Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Cascavel - PR —31/05 a 02/06/2018

Estratégias de comunicacdo no posicionamento de uma marca socialmente
responsavel.
Estudo: Cativa Natureza.t

Gabriela de Castro ROCHA?
Pontificia Universidade Catolica do Parand, Curitiba, PR

Resumo

Como tema principal “as estratégias de comunicacdo para o posicionamento de uma
marca socialmente responsavel”, este trabalho utiliza como objeto de estudo a marca
Curitibana de cosméticos organicos Cativa Natureza. O estudo contempla a percepg¢édo
dos consumidores sobre a marca, e a relevancia de empresas posicionadas desta forma no
mercado. Com o intuito de questionar como as estratégias de comunicacdo dessas marcas
podem influenciar a preferéncia e predisposi¢ao de compra do consumidor, esta pesquisa
utiliza de método quantitativo para alcancar seus objetivos. Sendo assim o estudo coletou
dados que tornaram possivel a percep¢do sobre a relevancia da comunicacdo no
posicionamento de marca, e como a responsabilidade social estd sendo cada vez mais
valorizada no mercado de cosméticos.

Palavras-chave

Relagbes Publicas. Responsabilidade Social. Posicionamento. Marca. Cosméticos
Organicos.

Introducao

Diversas séo as formas para uma marca se diferenciar no mercado. Profissionais
de comunicacao trabalham diariamente para conseguir esse feito e criar o posicionamento
estratégico € uma delas. A criacdo de valores, conceitos e compromissos de uma marca
sdo importantes para definir como ela deve ser vista pelo puablico. Nesse sentido, é
possivel perceber as questdes ambientais da responsabilidade social tomando grandes
proporc¢des nos negocios e mostrando sua capacidade de criar valores para os diversos
stakeholders da organizacao.

No ramo dos cosméticos essa tendéncia ndo é diferente, e a busca por produtos
naturais esta crescendo e se tornando uma tendéncia. Questdes como a nao realizacao de

testes em animais, e a utilizacdo de insumos naturais e organicos, sem origem animal em
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seus produtos, estdo em ascensdo e neste contexto percebe-se a responsabilidade social
como um diferencial para os consumidores.

Neste cenario o Relagbes Publicas tem a oportunidade de trabalhar o
posicionamento de uma marca de cosméticos organicos utilizando temas atuais, atrativos
e cada vez mais importantes para os consumidores, de forma que estes podem ser aliados
da gestdo de uma empresa. Visto isso, este estudo aborda como a comunicacdo e 0
relacBes publicas contribuem para o posicionamento de uma marca de cosméticos voltado
para a responsabilidade social.

Sendo assim esse trabalho tem como justificativa esta nova tendéncia de mercado
que ressalta a relevancia de se estudar a atuacdo do profissional de Relag¢6es Publicas no
desenvolvimento de estratégias para a divulgacao e posicionamento da marca e até que
ponto este trabalho vai influenciar a decisdo de compra de um individuo. A partir disso,
a problematica deste trabalho é como as estratégias de comunicacdo de marcas
socialmente responsaveis podem influenciar a preferéncia e predisposi¢do de compra do
consumidor?

Portanto, como objetivo, este estudo visa compreender a importancia de
estratégias de comunicacdo sobre o posicionamento de uma marca socialmente
responsavel para o consumidor visto a crescente demanda por produtos e marcas
posicionadas dessa forma e a necessidade da comunicacdo para a divulgacdo e o
estabelecimento de valores e conceitos que favorecam este posicionamento.

Como objeto de estudo foi escolhida a comunicacdo da marca curitibana Cativa
Natureza e seus consumidores. A marca tem como diretriz 0 compromisso com a
responsabilidade social e a sustentabilidade e esta no mercado desde 2008 sendo a
primeira empresa do Brasil a elaborar cosméticos naturais e veganos produzidos com
insumos organicos rastreados, que sao produzidos sem agrotoxicos e aditivos quimicos.
Para alcancar os objetivos este artigo utiliza-se de métodos de pesquisa quantitativos com
a aplicacdo de questionario online para conhecer a percepcdo e relevancia da

responsabilidade social para consumidores de cosmeticos.

