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1 INTRODUGAO

Nos ultimos anos, o consumo consciente tem se tornado uma tematica
cada vez mais relevante em nossa sociedade. Com a crescente preocupagao
ambiental e a busca por um estilo de vida mais sustentavel, as praticas de
consumo tém passado por transformacdes significativas. Nesse contexto, as
empresas desempenham um papel fundamental na promocado de
comportamentos de consumo responsaveis, éticos e ecologicamente
conscientes.

A presente pesquisa busca compreender: Qual € o papel das Relacdes
Publicas e das estratégias de branding na promog¢ao do consumo consciente nas
empresas, e de que forma essas estratégias podem ser utilizadas na EWWA?

Através da questao norteadora da pesquisa citada acima, este estudo tem
como objetivo geral analisar como as estratégias de Relagbes Publicas e
branding podem contribuir para a promogdo do consumo consciente em
empresas. Ainda possui 0s seguintes objetivos especificos: investigar os
fundamentos teoricos relacionados ao consumo consciente, Relagdes Publicas,
estratégias de branding e sustentabilidade, avaliar o impacto das estratégias de
branding e comunicag¢ao na promog¢ao do consumo consciente nas empresas e
evidenciar o papel do relagbdes-publicas na construgdo da imagem e reputacao
das empresas sustentaveis.

Espera-se que este estudo contribua para uma maior compreensao do
papel estratégico das Relagbes Publicas e das estratégias de branding na
promog¢ao do consumo consciente em empresas, fornecendo insights relevantes
para profissionais da area e para as organizagdes que desejam adotar praticas
mais responsaveis e sustentaveis.

O campo das Relagbdes Publicas tem evoluido para além da simples
gestao de informacdes e relacionamentos, assumindo um papel estratégico nas
organizacoes, influenciando diretamente a percepcao e a imagem das marcas
junto aos consumidores.

O branding, por sua vez, representa um conjunto de estratégias que visam
construir e fortalecer a identidade das empresas, sua proposta de valor e sua
reputacdo. Através do branding, as empresas podem se posicionar como



defensoras do consumo consciente e transmitir valores relacionados a
sustentabilidade, ética e responsabilidade social.

Ao abordar a questao proposta, destaca-se a relevancia das estratégias
de Relagbes Publicas e branding no estimulo ao consumo consciente por parte
das empresas. A énfase nesses elementos ndo apenas promove a
responsabilidade social e ambiental, mas também desempenha um papel crucial
na percepgao positiva que os consumidores tém em relagdo a marca.

E interessante observar que a eficacia dessas estratégias n&o é uniforme,
pois 0 segundo ponto ressalta que a comunicagdo sobre consumo consciente,
quando conduzida por meio de iniciativas de Rela¢des Publicas e branding, tem
um impacto mais pronunciado em consumidores com maior escolaridade e
consciéncia socioambiental. Essa diferenciacdo destaca a importancia de uma
abordagem personalizada, levando em consideracgao o perfil do publico-alvo.

Essa personalizagdo é fundamental, pois, como aponta a terceira
hipétese, os beneficios derivados da adogdo de estratégias de Relagdes
Publicas e branding ndo se limitam apenas a construgcdo de uma imagem
positiva. Ha também um impacto tangivel na rentabilidade da empresa, uma vez
que consumidores conscientes tendem a privilegiar produtos e servigos de
empresas alinhadas com seus valores. Essa interconexdo entre reputacao e
rentabilidade destaca a relevancia estratégica dessas praticas para as
organizacoes.

Portanto, ao analisar essas hipdteses em conjunto, percebe-se uma
narrativa coesa que destaca a importancia das estratégias de Relag¢des Publicas
e branding ndo apenas na constru¢cdo de uma imagem positiva, mas também na
geracao de valor financeiro para as empresas, ressaltando a necessidade de
uma abordagem segmentada para maximizar sua eficacia.

A escolha do tema "O papel das Relag¢des Publicas e das estratégias de
branding na promog¢ao do consumo consciente em empresas" justifica-se pela
importancia cada vez maior do consumo consciente no cenario atual e a
sociedade tem se mostrado cada vez mais preocupada com questdes
ambientais e sociais, e espera-se que as empresas também assumam
responsabilidade nesse sentido.

