com 0s

clientes e ensinar aspectos da cultura destas pessoas, como palavras para escrever mensagens de

amor e de paz.

FRESH  |ushbrasil » Seqguir

lushbrasil Hoje é Dia Mundial do Refugiado
e estamos promovendo um encontro com
a @abracocultural aqui na @lushjardins. Na
foto, mensagens de amor e paz, escritas
pelo Ali, da Siria. Venha escrever a sua
também!

sophiesvieira W@ que lindo isso

nicbraga 2 QOO O OO
helgakabbad Todo o meu amor a0s sirios e
todos os refugiados pelo mundo @ @ @

balletbella_ Toppppp parabéns pela
iniciativa @@

mieconomiza aah que amor!! Maravilhosa
a agdo de vocés! Minha familia veio do
Libano e o acolhimento do brasileiro é
muito importante, sem ddvidas!

natipacini @larapacini® Parabéns pelo seu
trabalho, meu amor!

O Q

629 curtidas

Entrar

Figura 12 — Post no Instagram sobre o Dia Mundial do Refugiado
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Além do Charity Pot, principal projeto para angariacdo de fundos para caridade na Lush,
a empresa desenvolve campanhas de produtos de Edicdo Limitada para auxiliar movimentos e
organizagdes especificas. Nestas campanhas, os produtos sdo desenvolvidos para adequar-se as
causas as quais representam, que podem ser tanto vinculadas ao produto em si como testes em
animais, extracdo do Oleo de palma, vegetarianismo e reducdo das embalagens; quanto questdes
éticas mais abrangentes como caca as raposas, mortes de tubar@es, fim da tortura, direito a um
julgamento justo e mudancas climaticas. Todos 0s recursos obtidos com as campanhas de
produtos limitados séo destinados a questdes sociais e ambientais pouco conhecidas e somando-
se ao apoio financeiro, sdo realizadas outras agdes em prol da educacdo do publico para
possibilitar mudancas, como a assinatura de peticdes nas lojas e no site.

Uma das campanhas de Edigdo Limitada no Brasil foi a campanha #tambémévioléncia®
em parceria com a ONG Artemis em 2016. De acordo com os dados levantados pela campanha, o
Brasil ocupa o 5° lugar no ranking de feminicidio entre 84 paises, de acordo com um ranking da
ONU Mulheres, 41% dos casos de violéncia acontecem dentro de casa e 57% iniciam-se ap0s 0
término de um relacionamento. A cada 5 mulheres, 3 sofreram, sofrem ou sofrerdo violéncia em
um relacionamento afetivo no Brasil. Diante deste problema, a campanha buscou alertar que a
violéncia ndo precisa ser necessariamente fisica, mas pode ser psicologica e moral através de
abusos e chantagens emocionais. Com isso, a marca langcou a hashtag #tambémévioléncia,
provocando as pessoas a pensarem em palavras e frases usadas para ofender e inferiorizar as
mulheres. A campanha obteve o apoio voluntario da atriz Maria Casadevall (Fig. 13) e da
apresentadora Marina Person, que, dentre outras mulheres, foram fotografadas com expressées
caracteristicas do assédio moral como “louca”, “vai sair assim?” e “mulher minha...”. Estas
parcerias contribuem para o alcance e a relevancia da campanha ao associarem a marca a uma
personalidade reconhecida, conforme as estratégias de associacGes do Brand Equity (AAKER,
1998).

2% Disponivel em https://br.lush.com/artigo/vamos-dizer-chega-qualquer-tipo-de-violencia-contra-mulher. Acesso
em: 11 jun. 2018
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Nem todas as feridas aparecem

artemis.org.br/violenciadomestica

Figura 13 — Post no Instagram Campanha #tambémévioléncia
Alem das postagens no Instagram da Lush, durante um més, a venda do sabonete Karma

nas lojas foi destinada & ONG Artemis para auxiliar a instituigdo a continuar apoiando as vitimas

LUSH e
FRESH  |ushbrasil = Seguir

lushbrasil Vocé sabia que 57% dos casos
de violéncia doméstica iniciam-se ap6s o
término de um relacionamento?

Nem todas as feridas s3o visiveis.

Para vocé, qual o primeiro sinal de que um
relacionamento abusivo
#tambémévioléncia?

robertabsampaio @cristianossantiago
Olha essa campanha, eu te falei dela?

brusira @Iluizahleite olha a campanha deles
que eu te falei @

jjakelly Eu me livrei,antes que o pior
acontecesse!

jjakelly Gragas a Deus,ele resolveu ir
emboraterminar'dl d d

gcnessin @lushbrasil como uma amiga
pode dar um depoimento??? Ela acabou de

sair de um relacionamento super
rantirhada 10 anas annantandn

O Q

727 curtidas

Entrar para curtir o
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de violéncia a encontrarem a assisténcia necessaria (juridica, emocional e/ou psicossocial). Outra

campanha desenvolvida pela marca e adotada no Brasil foi a venda do sabonete Gay is Ok para a

arrecadacdo de verbas para instituicdes e grupos LGBTSs ao redor do mundo.

S
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lushbrasil Para nds, o que precisa de cura é
o preconceito. A#homofobiaédoenca

tudohipster Melhor marca L 4

#todoamordomundo

paraizu Lush eu te venero @

caminhando e vem esses doidos pra

QO Ov

caa_ferrari @leofilgueiras @lemosbel

o Q

6.569 curtidas

Entrar

Figura 14 — Post no Instagram contra a Homofobia

manoeladubeux #homofobiaédoenca

adrianamoraespedroso Vamos 13 fazer um
fildo no sus !!!! Kkkkkk sgn absurdo ... Tudo

retroagir !!! Muito amor, muita paz e forga
du.pereira_ Que lindo! Amo vocés Lush! 0

conversasdepenteadeira Vocés sdo demais
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Segundo a Lush, em 76 paises € crime ser gay, e em 10 desses paises, 0 crime é punivel
de morte. Sob os questionamentos: “e se o seu amor fosse ilegal?*° E se a opinido de outra pessoa
pudesse colocar vocé na cadeia ou ferir vocé fisicamente?”, a marca arrecadou £ 275.955 para o
“Fundo do Amor” com a venda de 107.479 barras do sabonete destinado a causa. Além disso, a
marca realiza postagens com a bandeira do arco-iris defendendo o Orgulho Gay, e em 2017,
postou uma foto de um casal de mulheres em uma banheira com os sais de banho da Lush para
lutar contra a homofobia (Fig. 14). A postagem contabilizou 6.569 curtidas e 114 comentarios

favoraveis a marca.