RESPONSABILIDADE SOCIAL

A responsabilidade social vem se tornando cada vez mais uma temética de amplo

interesse da opinido publica. Para Tachizawa (2005), os clientes passarédo a ter uma rigida
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postura com relacdo as organizacgdes, cobrando que elas sejam éticas, possuam uma boa
imagem institucional e uma atuacdo ecologicamente responsavel. Percebendo isso,
empresas de diferentes ramos passam a dar mais atencdo a esse tema, e muitas
organizagOes nascem com a responsabilidade social como principal diretriz do seu
negdcio. Para Melo Neto e Froes (2011), as empresas se conscientizaram da urgéncia em
dar atencdo a questdo socioambiental, pois se tratava de um tema atrativo e atual e viram
nele uma oportunidade fundamental para o sucesso dos negdcios com relevancia para
diversos publicos.

A preocupacdo com a responsabilidade social deu inicio a um processo de
comprometimento entre as organizagGes com a sociedade e o planeta, e gerou impulso para que
as empresas adotem novas posturas frente a essa questdo no mercado. Assim é possivel ver a
Responsabilidade Social como fator de estratégia para as organizages.

Thompson Jr (2008) também define a estratégia como um plano de agdes de
conducdo da empresa, elaborado com a intencdo de auxiliar no crescimento da
organizacdo, conduzir operacGes, competir de modo bem-sucedido, melhorar o
desempenho da empresa atraindo e satisfazendo os clientes. Assim, de acordo com Santa
Cruz e Martineli (2007) a associagdo da organizagdo com causas sociais se tornou uma
poderosa estratégia de construcdo de reputacdo institucional porque se trata de um
instrumento que gera midia espontanea posicionando-a sob uma nova perspectiva a
organizagdo na mente dos clientes, passando a imagem de uma instituicdo engajada o que
traz fortalecimento de marca e obtencéo de valor diferencial para seus servigos e produtos.

O foco principal da abordagem estratégica da Responsabilidade Social, para Faria
e Sauerbronn (2008), é a criacdo de ferramentas para uma gestdo que melhore o
desempenho ético e social da organizacdo e tem énfase na minimizacdo de riscos e
aproveitamento das oportunidades identificando as questfes que podem causar impacto a
organizagbes de cunho social e ético. A partir disso é possivel perceber a

Responsabilidade Social como fator de competitividade no mercado.

A COMUNICACAO E A RESPONSABILIDADE SOCIAL

E possivel perceber que a complexidade dos neg6cios vem aumentando frente o
avanco da tecnologia e produtividade o que acarretou em uma mudanga significativa da
competitividade entre as empresas, Vvisto isso, a tendéncia é vé-las investindo cada vez

mais em modelos de gestdo que as proporcionem diferenciais competitivos
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(BERTONCELLO; JUNIOR, 2007). Neste sentido se inicia um movimento das areas de
comunicacdo que vem se aproximando do tema da responsabilidade social, de acordo com
Guedes (2000), a responsabilidade social empresarial tem o dever de integrar os valores
de cada atividade da empresa, direcionado o todo a procurar formas de impactar
positivamente a sociedade com suas agoes.

A partir do momento que a empresa assume o papel de socialmente responsavel,
é preciso cautela, como afirma Guedes (2000), as organizacfes sabem que ao se envolver
com causas socialmente responsaveis criaram uma percepcdo diferenciada sobre seus
consumidores e comunidade, e provavelmente terdo suas marcas valorizadas, porém esse
tipo de marketing ndo deve ser usado oportunamente, feito apenas com a intencéao de obter
um diferencial frente aos concorrentes, aumentando vendas e fidelizando consumidores.
Neste sentido surge a importancia de um profissional de comunicacdo adequado para lidar
com esses processos e cuidar da imagem e reputacdo da marca, e os relacionamentos que
aempresa possui tanto com seus publicos internos, quanto externos, o Relagdes Publicas.

O trabalho do Relag6es Publicas é afetado por diversos fatores internos e externos
a organizacdo, Fortes (2003) afirma que esses fatores também podem se relacionar com
os resultados das organizacdes, nesse contexto é onde se consolidam as formas de se
relacionar com os publicos das organizagdes, sendo assim, tudo o que pode influenciar
categoricamente a empresa, como condicdes sociais e econémicas, dizem respeito ao
profissional de RelacBes Publicas. Nesse contexto a Responsabilidade Social envolve
diversos fatores que influenciam a organizagéo, para Santa Cruz e Martineli (2007), a
associacao da empresa a uma causa social € uma poderosa estratégia de construcao de
reputacdao institucional, que posiciona a organizacdo sob uma nova perspectiva e
proporciona uma imagem de empresa engajada com a comunidade onde se encontra, o
resultado dessa estratégia € uma imagem mais forte com um valor diferenciado para seus
Servigos e produtos.