Nesse contexto, o papel dos relagbes-publicas e das estratégias de

branding se torna fundamental para gerenciar a imagem e a reputacdo de uma



empresa, criando um dialogo transparente e efetivo com seus publicos de
interesse. Ja as estratégias de branding s&o voltadas para a construgéo e gestao
da marca para criar uma conexao emocional com o publico-alvo.

Assim, entender como essas areas podem contribuir para a promogao do
consumo consciente em empresas é de grande relevancia para a academia e
para as empresas. Além disso, o tema é atual e pode contribuir para a reflexdo
sobre como as empresas podem ser agentes de transformagao na sociedade,
atuando de forma mais sustentavel e responsavel.

Este capitulo se limita a apresentar os conceitos tedricos mais importantes
para o desenvolvimento deste trabalho. Inicia-se com a contextualizagao sobre
o comportamento do consumidor e a sua evolugdo. Em seguida € abordado os
conceitos de imagem e reputacdo, discorrendo depois sobre as Relagdes
Publicas e o] branding. O capitulo se encerra com
a contextualizagao sobre consumo consciente enfatizando a importancia do

consumidor para questdes de responsabilidade social e sustentabilidade.

2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Desde os primordios da existéncia humana, o consumo €é uma
necessidade de sobrevivéncia, afinal viver estd diretamente associado a
consumir. O que é ser consumidor? “Ser consumidor € ser humano. Ser
consumidor é alimentar-se, vestir-se, divertir-se... viver” (KARSAKLIAN, 2000,
p.11).

Ja Schiffman e Kanuk (2009) definem o comportamento do consumidor
como o0 “comportamento que os consumidores apresentam na procura, na
compra, na utilizagao, na avaliagao e na destinagao dos produtos e servigos que
eles esperam que atendam as suas necessidades”.

Porém, cada consumidor apresenta as suas peculiaridades e
caracteristicas que os diferem, afinal existem gostos variados, visées diversas,
que inspiram diferentes tipos de consumo, o0 que nos leva a identificar uma
identidade de cada consumidor.

Nesse sentido, Lygia Carvalho Rocha (2009), define que formagéo da
identidade do consumidor ¢é influenciada por diversos fatores, como influéncias

culturais, sociais, relacionamentos e atividades. Esses elementos acabam por



envolver e moldar o comportamento do consumidor, contribuindo para a
construcao de sua identidade.

O perfil do consumidor envolve ndo apenas a cogni¢do, mas também a
pesquisa em diversas areas, como a Psicologia, Sociologia e Antropologia. Além
disso, conceitos fundamentais, como aprendizado, motivagdo, percepcao,
atitude, personalidade, grupos sociais, classes sociais e cultura, sdo utilizados
para compreender cada elemento do composto de marketing que é oferecido ao
consumidor. Esses conceitos sdo amplamente reconhecidos como ferramentas
Uteis para auxiliar na analise do comportamento do consumidor. (LACERDA,
2007).

Ao considerar os conceitos mencionados anteriormente, podemos
examinar o impacto significativo dos fatores culturais, psicolégicos, pessoais e

sociais no comportamento do consumidor.

2.1 FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DE COMPRA

Para os autores Kotler e Keller (2006, p.177): “Os grupos de referéncia
sdo aqueles que exercem alguma influéncia direta (face a face) ou indireta sobre
as atitudes ou o comportamento de uma pessoa. Os grupos que exercem
influéncia direta sdo chamados grupos de afinidade.”

Alguns grupos de afinidade sao primarios, como familia, amigos, vizinhos
e colegas de trabalho, com os quais interage continua e informalmente. As
pessoas também pertencem a grupos secundarios, como grupos religiosos e
profissionais ou associagdes de classe, que normalmente sdo formais e exigem
menor interagao continua.”

De acordo com Kotler (1998, p. 162), “os fatores culturais exercem a mais
ampla influéncia sobre o comportamento do consumidor”. Dentro dos fatores
culturais, podemos identificar subdivisdes importantes, como cultura, subcultura
e classe social, que desempenham um papel significativo na influéncia do
consumidor durante a escolha de um produto.