4.5.2.3 Combatendo os Testes em Animais

O combate aos Testes em Animais, segundo a Lush, € uma meta vitalicia e o valor central
da empresa, desde junho de 1993, quando os fundadores ainda administravam a Cosmetics-to-Go.
Dessa forma, a Lush ja comecou no mercado utilizando esta politica como sua base através da
invencdo, fabricacdo e comercializacdo de produtos sem qualquer envolvimento com este tipo de
teste. Considerada uma pratica nao-cientifica e cruel, a realizacdo de testes em animais €
combatida em todas as manifestacdes da marca para mobilizar as pessoas a aderirem a causa. A
Lush ndo testa seus produtos e ingredientes em animais, ndo se envolve com fornecedores de
terceiros para testes da empresa e ndo compra nenhum ingrediente de qualquer fornecedor que
tenha conduzido, financiado ou se envolvido em testes em animais apds a data limite fixa a
01/06/2007. Os fornecedores devem assinar uma declaracdo dizendo que estdo de acordo com
esta politica, que é reiterada a cada novo pedido de compra de ingredientes. Alem da declaracéo,
toda a cadeia de suprimentos da empresa é auditada por um consultor para garantir que a politica
esta de fato sendo colocada em pratica.

Através de postagens de fotos de animais de estimagdo, a marca busca conscientizar 0s
usuarios a lutarem contra os testes, atingindo o emocional ao relacionar com os animais préximos
a eles. Ao propor a hashtag #CombatendoTestesemAnimais e solicitando as fotos dos animais de

estimacédo, a marca busca o engajamento do publico a sua causa.

% Disponivel em https://br.lush.com/artigo/e-se-0-seu-amor-fosse-ilegal. Acesso em: 11 jun. 2018
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LusH
FRESH  lushbrasil = Seguir

lushbrasil Testar em animais ndo € legal!
O & 38 0 #LushPrize 2014 esta
chegando! Esse ano queremos que vocé
nos ajude a dar voz aos animais. Fotografe
o seu bichinho de estimagdo com uma
mensagem de suporte & nossa campanha e
poste nas redes sociais com as hashtags
#CombatendoTestesEmAnimais e
#FightingAnimalTesting. Juntos podemos
fazer com que mais pessoas saibam sobre
otema.

danisuero @belemorais pacoca b &)

naturalmente_bela Amei a idéia!!! Acabei
de publicar no meu blog uma lista de
empresas brasileiras que ndo testam em
animais, preciso fazer um post com uma
lista das empresas internacionais agora!
Parabéns pela campanhal!!

digacarolina Alow @caosbravo @

O Q

207 curtidas

Entrar para curtir ou coment

Figura 15 — Post no Instagram Combate aos Testes em Animais
A politica do combate aos testes em animais esbarra em alguns empecilhos fiscais como a
legislacdo européia de produtos quimicos, o REACH (Registro, Avaliacdo, Autorizacdo e
Restricdo de Produtos Quimicos) que exige testes em animais em certas condicGes. Apesar de
acreditar no cumprimento da lei em todos os paises no qual opera, a Lush determina que em casos
de exigéncia de testes em animais, ird contra a legislacdo e tentara lancar campanhas para

influenciar uma mudanca. Caso ndo obtenha sucesso, serd obrigada a desobediéncia civil.

LUSH
FRESH  |ushbrasil - Seguir

lushbrasil Liberte-se da crueldade animal!

Depois de muita luta, finalmente foi
aprovada na Cdmara dos Deputados a PL
6602/13, que proibe os teste cosméticos
em animais no Brasil!

Saiba mais desta importante vitéria no site
da nossa parceira HSl:
http://bitly/PL660213

omundodejess PR LPO
brunebrune__ @jumiasso !!!!
renatavsilval3 Uhuuuuu

jumiasso @aquintahistoria vitéria! :)

kturin @carolzinharezendee , lembrei de
vc! Olha que legal @

lindo isso

O Q

116 curtidas

Figura 16 — Post no Instagram sobre Aprovagéo da Lei contra Testes em Animais
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Como alternativa, os produtos sdo testados em voluntarios humanos e a empresa continua
investigando outros métodos para os testes. Em 2013, a Lush descobriu a empresa XCellR8, que
realiza testes de cultura de celulas, isentos de crueldade. Em parceria com a instituicdo, a Lush
comegou um projeto no qual utiliza, modifica e desenvolve os testes de cultura de células para os
produtos e matérias-primas de forma a desenvolver o conhecimento e a experiéncia em testes
alternativos.

A XCellR8 foi descoberta através da premiacao criada pela Lush como forma de apoiar 0s
grupos ou individuos que se propdem ao campo da pesquisa cientifica sem crueldade. Lancado
em 2012, o Lush Prize € o maior prémio no setor de testes alternativos aos animais e ja concedeu
mais de 1,5 milhdes de libras a pesquisadores ao redor do mundo. Dentre as categorias do
prémio, destaca-se a de Jovem Pesquisador, que em 2016 ganhou desdobramentos regionais
através do prémio Jovens Pesquisadores Asia e Américas, concedendo £10.000 cada para até
cinco pesquisadores destas regides, que desejam desenvolver uma carreira de pesquisa focada no

combate aos testes em animais.

LUSH §
FRESH  ushbrasil = Seguir

lushbrasil O Brasil é destague no
#LushPrize 2014!:D

A ceriménia de premiagdo do maior prémio
do setor de testes sem animais ocorreu na
Gltima sexta em Londres, e temos o maior
orgulho de divulgar que o jovem
pesquisador Réber Bachinski, da
Universidade Federal Fluminense, foi um
dos vencedores!