Sendo assim, o relagBes publicas é o profissional adequado para trabalhar e
elaborar acdes e estratégias para posicionar uma empresa de forma a agregar valor, ser
identificada como responsavel socialmente e gerar empatia com o publico. Segundo
Penteado (1984), as Relagbes Publicas constituem uma tomada de consciéncia das
responsabilidades sociais inerentes, praticamente, a todas as atividades humanas, e pode,
de acordo com Kunsch (2003), contribuir para o cumprimento dos objetivos globais e da

responsabilidade social das organizacbes, mediante o desempenho de funcbes e
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atividades especificas. Sendo assim, para as empresas que buscam por um
posicionamento socialmente responsavel, € importante ter em sua equipe um profissional
com formacdo voltada a trabalhar a imagem e reputacdo da marca, e a comunicacéo

estratégica com seus stakeholders

COMUNICACAO E POSICIONAMENTO DE MARCA

Derivado do latim “communicatio”, o termo comunicagdo, segundo Hohlfedt
(2013) refere-se ao processo de compartilhar um mesmo objeto de consciéncia, ele
exprime a relacdo entre consciéncias. Para Poyares (1916) toda comunicacdo é
informacdo, mas nem toda informacédo chega a ser comunicacdo, nesse sentido surge a
comunicacdo como uma ciéncia social, como afirma Diaz Bordenave (1979), esta que
estuda a tecnologia, os sistemas institucionalizados, processos e varios outros aspectos da
comunicagéo.

Nesse sentido, Baccega (2002, p. 21) ressalta que “o campo da comunicacao
constitui-se com base em uma multiplicidade de discursos que originam e configuram a
unicidade do discurso da comunicacao”, sendo assim, necessario para as organizagoes
construirem seus pilares organizacionais e posicionamento através da comunicacao
interna e externa. Utilizar meios de comunicagdo para propagar informacées, € o0 modo
mais rapido para resgatar a cultura e identidade de qualquer grupo humano, segundo
Soares (1996), é necessario para organizacdes construirem a imagem, reputacdo e
posicionamento.

De acordo com Corréa et al. (1995), a comunicacdo proporciona para as
organizacOes a possibilidade de se ter um conceito e posicionamento favoravel perante a
opinido publica, para isso Bentivegna (2008), afirma que os objetivos da comunicacao,
nesse sentido de posicionar uma marca, € reforcar atitudes positivas, e aumentar a
penetracdo e lembranca da marca perante os publicos.

Ries e Trout (1993, p. 2) definem que “o posicionamento ndo ¢ o que vocé faz
com o produto, mas sim o que vocé faz com a mente do cliente em perspectiva”. O
posicionamento deve ser definido apds a organizacéo ja ter sua identidade de marca. De
acordo com Aaker (2007), o posicionamento é definido como parte da proposta de valor
e da identidade da marca, e esse deve ser comunicado aos publicos demonstrando

vantagem em rela(;éo aos concorrentes.
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Nesse contexto, a organizacdo deve estar atenta as estratégias e aces que toma
diante de seus consumidores, conforme Sarquis e Ikeda (2007), a empresa deve
proporcionar contatos positivos com seus publicos e estimular bons relacionamentos,
visto que o posicionamento é influenciado pela imagem que seus consumidores tém da
marca. Aaker (2007) também afirma que a marca deve criar objetivos de comunicacgao

pensados para fortalecer a imagem e os relacionamentos da organizagéo.

O CONSUMIDOR E A RESPONSABILIDADE SOCIAL

A transformagcdo das organizagdes e seus consumidores € algo notavel de acordo
com Hooley (2001), questdes como moralidade, ética e responsabilidade social estdo se
incorporando nas praticas empresariais como 0s principais fatores da gestdo de
relacionamento com os publicos e como sdo vistas por esses. De acordo com Lourenco e
Schroder (2003), a gestdo socialmente responsavel é cada vez mais valorizada e traz
inimeros beneficios, pois em muitas pesquisas e depoimentos este fator é responsavel
pelo apoio de consumidores, preferéncia de investidores internacionais, um grande
crescimento no espaco da midia e uma melhora no clima organizacional. A
responsabilidade social agregada a empresa pode proporcionar vantagens para todos 0s
publicos da organizacdo. Para Oliveira (1984), um dos grandes responsaveis pela
prosperidade da empresa é o consumidor, visto a importancia desse publico é cada vez
mais importante a compreensao das acdes de Responsabilidade Social Corporativa pelos
tomadores de decisdes estratégicas, para impor um posicionamento competitivo, como
afirma Hooley (2001).