A cultura reflete a sociedade em que vivemos, abrangendo aspectos como
nosso estilo de vestir, modo de pensar e como a prépria sociedade afeta nosso
comportamento de compra. A subcultura, por sua vez, esta relacionada as
caracteristicas especificas dentro de uma cultura nacional, como idade, etnia,

entre outras. Por fim, a classe social exerce uma influéncia direta no tipo e na



forma de consumo de um determinado produto. A divisdo por classe social é
baseada em status, valores, estilos de vida, e assim molda as preferéncias e
comportamentos do consumidor.

De acordo com Dias (2003, p. 62), esses fatores pessoais “variam de
acordo com a idade, o ciclo de vida familiar e estagios psicoldgicos". Os desejos
nao sao constantes e tendem a mudar ao longo do tempo, variando de acordo
com a idade, situacgéo financeira, fases da vida e sdo extremamente pessoais e
individuais.

Dias (2003, p. 63), ainda completa que "os principais estagios do ciclo de
vida s&o: solteiros e viuvos, casais sem filhos, casais com filhos. Se for
considerado o tipo de produto e servigo que cada ciclo familiar consome, é
recomendavel considerar o fator idade".

Pessoas do mesmo sexo que tenham habitos semelhantes e pertengam
ao mesmo grupo social podem ndo compartilhar os mesmos interesses por um
determinado produto. Isso porque as caracteristicas individuais de cada pessoa
sao decisivas, o que torna essa analise um dos aspectos mais complexos.
Fatores psicologicos

De acordo com Kotler (1998), existem quatro fatores psicoldgicos
principais que influenciam a escolha do consumidor: motivacédo, percepcao,

aprendizagem e crencas e atitudes, conforme demonstrado no quadro.

Quadro 1: Fatores psicoldgicos de influéncia

Fatores Definicdo

Motivacao Um motivo ou impulso € uma necessidade que esta pressionando

suficientemente para levar uma pessoa a agir.

Percepgéo Percepcgéo é a forma pela qual uma pessoa seleciona, organiza e
interpreta as informagBes para criar um quadro significativo do

mundo.

Aprendizagem | Aprendizagem sdo todas as mudancas ocasionadas no

comportamento de um individuo em fung¢éo de suas experiéncias.

Crengas e | Crenca é um pensamento descritivo que uma pessoa sustenta

atitudes sobre algo.

Fonte: Kotler (1998)



A perspectiva psicoldgica pode interferir exatamente na estrutura de
consumo dos cidadaos, pois esta associado as emogdes. Logo, € patente que
existem alguns aspectos que podem influenciar o consumo, assim como também
existem diferentes tipos de consumidores. Por isso € importante que exista a
delimitagdo do publico alvo de acordo com o posicionamento estratégico da
empresa, para que entdo seja aprofundado o estudo sobre o comportamento
destas pessoas e as campanhas sejam feitas direcionadas para um grupo de
consumidor especifico, um determinado nicho de mercado, possibilitando assim

uma maior assertividade no atendimento aos anseios do seu publico.

2.2 DECISAO DE COMPRA

O processo de decisdo de compra € composto por cinco etapas, descritas
a sequir: A primeira é o anseio de comprar um produto quando vocé reconhece
uma necessidade. O segundo passo € a busca de informagdes e dados sobre o
produto que irdo auxiliar na compra, em seguida o terceiro passo € avaliar as
opgdes disponiveis, o quarto passo é escolher o produto e compra-lo e por fim a
avaliagao apds a compra realizado em que a satisfacao é avaliada (ONO, et al.,
2014).

Conforme Kotler e Keller (2006, p. 189), “O processo de compra comega
quando o comprador reconhece um problema ou uma necessidade. A
necessidade pode ser provocada por estimulos internos e externos”. Segundo
Cobra (2006, p. 121) “a compra € um processo cuja decisdao depende de
inumeros fatores”.

Dessa forma é importante determinar que imagem que vocé quer imprimir
para o seu consumidor, pois a imagem reflete o perfil e determina a reputacao

acerca do produto ou servico oferecido.

3 IMAGEM E REPUTAGCAO

Torquato entende que a identidade organizacional pode ser visualizada
como “(...) a soma das caracteristicas fundamentais do produto, da amalgama
dos ingredientes que formam a sua personalidade e a sua composigao
manufaturada”. (TORQUATO, 2002, p.104).
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Assim, entende-se que a percepg¢ao do publico sobre uma organizagao,
com base em sua qualidade percebida e experiéncia com determinados produtos
e servicos, forma a chamada imagem. A imagem reflete a identidade da
organizagado e surge como uma percepg¢ao no imaginario publico, a partir da
realidade existente que engloba todos os acontecimentos que permeiam dentro
e fora da organizagéo.