Seu trabalho foi escolhido como um dos
melhores por um corpo de 35 jurados,
entre eles o brasileiro Thales Trez, que esta
na foto com Réber, e especilistas do
mundo todo. Além disso, outros dois
brasileros foram indicados e merecem
nossos parabéns pelos seus trabalhos
#CombatendoTestesEmAnimais: Sérgio
Greif e Jodo Mauricio Castaldelli-Maia.

O Q
111 curtidas

Entrar

Figura 17 — Post no Instagram Vencedores do Lush Prize 2014
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Segundo a Lush é importante apoiar este tipo de iniciativa, pois se estima que 115 milhdes
de animais sé@o utilizados em experimentos ao redor do mundo por ano, sendo que muitas vezes
estes animais sdo tratados com descaso e sofrem muita dor. Cerca de 90% dos novos
medicamentos testados em animais ndo chegam a ser comercializados no mercado porque a
toxicidade em animais difere da dos humanos, assim, muitos medicamentos sdo ineficazes e
geram efeitos colaterais diferentes dos que foram identificados nos experimentos. Ao buscar
experimentos alternativos, portanto, objetiva-se tornar os testes mais rapidos, eficientes e

relevantes ao uso humano.

4.5.3 O Pilar Ambiental

O pilar ambiental retne as manifestagdes da marca para a conservacao do capital natural
critico do planeta e suas alternativas de recursos renovaveis. A Lush defende que as questdes
ambientais estdo no coracdo da empresa e servem como norteadoras de todas suas decisdes desde
a sua fundacdo. Dessa forma, a marca instaurou uma Politica Verde, que guia desde a extracao

dos seus ingredientes ao descarte das embalagens, englobando a sua comunicacéo.

4.5.3.1 Politica e Treinamento Verde

A Lush possui uma série de diretrizes para reforcar seus compromissos com o meio
ambiente e estabelecer um guia para auxiliar a escolha por atitudes corretas nas atividades
empresariais. Segundo a Politica Verde Lush®!, disponibilizada no site da marca, a Lush deve:
manter as questdes ambientais no coracdo e na tomada de decisdes dos negdcios; comprometer-se
com as leis ambientais em vigor e ir além do que se espera ao buscar novas iniciativas verdes;
usar opc¢oes recicladas para todos os materiais das lojas e escritdrios, coletando os potes pretos
dos clientes para reciclagem; determinar a meta do Desperdicio Zero, trabalhando para aumentar

as taxas de reciclagem nas lojas; oferecer o melhor servigo de reciclagem nas lojas e escritorios

%! Disponivel em https://br.lush.com/artigo/politicas-ambientais. Acesso em: 11 jun. 2018
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com uma equipe capacitada para isto; reduzir o transporte aereo de produtos e ingredientes,
buscando transportes alternativos sempre que possivel; estabelecer objetivos para economia de
energia; trabalhar com fornecedores de energia verde e por fim, fazer campanhas por questdes
ambientais, capacitando a equipe para fazer a diferenca.

Apesar destas politicas serem parte da gestdo da empresa, a Lush acredita que precisa de
uma rede de pessoas para divulgar a mensagem e potencializar as agdes ambientalmente
responsaveis. Por isso, a empresa desenvolveu um programa chamado Campedo Verde, formado
por funcionarios voluntarios que se dedicam a discutir questdes ambientais com os clientes nas
lojas e com o restante da equipe nas fabricas de forma a mobilizar mais pessoas a aderirem as
campanhas de conscientizacdo verde e acOes de reciclagem da marca. Estas campanhas e acdes

serdo especificadas a seguir.

4.5.3.2 Eliminagéo do Oleo de Palma

O dleo de palma é um dos principais ingredientes utilizados nas industrias de alimentos
processados, sabonetes e cosméticos. Com baixo custo de producéo e sem gorduras trans, o 6leo
de palma confere maciez e aumenta a conservacdo das comidas industrializadas. Entretanto, a sua
producdo estd causando diversos problemas ambientais, principalmente na Malasia, Indonésia,
Bornéu e Sumatra, de onde grande parte do Oleo é exportada. As plantacdes estdo causando o
desmatamento de antigas florestas tropicais, impulsionando a mudanca climatica, forcando os
povos indigenas a sairem de suas terras e contribuindo para a extincdo de orangotangos ao
destruirem seu habitat como forma de expandir as areas de plantio de éleo de palma. Segundo a
ONG Rainforest Rescue®, o 6leo de palma também é utilizado como biocombustivel, impactando
trés vezes mais 0 meio ambiente do que os demais combustiveis fosseis através de uma alta
emissdo de dioxido de carbono e metano. Apesar dos maleficios do 6leo aos direitos humanos e

ambientais, a ONG Rainforest projeta que havera um crescimento do seu uso, que anualmente ja

%2 Disponivel em: https://www.rainforest-rescue.org/topics/palm-oil. Acesso em: 11 jun. 2018
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corresponde a 66 milhdes de toneladas. Diante deste cenario, a Lush reformulou®® os seus
produtos para que sua producdo nao envolvesse Gleo de palma. ApGs trés anos de pesquisas, a
empresa desenvolveu uma base para sabonetes através de 6leo de coco e colza e passou a utiliza-
la na fabricacdo dos seus produtos. A empresa salienta que esta férmula esta disponivel para
qualquer fabricante que quiser inclui-la nos seus processos de fabricacdo. Com isso, a empresa
ndo so6 elimina um ingrediente nocivo de suas atividades, como estimula demais empresas a

também adotarem esta causa.

4.5.3.3 Microparticulas de Plastico

Um dos principais poluentes dos ambientes marinhos e de agua doce do mundo s&o as
microparticulas de plastico, de aproximadamente cinco milimetros, resultantes da fragmentacéo
de plésticos maiores. Por serem quase imperceptiveis a olho nu, estas particulas tornam-se
dificeis de serem removidas dos ambientes aquaticos e sdo frequentemente ingeridas por peixes
que se alimentam por filtracdo. O grande problema é que ao serem liberadas pelo tubo digestivo,
estas particulas geram efeitos toxicos para espécies de moluscos, matando esses animais e
alterando o equilibrio de toda uma cadeia de alimentacdo. Ciente do efeito que os microplasticos
causam ao meio ambiente, a Lush declara no seu site®* que eliminou a base de plastico da
confeccdo do glitter de seus produtos.