Para Machado Filho (2002), a Responsabilidade Social Corporativa esta ligada a
maior propensdo dos consumidores/clientes de dar preferéncia a empresas que tenham
este tipo de comportamento, no seu processo de decisdao de compra. As acdes e as escolhas
individuais passaram a ser vistas como essenciais e 0 consumidor como o responsavel,
através de suas demandas e escolhas cotidianas, por gerar mudangas nas matrizes
energeéticas e tecnoldgicas do sistema de producdo. Assim, a pressdo exercida pelos
consumidores ao buscarem produtos “verdes” e boicotarem produtos de grande impacto
ambiental seria a mola propulsora que estimularia a competitividade empresarial, o
desenvolvimento de produtos “ecologicamente corretos” e o uso de tecnologias limpas

(PORTILHO, 2005, p. 115).
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Segundo Borger (2001), inserir a Responsabilidade Social na identidade e
posicionamento da empresa ndo € o suficiente, é necessario relatar e para os publicos
como foi feito o processo de implementacdo, e criar um sistema de avaliacdo para
descobrir quais acdes e processos obtiveram bons resultados de forma que esse sistema
passe a ser um aprendizado continuo para a organizac&o e seus publicos. Assim é possivel
afirmar que empresas que caminham nesse sentido de valorizar e ressaltar estratégias e
acOes ligadas a Responsabilidade Social, podem garantir maior chances de serem

escolhidas pelos consumidores e estabelecer uma relacao de fidelidade com a marca.

METODOLOGIA

a. Pesquisa quantitativa

Os métodos quantitativos sdo definidos por Manzato e Santos (2012) como
métodos utilizados quando se quer medir opinides, reacdes, sensacdes, habitos e atitudes
etc. de um universo (publico-alvo) por meio de uma amostra que o represente de forma
estatisticamente comprovada. Godoy (1995) defende que em um estudo quantitativo o
pesquisador se preocupa com a medicdo e quantificacdo dos dados obtidos, evitando
distorcdes nas andlises, e interpretando os dados com precisao afim de garantir seguranca
em relacdo aos resultados obtidos. Cada pesquisa possui objetivos e técnicas diferentes,
porém, ambas podem complementar uma a outra dependendo dos objetivos de pesquisa
do estudo. Com a preocupacao de alcancar um amplo publico com perfis diferentes e
pessoas que consomem produtos da Cativa Natureza, foi necessario a aplicacdo da survey
diretamente com os consumidores, com isso, a estudante passou um dia coletando as
respostas dos clientes da marca na loja situada no Mercado Municipal de Curitiba, onde
os clientes foram abordados apds a realizacdo da compra e responderam & pesquisa por
meio de tablets e notebooks disponibilizados pela estudante. A survey também foi
divulgada em grupos de Facebook voltados para o assunto abordado no estudo como
grupos de cosmeéticos naturais, veganos e vegetarianos.

A metodologia utilizada para identificar a percepcdo e preferéncia do consumidor
de uma marca a respeito de seu posicionamento socialmente responsavel sera por meio
de pesquisa quantitativa survey, a fim de aplicar um questionario junto ao publico externo
da Cativa Natureza. Para Babbie (2003), surveys sdao muito semelhantes a censos, sendo
a diferenca principal entre eles que um survey, tipicamente, examina uma amostra da

populagéo enquanto o censo geralmente implica uma enumeragéo da populagao toda.
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RESULTADOS

a. Perfil dos Respondentes

A pesquisa alcangou um total de 238 respondentes do género feminino (93%) e
17 do género masculino (7%). J& com relacdo aos locais de onde os respondentes sdo a
maioria declaro ser do Parana (56%) e Sao Paulo (14%). Perguntados sobre a renda
familiar, a maioria (36 %) dos participantes da pesquisa afirmam que possuem renda entre
R$3.152,01 e R$7.880,00, a segunda maior parte dos respondentes (27 %) possuem renda
entre R$1.576,01 e R$3.152,00. A faixa de renda de R$7.880,01 a R$15.760,00 foi
declarada por 18% e 11% afirmaram possuir renda de até R$1.576,00. Apenas 7% tém
renda acima de 15.760,01. Portanto, de acordo com os critérios do IBGE (2015), a maioria
dos respondentes pertencem a classe C e D.