A imagem é entendida como um fenémeno no nivel individual — por
exemplo, uma percepgao que uma pessoa tem da organizagdo-, mas que
algumas vezes pode ser compartilhado com um grupo de pessoas como um
fendmeno coletivo. A formagdo da imagem €& um processo subjetivo, unico,
relacionado a experiéncia individual e, ao mesmo tempo, somatério de
sensacgodes, percepgoes e inter-relacdes de atores sociais (ALMEIDA, 2009, p.
228).

Para Almeida (2009), € a partir da percepcéo e da interpretagdo da
identidade pelos distintos publicos da organizagéo que a imagem corporativa
constituida, “visto que alguns dos estudos sobre identidade vém abordando sua
inter-relacdo com imagem e reputacéo” (ALMEIDA, 2009, p. 226).

Ao transmitir uma imagem positiva ao seu publico, essas organizagdes
buscam fechar contratos com eles. Esse contrato estabelece uma imagem
publica positiva da organizagdo, evidenciada pela compra de seus produtos,
participacdo em suas praticas e divulgagcao de seus ideais. As organizagdes
querem conquistar o publico, principalmente o seu publico de interesse, e por
isso sempre se empenham em tornar a imagem do passado positiva.

Uma imagem favoravel, credibilidade e valores organizacionais criam uma
reputacao positiva como resultado. A reputacdo € muito benéfica para uma
organizacgao, visto que a distingue das demais e Ihe confere uma vantagem
competitiva e “com o crescimento da importancia da reputagao corporativa e de
seus impactos, observa-se que as empresas sentem uma pressao maior para se
diferenciarem e criarem politicas, acdes e percepgdes consistentes diante de
seus stakeholders” (ALMEIDA, 2009, p. 234).

Pode-se concluir que fortalecer a imagem de uma organizagdo é
fundamental para que ela ganhe notoriedade no mercado e identifique e
destaque sua diferenciacao em relagao a concorréncia. Também é possivel por

meio dela estreitar o relacionamento entre a organizagédo e seus stakeholders.
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As imagens também podem ser processadas com base em valores positivos,
podendo assim proteger a organizagao de possiveis crises.

Uma imagem favoravel, credibilidade e valores organizacionais criam uma
reputacdo positiva como resultado. A reputagcdo € muito benéfica para uma
organizacao, visto que a distingue das demais e Ihe confere uma vantagem
competitiva e “com o crescimento da importancia da reputacao corporativa e de
seus impactos, observa-se que as empresas sentem uma pressdo maior para se
diferenciarem e criarem politicas, acdes e percepg¢des consistentes diante de
seus stakeholders” (ALMEIDA, 2009, p. 234).

A reputacdo também é vista como um ativo organizacional, passando de
intangivel para tangivel aos olhos dos stakeholders. Em outras palavras, quanto
mais stakeholders simpatizarem com uma organizagdo, maior sera a criagao de
ativos tangiveis para a organizacdo (MACEDO et al., 2011). Portanto, pode-se
concordar que essa massa pode ser agregada em uma organizagdo se as
caracteristicas especiais da organizacdo forem reconhecidas pelos
stakeholders, convergirem para uma definicao de valore se assimilarem entre si.

Também ¢é importante entender os beneficios que a reputacéo
proporciona e seu impacto nos processos organizacionais. E importante
entender todos os processos pelos quais um cliente passa; como vocé reage a
esses processos e, principalmente, onde pode melhorar para reter esses clientes
(EBERLE, 2014).

A imagem e a reputagdo da organizacdo tornaram-se fatores
fundamentais que fortalecem a organizagdo no mercado e a afastam do
ambiente de risco, incerteza e sobretudo vulnerabilidade. Uma organizagdo com
uma identidade forte e solida consegue inspirar confianga na populacao, que
passa a criar uma imagem positiva. Assim, sua reputagdo se desenvolve ao

longo do tempo e é reconhecida como uma organizagao séria e ética.