Além do glitter de plastico ser uma das microparticulas poluentes, pode-se encontrar este
tipo de particula em produtos de limpeza e esfoliantes. Dessa forma, a Lush sempre utilizou
esfoliantes naturais, como feijdo Aduki, améndoas moidas ou areia. Para os produtos
odontoldgicos, a empresa utiliza bicarbonato de sédio, carvdo e sal marinho no lugar de

microparticulas.

% Disponivel em: https://br.lush.com/artigo/oleo-de-palma-porque-nos-dizemos-nao. Acesso em: 11 jun. 2018

% Disponivel em https://br.lush.com/artigo/todo-esse-glitter. Acesso em: 11 jun. 2018
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LUSH )
FRESH  lushbrasil » Seguir

lushbrasil O glitter & feito com
microparticulas de plastico, que ao
descerem pelo ralo, poluem oceanos. Mas
nio deixe que isso ofusque seu brilho!
Nossos produtos possuem brilhos feitos
com ingredientes naturais, e ao invés
encher seu banheiro com plasticos ndo
biodegradaveis e potencialmente toxicos
para a vida selvagem marinha, vocé pode
relaxar e aproveitar seu banho com a
seguranga de que ele ndo terd impactos
negativos no meio ambiente.

gracekmagro @brunobarrella ahhhh... os
glitti tudu

santannacarolina E quais s30 esses
ingredientes?

aeialm Como assim “poluir oceanos”™?

marianamarquezinisalles @lidequech
@anna_ditta @lauraditta pro préximo

O Q

949 curtidas

Entrar

Figura 18 — Post sobre Microparticulas de Plastico

4.5.3.4 Embalagem

Os produtos da Lush sdo idealizados de forma a ndo precisarem de embalagem na sua
comercializacdo. Cerca de 40% dos produtos sdo pelados®, até mesmo o shampoo sélido, que
economiza a producéo de aproximadamente seis milhdes de garrafas plasticas por ano. Por serem
altamente concentrados e autoconservantes, 0s shampoos sélidos rendem cerca de 80 lavagens,
trés vezes mais do que uma garrafa de 220 ml de shampoo, oferecendo uma opcdo mais
econdmica para 0s consumidores. Em 2017, a Lush lancou sua colecdo de Natal com 80% dos
produtos pelados para diminuir o impacto no meio ambiente durante uma das épocas de maior
venda. Segundo a co-fundadora Mo Constantine, as embalagens representam um custo extra de
40 a 50% do produto e a empresa prefere utilizar este dinheiro para investir na qualidade dos
ingredientes. Na campanha de divulgacdo da reducdo das embalagens, a marca realizou postagens
de fotos de pessoas nuas com os produtos pelados no Instagram. A marca ainda prop6s que 0s
usuarios compartilnassem suas proprias atitudes sustentaveis através das hashtags

#VerdoPelado!, #zerowaste e #semdesperdicio. Conforme visto pela Interbrand (2011), a

% Disponivel em https://br.lush.com/artigo/verdade-nua-e-crua-cosmeticos-livres-de-embalagem. Acesso em: 11 jun.
2018
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comunicacdo relacionada as causas ambientais ndo pode diferir do tom utilizado nas outras
manifestagdes da marca com o risco de serem consideradas “ecochatas”. A Lush, no entanto, trata
o assunto de forma descontraida ao convidar os seus consumidores a “irem pelados”, salientando

que este convite é sobre escolherem os produtos sem embalagem e ndo a tirarem suas roupas.

LUSH . :
FRESH lushbrasil = Seguir

lushbrasil Os produtos pelados, livres de
embalagens, vieram propor uma nova
forma de consumo que faz bem para vocé
e para o planeta! Que tal comegar a
mudanga hoje? Registre seus pequenos
passos para uma vida sustentdvel e
compartilhe conosco usando
#Ver3doPelado! #zerowaste
#semdesperdicio

vanessanorcia @marianaiacia @betenorcia
vanessanorcia @proteinacomamor
li.bai.belli Um de cada, pfur. @

dominick.rocha Olha, @secoelho, a sua
amiga linda fez propaganda dessa marca
que eu amo.

secoelho @dominick.rocha eu tinha visto.
(Ela j& me deu uns presentinhos de 13
também hahaha)
© Q

1.278 curtidas

Entrar para curtir ou comenta

Figura 19 — Post no Instagram Produtos Pelados

Quanto aos produtos que ndo possibilitam a venda sem embalagem como cremes e
liquidos, a Lush opta pelo uso de materiais reciclados para economizar energia e reduzir a
quantidade de lixo. Assim, 90% das embalagens sdo feitas a partir de materiais reciclados pos-
consumo (PCR), reciclaveis e biodegradaveis. Os potes pretos da marca sdo feitos de plastico
polipropileno — reciclavel, resistente, ndo toxico e limpo — e podem ser devolvidos as lojas para
serem derretidos e reformulados em novos potes, tampas das garrafas e embalagens de tintura
labial e po facial.

A cada cinco potes grandes retornados, o consumidor ganha uma mascara fresca, uma das

formas encontradas pela marca de estimular a reciclagem. As placas de sinaliza¢éo das lojas e 0s
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rotulos dos produtos também sdo feitos de polipropileno reciclavel. Ja as garrafas dos géis de
banho e shampoos sdo feitas com o plastico P.E.T (Tereftalato de Polietileno), que podem ser
destinados a reciclagem pelos sistemas de coleta seletiva do lixo. Os potes pretos sdo sinalizados
com o circulo formado por flechas que simboliza a reciclagem, a descri¢do de que o pote “ndo ¢
virgem” ¢ o convite aos consumidores de retornarem cinco embalagens com este logo para
ganharem a méscara fresca. As embalagens também contam com o icone “combatendo testes em

animais”, valor central da marca.