Quanto a faixa etaria dos respondentes, a maior parte possui entre 18 e 24 anos,
com uma porcentagem de 49%. Em seguida estdo as pessoas entre 25 e 34 anos (33%), e
10% dos respondentes possuem entre 35 e 44 anos. Os respondentes com 35 a 44 anos
correspondem a uma porcentagem de 4%. As faixas etdrias “menos de 18 anos” e “55 a
64 anos” constituem 1,96% dos respondentes cada e 0,39% dos participantes possuem
mais de 85 anos de idade. Ndo houveram respondentes com a faixa etaria entre 75 e 84
anos.

Quanto ao nivel de escolaridade, 43% possuem ensino médio incompleto e 22%
ensino superior completo. Entre os respondentes, 16% declaram possuir pos-graduacéo e
11% ensino médio completo. Com relacdo a mestrado, 4% declararam possuir, e 2%
doutorado. As menores faixas de respostas ficaram no ensino fundamental completo
(0,78%) e ensino fundamental incompleto (0,39%).

Sobre o interesse dos participantes por marcas socialmente responsaveis, 0s
participantes responderam da seguinte forma: 85% ‘sim’, 11% ‘talvez’, 3% ‘nao’ e 2%
‘ndo sei’. Dentre essas respostas, 87% do publico feminino afirmou se interessar por
marcas voltadas para conceitos socialmente responsaveis, e do publico masculino 76%.
Ja com relagéo as categorias de marcas socialmente responsaveis mais conhecidas pelos
participantes, a maior porcentagem (39%) afirmou conhecer marcas de produtos de
‘Beleza e Estética’, a categoria de ‘Alimentos e Bebidas’ ficou em segundo lugar como a
mais reconhecida, com 30 %. A opgdo ‘Vestuario’ obteve a porcentagem de 21% e ‘Nao

conhego’, 6%. Quanto ao reconhecimento do publico respondente por marcas de
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cosmeéticos socialmente responsaveis, 83% afirmam conhecer, enquanto 16% né&o
conhecem esse tipo de marca de cosméticos. Das respostas afirmativas, 84% que afirmam
conhecer é do género feminino e 65% do género masculino.

Por fim, os participantes que afirmaram conhecer marcas de cosméticos
socialmente responsaveis foram encaminhados a responder quais marcas conheciam,
dentre as opcbes estavam: Natura (21%), O Boticéario (17%), Granado (12%), Bio
Extratus (10%), Dove (12%), Lush (7%) e Cativa Natureza e a Surya Brasil empatadas
com 6,15%.

Para alcancar os objetivos desse estudo, os respondentes foram submetidos a
questBes que visam conhecer o grau de importancia que eles atribuem as seguintes
questdes relacionadas ao mercado de cosméticos: realizacdo de testes em animais,
certificacdo organica e o relacionamento ético com a comunidade em que a empresa esta
inserida. Quanto a questdo sobre ndo realizar testes de produtos em animais, 59% dos
respondentes valorizam a questdo e respondem que é um critério ‘extremamente
importante’ ¢ 24% afirmam ser ‘muito importante’, 12% considera ‘relativamente
importante’ e as opgdes ‘ligeiramente importante’ e ‘sem qualquer importancia’
obtiveram 3% das respostas. Com relacéo a certificacdo organica para produtos de beleza,
o item foi escolhido como ‘extremamente importante’ para 36% e ‘muito importante’
para 32% dos participantes. As opg¢des ‘relativamente importante’ e ‘ligeiramente
importante’ foram optadas por 20% e 7% respectivamente. A certificagdo organica nao
possui qualquer importancia para 5% dos respondentes. Sobre o relacionamento ético
com a comunidade em que a empresa esta inserida, o critério é avaliado como
‘extremamente importante’ por 51% e ‘muito importante’ por 33% dos participantes.
Quanto aos critérios ‘relativamente importante’, ‘ligeiramente importante’ e ‘sem
qualquer importancia’ foram escolhidos por 12%, 2,35% e 1,57%, respectivamente.