4 RELAGOES PUBLICAS E SUAS FUNGCOES

Segundo Simdes (1995, p. 45), a diversidade de definigbes para a
atividade de Relacbdes Publicas ocorre porque “o termo Relacdo Publicas é
polissémico. [...] verifica-se essa asser¢gao observando-se o discurso de todos
aqueles que tratam do assunto, pois com estas duas palavras visam identificar

varios objetos.”
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Para a ABRP (Associagado Brasileira de Relagdes Publicas): “Relagbes
Publicas é atividade e o esforgo deliberado, planejado e continuo para
estabelecer e manter a compreensdo mutua entre uma instituicdo publica ou
privada e os grupos de pessoas a que esteja, direta ou indiretamente, ligada.”

Com base nessas definicdes, pode-se dizer que as atividades de
Relag¢des Publicas visam principalmente estabelecer e manter o relacionamento
de uma organizagdo com seus stakeholders, sendo fundamental para que a
empresa obtenha sucesso.

Kunsch (2003, p. 100) define quatros areas de atuagao onde o profissional
de relagdes publicas pode desempenhar suas atividades de planejamento e
gestao no contexto organizacional, sendo elas: a fungdo administrativa, a fungéo
estratégica, a fungdo mediadora e a fungao politica.

Quanto a funcéo politica das Relagdes Publicas no ambiente corporativo,
esta diretamente relacionada a resolucédo de disputas, crises e/ou desavencas
que por um motivo ou outro tém estremecido as relagcdes de poder estabelecidas
nas organizacdes. Sendo assim, para Simdes (1995, p. 65) a atividade de
Relagbes Publicas “é a gestao da fungao organizacional politica a fim de obter a
cooperagao dos publicos, para a consecugao da missdo organizacional.”

A fungao estratégica pretende ajudar as empresas a alcangar um de seus
objetivos mais importantes para com os seus stakeholders: comercializar seus
produtos, fortalecer sua missao, desenvolver sua visdo e conservar 0S Seus
valores.

Tendo esclarecido quais sao as principais atividades das relagdes
publicas no ambiente empresarial, no subtdpico seguinte sera abordado os

conceitos de branding e a sua fungao nas organizagoes.

4.1 BRANDING

Branding € um importante termo de marketing que se refere a gestao
estratégica da marca de uma empresa ou produto. Isso inclui todas as medidas
e elementos voltados para a construcéo, posicionamento e fortalecimento das
marcas no mercado e na mente dos consumidores.

No contexto de branding, uma marca é mais do que apenas um logotipo
ou nome. Representa a identidade, os valores, a personalidade e a promessa de

uma empresa para os consumidores. Uma marca forte e estabelecida possui
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caracteristicas distintivas que a diferenciam de seus concorrentes e criam uma
conexao emocional com seu publico-alvo.

Um dos principais propositos do branding é construir uma percepgao
positiva e relevante de sua marca na mente de seus consumidores. Isso € feito
por meio de estratégias de posicionamento, comunicacao e gestao da marca. O
posicionamento € definir como sua marca deseja ser percebida em comparagéo
com seus concorrentes, identificando seu publico-alvo e seus principais
beneficios e promessas.

Em conformidade com esta constatagao, Lisboa (2004), afirma que a
principal fungédo do gerenciamento de marca, ou seja, do branding é: “Criar e
desenvolver marcas fortes de valor inestimavel, com caracteristicas realmente
diferenciadoras do ponto de vista racional e emocional, mas que resistam ao
tempo”.

O branding também esta diretamente relacionado a gestao da reputagéo
da marca. Uma reputagcdo construida com base na confianga, qualidade e
consisténcia pode ser um importante diferencial competitivo e influenciar a
escolha do consumidor.

Pavitt (2003, p. 21) esclarece que “branding é principalmente o processo
de afixar um nome e uma reputagéo para algo ou alguém”. Ja Pinho (1996, p.
43) descreve que “a marca € a sintese dos elementos fisicos, racionais,
emocionais, e estéticos nela presentes e desenvolvidos através dos tempos”.

Nesse sentido, as empresas devem contar com especialistas em
comunicagao com expertise em design e gestdo de marcas. Esses profissionais
devem utilizar estratégias de marketing que levem em consideragao os aspectos
racionais, emocionais e psicoldgicos de seu publico. Diante desse mercado, as
empresas devem investir cada vez mais em branding para posicionar sua marca
de forma a desenvolver um dialogo de confianga com o publico e fazer parte de

um universo escolhido.