WMODO DE USAR

Figura 20 — Embalagem da mascara facial Mask of Magnaminty

LusH
FRESH  lushbrasil » Seguir

lushbrasil Desde o nosso inicio, nés temos
consciéncia de como os produtos que
fabricamos e vendemos interagem com o
meio ambiente. Embalagens
biodegradaveis, papel reciclado, shampoos
sélidos, s30 algumas entre tantas outras
iniciativas que fazem parte da politica
verde da Lush. Por isso, hoje é dia de
comemorar: Viva 0 Meio Ambiente!

karinabentes @ Q)
je_knowles Perfeito!
mmari_af @paulinhomacedo

brunaglb Ahh seus lindos! Venham para o
RJ!

naturaimente_bela QPP GO H PP
4

iuliana abe Que étima idéia!

O Q

626 curtidas

Entrar

Figura 21 — Post no Instagram Potes Reutilizados
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Caso 0s consumidores optem por ndo retornar os potes, a Lush demonstra no Instagram
maneiras de reutiliza-los como, por exemplo, vasos de plantas (Fig. 21). A preocupacdo com 0
impacto ambiental ocorre também em relacdo ao e-commerce, a marca ndo utiliza fitas plasticas
ou isopor nas caixas que sdo enviadas por correio aos seus consumidores. Os produtos sdo
acondicionados em embalagens de papeldo reciclado e envoltos por pedagos de um material
chamado Eco Flo, com propriedades semelhantes ao poliestireno, feito a partir de amido de
batata e biodegradavel tanto em &gua quanto no solo. Inicialmente a alternativa para evitar que o
transporte prejudicasse 0s produtos era a utilizacdo de pipoca para preencher 0s espacos vazios
das caixas. No entanto, a producdo de pipoca ainda demanda um alto gasto de energia, assim, a
Lush desenvolveu o Eco Flo, que reduz o gasto de energia em 23%, pois o calor gerado para a
sua fusdo ocorre por atrito. Além disso, 0 material € produzido a partir da reciclagem do amido

que ¢ lavado das batatas antes da fritura.

4.5.3.5 Para Presente

Como alternativa as embalagens de presente, a Lush tem vendido desde 2005 pedacos de
tecido vintage e material criado a partir de plastico descartado. Os presentes sdo embalados em
tecido com inspiracdo da arte japonesa de Furoshiki *® e depois de desembrulhados, o tecido pode
ser utilizado para diversos fins: como acessorio para a cabe¢a ou pesco¢o, como embalagem para
outro presente ou ainda pode ser retornado a quem deu o presente para que esta pessoa possa
utilizar novamente. Em 2013, Vivienne Westwood colaborou para as embalagens desenvolvendo
uma edicdo limitada de algoddo 100% orgénico, a colecdo Climate Knot-Wrap, que foi vendida
em lojas Lush em todo o mundo, com todos os lucros destinados ao apoio da ONG Climate
Revolution. Em 2017, a Lush lancou duas edi¢6es limitadas Knot-Wraps feitas com uma mistura
de algoddo organico japonés e americano. Os lucros destas embalagens serviram como apoio a

regeneracao de terras agricolas danificadas e a revitalizacdo da comunidade local em Fukushima.

% O Furoshiki é uma técnica tradicional de embrulho japonés, muito utilizada para embalagem de presentes,
transporte de objetos como garrafas, livros, roupas, caixas de obento, entre outros. O nome Furoshiki se origina das
palavras “furo” (banho) e “shiki” (abrir)
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Além de etiquetas que explicam outras maneiras de utilizar os tecidos dos Knot-Wraps, a Lush
veicula fotos e videos com o passo a passo das possibilidades de reaproveitamento deste tipo de
embalagem. As campanhas servem para conscientizar 0s consumidores e provocar suas

capacidades criativas na criagdo de novos usos.

LUSH .
S-E-,,E's_“!;' lushbrasil » Seguir

lushbrasil Os Knot Wraps s&o lindos
tecidos decorados que podem substituir o
uso de papéis em embrulhos de presentes.
Inspirados na tradigdo japonesa de
furoshiki, semelhante ao origami, os Knot
wraps sdo um presente por si s6. Entre
dobras e nds, vocé pode criar e recriar
embrulhos e acessorios. As possibilidades
sdo infinitas! #KnotWrap

kaka__marinho @66 Q@

fefe.bs Primeira vez que fago uma compra

O Q

1.203 curtidas

Entrar ¢

Figura 22 — Post no Instagram sobre os Knot-Wraps

A Lush também fornece como opcoes de embalagens, as caixas e as etiquetas de presente
feitas & méo a partir de papel cartdo reciclado e papel cocoon®”. As fitas sdo elaboradas a partir de
garrafas de plastico usadas e a empresa estimula em seu site que 0s consumidores as reutilizem
para embalar novos presentes, como decoracdo, ou para o cabelo. Na campanha de Dia das Maes
de 2015, a marca utilizou a etiqueta que pode ser plantada como uma forma diferente e
ambientalmente sustentavel de presentear as mées com flores. Na Fig. 23, encontra-se um kit de
produtos para presentear as maes, embalado pela técnica do Knot-Wrap e enfeitado com a

etiqueta com sementes incrustadas no proprio papel. Como o tecido também pode ser

37 Papel reciclado que passa por um processo de branqueamento sem cloro para atingir o nivel de brancura de papéis
de fibra virgem
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reaproveitado, o objetivo é minimizar ao maximo o impacto do presente ao planeta, educando os

consumidores sobre maneiras sustentaveis de compra.

LUSH §
FRESH  lushbrasil » Seguir

lushbrasil O Hilmar ja escolheu o presente
para a mée dele: o kit Flowers For Mum. @
Além de conter nove produtinhos da nossa
linha de banho, o kit tem uma etiqueta
plantavel. Sim, isso mesmo! O papel “Plant-
it" possui sementes que podem ser
plantadas e florescem em cerca de uma
semana. § #LushBrasil #DiaDasMaesLush
rrouge @youknowhilmar sabe de tudo!

shopfesta PP P
beatrizbatisteli @ma_mello q cé acha?

comprasorganicas O OOO OO

camilabombonato @youknowhilmar
saudadeeeeeee!!!

linea78 Esses gifts estdo lindos!!! Um super
presente para as mamaes 8 8 68 82 29
© © ®arrasou Lush!!!! Fora que o lengo
a mamie usa como ela quiser !!!