Em seguida, os participantes foram levados a responder sobre suas escolhas de
compras com relacdo a cosmeéticos envolvidos com as questdes levantadas nas perguntas
anteriores utilizando a Escala de Likert nas respostas. A pergunta “Eu compraria o
produto de uma marca por ela ndo testar seus cosméticos em animais” revelou que 60%
dos respondentes valorizam essa questao escolhendo a opgao ‘concordo totalmente’, 18%
optou com ‘concordo’, 10% ‘concorda parcialmente’. Das respostas, 7% ‘nao concordam

nem discordam’, 2% optaram por ‘discordo totalmente’ e 0,78% discordou da pergunta.
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Perguntados sobre comprar marcas de cosméticos que possuem 0s selos
especificadores organicos em seu escopo de produtos, 40% ‘concorda totalmente’, 32%
‘concorda’ e 15% ‘concorda parcialmente’. A op¢do ‘ndo concordo nem discordo’ foi
escolhida por 12%, ‘discordo totalmente’ por 2%, ‘discordo’ por 1% e ‘discordo
parcialmente’ por 0,39%.

b. Participantes que ndo utilizam cosméticos socialmente responsaveis

Os respondentes que afirmaram ndo conhecer marcas de cosméticos socialmente
responsaveis foram levados a algumas questfes para reconhecer se eles se interessam e 0
porqué de ndo utilizarem esse tipo de cosmético. No total foram 49 participantes que
afirmaram ndo conhecer marcas de cosméticos socialmente responsaveis.

Questionados se consumiriam esse tipo de marca, 55% dos respondentes
afirmaram que ‘certamente que sim’, 43% ‘provavelmente sim’ e apenas 2% ‘certamente
que ndo’. Dos respondentes que afirmaram ‘certamente sim’ nessa questao, 63% sédo do
género feminino e 33% masculino.

Quanto a motivacao para 0s respondentes ndo consumirem esse tipo de produto,
0s participantes possuiam as seguintes opg¢des: N&o conheco marcas/produtos
posicionadas dessa forma (70%); ndo encontrei esse tipo de produto (18%); Preco (10%);
N&o gosto desse tipo de produtos (2%); N&o vejo vantagens (0%); N&o tenho interesse
(0%).

c. Participantes que conhecem a Cativa Natureza

Ao selecionar a Cativa Natureza na pergunta “Quais marcas de cosméticos
socialmente responsaveis voc€s conhece”, os participantes foram encaminhados para
perguntas mais especificas sobre a marca. Ao total, 49 participantes afirmaram conhecer
a Cativa Natureza e para entender melhor a forma como esses respondentes chegaram até
a marca, o questiondrio possui a pergunta “Como vocé conheceu a Cativa Natureza?” em
que 47% afirma ter conhecido a marca pelas ‘redes sociais’, 18% por meio de
‘indicacdes’, 14% através dos pontos de vendas e 10% por ‘antincios e propagandas’. Os
menores numeros ficaram nas opgdes ‘Ganhei de presente’ (6%), Blog (2%) e Site da
Empresa (2%).

Por fim, para atestar os diferenciais da marca para os consumidores, 0 questionario
levantou essa questdo com as opgOes de respostas baseadas em uma conversa com a

fundadora da Cativa Natureza, em que ela citou os principais diferenciais que ela percebe
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para os seus clientes sobre a marca. As opgoes disponiveis sdo: ‘Os ativos utilizados nos
produtos’ (40%), ‘Nao realizar testes em animais’ (30%), ‘Certificacdo organica’ (26%)

e ‘A eficacia dos produtos’ (4%).

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Com os dados quantitativos, é possivel perceber o crescente interesse em marcas de
cosmeéticos com diferenciais voltados para a responsabilidade social e com ativos naturais
em suas composigdes. As respostas também mostram que questdes como a ndo realizacao
de testes em animais, certificacdo organica e o relacionamento ético da empresa com a
comunidade na qual esta inserida, sdo importantes e valorizadas pela maioria dos
respondentes, 0 que mostra que realmente ¢ uma demanda em expansdo. Sobre o publico
da Cativa, é possivel perceber uma grande valorizacao nos diferenciais da marca e de suas
premissas, 0 que mostra que € um publico fidelizado e consciente do tipo de marca e
produto que querem. Por meio de analises de correlacdo realizadas no SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences), foi possivel perceber uma alta relacdo entre as pessoas
que disseram se interessar por marcas socialmente responsaveis e as questdes levantadas
pela Cativa Natureza em seus valores.