O Q

363 curtidas

Entrar

Figura 23 — Post no Instagram sobre Etiqueta Plantavel

4.6 Resultados Obtidos

A partir dos dados obtidos pela pesquisa documental da historia da Lush e da analise das
manifestacbes da marca nas plataformas digitais, conforme as categorias dos pilares da
Sustentabilidade (ELKINGTON, 2012), pode-se inferir que a marca possui estratégias para o
desenvolvimento sustentavel na dimenséo econémica, social e ambiental.

Na categoria econdmica, a Lush desenvolve Relatorios Anuais e propde-se a estabelecer
de forma transparente a Politica Fiscal da empresa de forma a cumprir suas responsabilidades
sociais legais (CARROLL, 1979) e incentivar outras empresas a ndao praticarem a evasao fiscal,
através das clausulas da sua Politica. No esforco de reter os seus talentos (ELKINGTON, 2012),
a Lush criou o Fundo de Beneficio aos Funcionarios, que oferece a possibilidade de o funcionario
ser acionista da empresa e possuir maior influéncia nas tomadas de decisdes corporativas. A
marca também inclui nas embalagens a ilustracdo e o nome do responsavel pela confeccao

artesanal do produto, além de publicar fotos da equipe nas redes sociais, uma forma de valorizar
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o trabalho interno e tornar o processo produtivo mais claro aos consumidores. Segundo Kaotler et
al. (2010), o desenvolvimento econdmico sustentavel ainda prevé agdes que contribuam para a
erradicacdo da pobreza. Neste sentido, através da Politica de Compra Etica da Lush, que
determina a comercializagdo direta de certos ingredientes com pequenos produtores
marginalizados, a empresa contribui para 0 aumento da capacidade competitiva dos fornecedores
das economias emergentes e para 0 desenvolvimento das comunidades locais a partir do seu
investimento. As acdes de premiacdo dos projetos agricolas sustentaveis e regenerativos — SLush
e Lush Spring Prize — s&o outros incentivos com 0 mesmo objetivo.

Na categoria social, a Lush objetiva ir além da filantropia ao incorporar as causas
defendidas pelos valores da marca nos seus produtos, a estratégia do marketing de causa
(KOTLER et al., 2010). Através de parcerias planejadas com ONGs, que seguem uma série de
critérios baseados nos valores da marca, a Lush busca apoiar tanto financeiramente quanto
divulgar os projetos dessas instituicdes com o Charity Pot e acfes nas lojas entre as ONGs e 0s
consumidores. Esta divulgacdo, além de aumentar o conhecimento sobre o0s projetos
beneficiados, oferece aos consumidores a possibilidade de se aproximarem das instituicdes e
verificarem se, de fato, o investimento da Lush estd contribuindo para o desenvolvimento dos
projetos. Além disso, conforme Kotler et al. (2010), a empresa orientada para 0 Marketing 3.0
precisa estar a par de todos os problemas comunitarios relacionados ao seu negocio. Neste
sentido, a Lush identifica problemas vinculados ao bem-estar animal, aos direitos humanos e a
preservacdo do planeta. Frente a estes problemas, a marca busca solucdes transformadoras com o
desenvolvimento de campanhas educativas como a #tambémévioléncia, e o Orgulho Gay. Estas
campanhas tensionam problemas sociais e além de provocar a reflexdo dos consumidores,
também estdo atreladas a angariacdo de fundos para as ONGs parceiras, que se propdem, neste
caso, a lutar junto com a marca contra 0 machismo e a homofobia. Por fim, a categoria englobou
as acOes contra os testes em animais, que estdo presentes em grande parte das manifestaces da
marca e influenciam diretamente toda a cadeia produtiva da empresa, além de gerarem uma
premiacdo exclusiva, o Lush Prize, destinada ao incentivo a pesquisadores que buscam testes
alternativos para cosméticos e medicamentos, sem envolver a crueldade animal. A Lush também

defende a livre circulacdo de pessoas pela pratica de contratacdo de diferentes nacionalidades,
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que busca a integracdo entre culturas e possibilita uma perspectiva global do contexto da empresa
a partir do conhecimento dos representantes destes paises.

A categoria ambiental, enfim, compreende as a¢cdes da marca com impacto direto no meio
ambiente. Conforme visto em Kotler et al. (2010), ha trés posturas que uma empresa pode ter em
relacio ao mercado verde: inovadora, investidora e propagadora. Na dimensdo inovadora, a
empresa desenvolve solugdes sustentaveis em longo prazo para a fabricacdo dos produtos. Apds
um longo periodo de pesquisa, a Lush criou uma formula para os sabonetes sem dleo de palma,
um grande poluente, e as opcBes sblidas dos produtos, que exigem pouca ou nenhuma
embalagem. A marca mostra-se aberta a compartilhar o conhecimento e disponibiliza a base sem
Oleo de palma a qualquer um que desejar, no esfor¢o de reduzir o impacto social e ambiental da
extracdo deste ingrediente e aboli-lo da producdo de cosmeéticos como um todo. Na dimenséo
investidora, a marca investe na viabilizagdo de projetos ambientalmente responsaveis através dos
fundos do Charity Pot e contribui para que as pesquisas desta area continuem a existir pelos
fundos levantados com as premiagfes SLush, Lush Spring Prize e Lush Prize. J& a dimenséo
propagadora da marca esta nas publicagdes que buscam a conscientizagdo dos consumidores para
a conservacdo ambiental como o incentivo a reciclagem e a reutilizacdo dos potes plasticos e das
embalagens para presente como o Knot-Wrap. Ainda nesta dimensdo, a marca capacita seus
funcionarios a discutirem acdes ambientalmente sustentaveis nos canais de contato com o0s
consumidores através do programa Campedo Verde.

Estas acGes podem ainda serem relacionadas as forcas norteadoras do Marketing 3.0. Ao
realizar postagens que incentivam a participacdo dos usuarios, solicitando que eles compartilhem
com a marca suas acdes sustentaveis (Fig. 19), a marca orienta a sua comunicacao para a era do
marketing participativo, que engloba a colaboragdo com os consumidores no esforco de gerar
solucdes para o bem-estar mundial. Ainda pensando na participacdo, percebe-se que, desde a
escolha do seu nome, a marca desenvolve ac6es colaborativas, como as parcerias com ONGs, que
segundo a Interbrand (2011) € uma das estratégias consideradas mais importantes pelos
consumidores; com pequenos produtores e com 0s projetos apoiados pelas premiagdes. A acdo de
permitir o contato dos consumidores com estas instituicdes também constitui uma estratégia de

propiciar a comunizagéo entre estes grupos e colaborativamente diminuir as barreiras culturais.
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A forca da era da globalizacdo orienta uma marca a analisar 0 seu macroambiente,
definindo questdes sociais que considera que precisem ser melhoradas para contribuirem para
uma maior qualidade de vida, como no caso da Lush, a escolha pela defesa dos direitos humanos,
animais e ambientais. Esta for¢a vai ao encontro da expectativa dos consumidores, que através do
contato com diferentes regides pela facilidade dos meios digitais, estdo mais conscientes de
questdes globais e monitoram o desempenho das empresas em relacdo a elas. A era da sociedade
criativa, por fim, demonstra que as necessidades dos consumidores hoje vdo além da satisfacdo
de mente e coracdo, mas buscam a realizacdo espiritual através de a¢cdes que contribuem para o
bem-estar humano. Ao estipular seus valores e desenvolver acbes numa perspectiva para além do
objetivo econdmico, a Lush demonstra a preocupacdo de atingir este consumidor no nivel
esperado através das solugdes geradas pela empresa. Estas solugdes sdo também utilizadas pela
marca na construcdo da sua identidade, que como visto em Zozzoli (1994) esta em constante
transformacéo. Apesar das acdes da Lush terem sido divididas nessas categorias para fins de
estudo, observa-se que as partes sdo dinamicas e so funcionam de forma articulada, sendo as trés
dimensdes norteadas pelos valores da marca: combate aos testes em animais, produtos frescos,
compra ética, 100% vegetarianos, feitos a mdo e produtos pelados. Estes valores surgem da
motivacdo dos fundadores da marca e influenciam tanto a cadeia produtiva da empresa quanto o
relacionamento com todos os seus publicos: fornecedores, funcionarios, consumidores e
acionistas, caracterizando a Lush como uma empresa do segundo setor que opera sob a
Responsabilidade Social. Conforme visto em Elkington (2012) é fundamental que a
Sustentabilidade esteja presente no DNA da empresa desde o comeco e influenciem a sua gestéo.
Somente desta forma, sera possivel a transi¢do para o capitalismo sustentavel e a Lush esforca-se
em seguir esta estratégia.

Todas estas acGes configuram ainda a tentativa da Lush pela consagracdo como uma
marca forte a partir das estratégias de aliar a lealdade dos consumidores, o conhecimento do
nome, a qualidade percebida, as associacdes e as extensdes de marca, caracteristicos do Brand
Equity, aos valores da Sustentabilidade. A marca, entretanto, encontrou barreiras para este
objetivo no mercado brasileiro. Durante o periodo de analise, a marca anunciou 0 encerramento

de suas atividades no Brasil pela segunda vez. A primeira saida da marca ocorreu em 2005, ap6s
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seis anos no Brasil devido a uma disputa judicial sobre o comando das operagdes brasileiras entre
os fundadores da marca e a empresaria Sandra Isper Rocha®, que trouxe a marca ao pafs. A
segunda saida é justificada pela dificuldade da empresa em lucrar pela alta carga tributéria,
prolongada recessdo econbmica e instabilidade politica do pais. A Lush continuara, no entanto, a
comercializar com produtores brasileiros e as suas premiacdes ainda incluirdo o Brasil®.

A saida da Lush demonstra as limitacGes das estratégias de Sustentabilidade e do
Marketing 3.0 para a viabilidade de um negécio. Orientar a gestdo de uma marca para uma ou
mais de uma causa depende da relevancia que estes valores possuem para 0s consumidores e 0
que € considerado por eles como ético, tornando a estratégia subjetiva. As politicas restritivas de
compra de ingredientes da marca, que devem ser sempre frescos e ndo devem ser testados em
animais, acarretam em produtos com precos mais elevados (uma mascara facial de 125g, por
exemplo, custa R$59,90), destinados aos consumidores com potenciais de compra maiores.
Conforme visto na pesquisa de 2016 do ICC, a principal preocupacdo do consumidor brasileiro é
a escolha por produtos mais baratos, 0 que demonstra uma dificuldade para marcas sustentaveis
de competirem com marcas cujos produtos sdo fabricados em larga escala, permitindo o
barateamento dos custos de producdo. A marca, por fim, ndo € muito conhecida pelos brasileiros,
0 que exigiria um grande trabalho de comunicacdo, que ndo foi realizado, pois seu contetdo foi

restringido as lojas e ao Instagram, primordialmente.

% Disponivel em: https://www.gazetadopovo.com.br/economia/nova-economia/marca-de-cosmeticos-lush-vai-
encerrar-suas-operacoes-no-brasil-cj6v7djjmhlecod4vzcOe7acon. Acesso em 08 jul. 2018

% Informagdes retiradas do artigo “Lush anuncia Saida do Brasil pela Segunda Vez. Disponivel em:
http://www.meioemensagem.com.br/home/ultimas-noticias/2018/05/14/lush-anuncia-saida-do-brasil-pela-sequnda-
vez.html. Acesso em 14 jun. 2018
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir do embasamento tedrico desta pesquisa e da categorizacdo das agdes da marca
Lush articuladas as dimensdes do Triple Bottom Line (Elkington, 2012) foi possivel compreender
de que forma ocorre a gestdo de marca no contexto da Sustentabilidade.