Com a analise realizada também notou-se uma correlacdo entre o interesse por marcas
socialmente responsaveis e o perfil dos respondentes, a Unica variavel que possui relagao
com a preferéncia por marcas socialmente responsaveis € o nivel de escolaridade, ou seja,
quanto maior seu nivel de estudo, maior a possibilidade de que ele se interesse por marcas
voltadas para a responsabilidade social. Sendo assim, é possivel estabelecer uma relagédo
entre 0 consumo consciente com a escolaridade do consumidor.

Sobre as correlagdes existentes entre a variavel “interesse por marcas que se
posicionam de forma socialmente responsavel” e a importdncia atribuida pelos
respondentes para as premissas da Cativa Natureza, e o quanto isso influencia no
consumo. Existem altos niveis de correlagdes entre todas as variaveis que atestam que o
interesse por esse tipo de marca é correspondente também com a importancia que as
pessoas atribuem a questbes como a nédo realizagdo de testes em animais, certificagdo
organica e relacionamento ético com a comunidade em que a organizagao esta inserida.

A pergunta “voc€ consumiria cosméticos de marcas socialmente responsaveis” foi

feita para os respondentes que afirmaram ndo conhecer esse tipo de marcas, e por meio
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da anélise é possivel perceber a relacdo dessa varidvel com as questfes levantadas pela
Cativa Natureza. Sendo assim existe correlacao simples entre as pessoas que consumiram
esse tipo de marca, com as questdes do teste em animais e a certificagdo organica, que
mostra que apesar de ndo consumir, sdo pontos que podem ser importantes para elas e
uma oportunidade para a Cativa conquistar mais publicos. Sendo assim, a pesquisa
quantitativa mostra que a marca objeto de estudo possui oportunidades em diversos
nichos, inclusive por pessoas que declaram ndo consumir ou conhecer marcas de
cosméticos voltados para a responsabilidade social, e nesse sentido a Cativa pode
fortalecer sua funcdo e estabelecer estratégias para cumprir o objetivo de conquistar ainda
mais publicos através da conscientizagdo com conteido e informagéo.

Através da pesquisa também fica claro o quanto essa necessidade ja é grande entre as
pessoas, Visto 0 acentuado numero de pessoas que se interessam por marcas com
responsabilidade social, e 0 quanto elas valorizam conceitos e diretrizes que visam
garantir o bem-estar ndo s6 do consumidor, mas de todos os envolvidos nos processos de

fabricacdo de cosméticos.

CONSIDERACOES FINAIS

Esse trabalho mostra a importancia do estudo sobre como a comunicacdo atua para
posicionar marcas e empresas com conceitos e valores voltados para causas importantes,
que véo além da questdo econdmica, e como isso, se torna um diferencial para quem
compra. Com o problema de pesquisa que trata sobre como as estratégias de comunicacao
de marcas socialmente responsaveis podem influenciar a preferéncia e predisposicao de
compra do consumidor, o trabalho atingiu seu objetivo de compreender a importancia
dessas estratégias sobre o posicionamento de uma marca socialmente responsavel para o
consumidor, visto que os resultados apontam a existéncia de uma tendéncia do
posicionamento socialmente responsavel influenciar as escolhas dos clientes.

A pesquisa também ressalta a crescente preocupagdo com relagdo ao consumo de
cosméticos socialmente responsaveis, apontado na introducdo deste estudo, visto que a
grande maioria dos respondentes afirmam se interessar por esse tipo de marcas. Todo o
trabalho reforca como a comunicacdo € essencial para posicionar uma marca de
determinada forma no mercado e atingir os objetivos tracados pela empresa, como no
caso da Cativa Natureza, de ser reconhecida como uma empresa ética, sustentavel e

responsavel com o meio ambiente e seus consumidores.
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O estudo também estimula o consumo consciente por meio da escolha de marcas e
produtos que tenham a responsabilidade social e a sustentabilidade como diretrizes,
abracando causas e oferecendo produtos e servicos que vdo além da intencdo de obter
apenas lucros financeiros. Por outro lado, também serve para atentar as empresas para
esta nova tendéncia de consumo, e gerar maior interesse em apostar neste assunto que
traz beneficios para todos os publicos da organizagdo. Quanto a profissdo de RelagGes
Publicas neste cenario, o estudo levanta os diversos pontos que esse profissional tem a
oferecer para o posicionamento de marca, e ressalta os beneficios que as organizacdes

podem ter ao investir em RP.
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