Dada a pluralidade de vertentes que buscam o entendimento do papel social das empresas
através dos conceitos Responsabilidade Social, Cidadania Corporativa, Sustentabilidade, entre
outros; a imersdo no tema no Capitulo 2 deste trabalho foi fundamental para buscar entender as
origens e definigdes dos termos. Sem colocar um fim a discusséo sobre 0s conceitos, este trabalho
concebe, conforme Borger (2013) e Silveira e Petrini (2017), as vertentes da Sustentabilidade
como norteadoras do planejamento estratégico da Responsabilidade Social, que prevé a
orientagdo das atividades corporativas conforme questbes legais, éticas e sustentaveis,
englobando o relacionamento da empresa de forma transparente com todos os seus publicos.

Estas questbes afetam diretamente a gestdo da marca, que, a partir do segundo objetivo
especifico deste trabalho, foi definida no Capitulo 3 através da explicacdo do conceito de marca,
dos ativos e passivos de sua gestdo (Brand Equity) e do seu contexto de Sustentabilidade visto no
Marketing 3.0, a era do Marketing voltada para os valores. Neste capitulo, também se estipularam
as estratégias que podem ser trabalhadas nas politicas e na comunicacdo empresarial abordadas
por Kotler et al. (2010) e vinculadas ao Triple Bottom Line (ELKINGTON, 2012).

Conforme a andlise das ac¢6es da Lush, concluiu-se que a marca possui manifestacdes nas
trés dimensdes da Sustentabilidade e que estas acGes sdo embasadas pelos valores da marca,
mostrando que os pilares se configuram de forma integrada, com entrelinhas entre as dimensdes.
Ao estimular o empreendedorismo do mercado emergente através da comercializacdo com
pequenos agricultores e o investimento em projetos agricolas sustentaveis, percebe-se que o pilar
econémico da Lush também considera o pilar ambiental, pois as acdes sdo ecoeficientes e buscam
minimizar o impacto sobre o capital natural critico com alternativas regenerativas para a cadeia

produtiva. Além disso, as a¢fes do d&mbito econdémico relacionam-se com o pilar social porque
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contribuem para a mudanga sociocultural: através do estimulo financeiro e das premiacdes da
marca a grupos marginalizados e do Fundo de Beneficio aos Funcionarios, a Lush propicia
solugdes transformadoras para estes grupos, conferindo-lhes maior autonomia e uma melhor
qualidade de vida. Além disso, a Lush busca estipular uma Politica Fiscal Etica, cumprindo suas
obrigac0es fiscais e beneficiando a sociedade em geral.

Ao analisar as agdes do pilar social, nota-se a entrelinha com o pilar ambiental, pois um
dos critérios para as parcerias com as ONGs é que elas também sejam ambientalmente
responsaveis, assim, o investimento contribui para a Justica Social, proposta por Elkington
(2012), que considera o direito de todas as camadas da sociedade terem acesso aos recursos
naturais. A campanha contra testes em animais também pode ser relacionada ao meio ambiente a
medida que luta por ndo interferir na vida das espécies. Foi possivel, desta forma, estabelecer
uma relacéo entre a teoria pesquisada e a pratica de mercado.

Como contribuicdo académica, espera-se que este trabalho propicie avancos no estudo do
papel social das marcas. Conforme visto, ndo ha um consenso se a Responsabilidade Social
evoluiu para o conceito de Sustentabilidade ou se 0s conceitos estdo articulados. No ambito
mercadologico, ha ainda o termo Cidadania Corporativa. Assim, sdo diversas denominacgdes que
dificultam a compreensdo da area, que ndo é um tema novo, mas € cada vez mais exigida e
monitorada pelos consumidores frente ao cenario digital.

Como contribuicdo mercadoldgica, espera-se oferecer um guia de estratégias que
contemplem a perspectiva integrada dos pilares da Sustentabilidade. A partir das a¢fes da Lush,
busca-se um exemplo de marca que utiliza os seus valores como norteadores das suas politicas e
manifestacdes. A marca luta pela causa animal, investe em projetos agricolas sustentaveis e
regenerativos, acompanha a sua cadeia produtiva desde a extracdo dos ingredientes ao descarte,
aléem de desenvolver campanhas educativas em defesa dos direitos humanos. Mesmo ndo sendo
um exemplo perfeito, pois a marca € inacessivel a camadas com poderes aquisitivos menores e

ndo investe em outros canais além das midias digitais e das acdes em lojas, estabelecem-se,
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através da Lush, alguns caminhos possiveis para as empresas considerarem seus impactos nas
dimensdes econdmica, social e ambiental.

Como contribuicdo pessoal, conclui-se que esta pesquisa auxiliou a autora compreender
dimensGes da Sustentabilidade para além do impacto ambiental, que até entdo era o Unico aspecto
compreendido pela autora sobre o tema. A pesquisa foi enriquecedora a medida que propds a
autora um olhar analitico sobre uma marca da qual ela consome, aumentando o conhecimento das
acOes da Lush e entendendo as restricbes da marca, algumas vezes impostas por ela mesma, como
o foco no investimento nas midias digitais, e outras pelos mercados, como foi o caso do contexto
brasileiro. Tendo em vista 0 curso de formacdo da autora, Publicidade e Propaganda, os
resultados obtidos com esta pesquisa auxiliam o seu desenvolvimento profissional ao elencar
dados e referenciais tedricos que estipulam as expectativas atuais dos consumidores e as
tendéncias para a comunicagao.

Futuramente, a pesquisa da margem para a ampliacdo investigativa da comunicacéo
dialbgica da marca com os seus consumidores e fas, focando nas motivacdes deste publico e na
recep¢do das estratégias abordadas neste trabalho. Também pode ser desenvolvida uma analise
comparativa da marca com as estratégias de outras marcas do ramo de cosméticos como, a The
Body Shop, que possui um posicionamento similar a Lush relacionado ao combate de testes em
animais e compartilha até mesmo as formulas criadas pelo fundador da marca, e a Natura, que
propiciaria um comparativo com uma marca origindria do mercado brasileiro e que utiliza
estratégias de parcerias com ONGs, ingredientes naturais para os produtos e opc¢bes de

embalagens recicladas.
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