4.2 ESTRATEGIAS

Analisando o processo de criagdo de uma marca, € possivel observar o
contributo da atividade de Relagdes Publicas para o seu sucesso, pois a sua
atividade é capaz de ajudar a organizacdo a definir a sua politica de

comunicagao e relacionamento com o publico, com vista ao cumprimento dos
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seus interesses estratégicos a luz do relacionamento orientado para valores. A
atividade de Relagdes Publicas no processo de branding ajuda a manter o
processo de comunicagao constante e sustentavel com o objetivo de promover
a credibilidade e a imagem da organizagao.

Assim sendo, o apoio que a Relagdes Publicas podem oferecer a empresa
para ela alcangar seus objetivos mercadolégicos é efetivo na medida em que,
por meio das atividades de planejamento suas relagdes com os publicos sejam
caracterizadas pelo mutuo entendimento e pela colaboracido e os possiveis
motivos de conflitos gerados nessas relagbes sejam minimizados e até
resolvidos de forma adequada para ambos os lados (KUNSCH, 2001, p.56).

Fica claro que o papel do relagbes-publicas ndo se limita a administrar os
conflitos existentes na organizacao. Suas atividades incluem o planejamento e a
integracdo de eventos que promovam e faciltem a aproximagcdo e a
comunicagao entre a empresa e seus stakeholders.

O processo de gestdo da marca comega com uma pesquisa, durante a
qual séo avaliados o posicionamento e a lembranga da marca junto ao publico.
Podemos vincular essa primeira etapa do branding a primeira etapa do processo
de Relagdes Publicas, a pesquisa.

As consideracdes na tabela confirmam as afirmacdes anteriores de que a
Relagdes Publicas pode funcionar em todos os processos de branding. Lana
(2007) fornece outras comparagdes para mostrar como o relagdes-publicas pode
trabalhar em conjunto para reduzir os custos de marketing, aumentar a
percepgao da qualidade da marca e manter um dialogo consistente com as

atividades organizacionais, como pode-se observar no quadro.

Quadro 2: Relagdo entre os objetivos do Branding e a contribuicdo das Relagdes

Publicas

Proposic¢des do | Colaboracao das Relacdes Publicas

Branding

Lealdade a marca | Estabelecimento da comunicacdo de méo dupla ouvindo as
(aumentar a satisfacéo | necessidades do cliente e a proposicdo de acbes que vao

do cliente) ao encontro desse objetivo.

Identificacdo com a | Coordenagcdo da promogdo de eventos e patrocinios

marca, criar empatia | relacionados a identidade da marca
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entre marca e

consumidor

Reduzir os custos de | A comunicacao alinhada a identidade da marca, realizada
Marketing sistematicamente, cria associa¢des, com isso 0s produtos a
gue a marca for estendida contardo com o respaldo de uma

marca forte, reduzindo os esforgos de promocéo.

Coeréncia entre | Estabelecimento e dissemina¢éo na misséo, visao e valores
discurso e acéo entre o publico interno que levara esses conceitos a todos

0s publicos com o quais tiverem contato.

Aumentar a percepcado | Auditoria de imagem, relacionamento com a imprensa,
da qualidade percebida | gestdo de programas de responsabilidade social.
Fonte: (LANA, 2007, p. 56)

O quadro 2 apresentado nos permite dizer que o processo de branding &
um novo caminho para o departamento de Relagdes Publicas trilhar e consolidar
em uma atividade estratégica que pode produzir resultados tangiveis e
intangiveis para a organizagao.

Analisando o processo de constru¢do da marca, percebemos que o
processo de Relagdes Publicas pode ser aplicado em todas as fases da gestao
da marca. O relagbes-publicas deve se esforgar para construir um
relacionamento forte e sustentavel entre as marcas e seus publicos por meio de

processos de comunicagao.

5 TENDENCIAS DE POSICIONAMENTO DE MARCA

O ato de consumir & um processo individual e coletivo. E um ato simbélico
carregado de significado, influenciado pelos valores culturais e individuais que
norteiam a agdo de cada um (BELK, 2000). O consumo consciente, e a
sustentabilidade, sdo temas cada vez mais significativos na sociedade e nos
negocios. Especialmente, nos ambitos empresariais, familiares e individuais.

Dentro de um contexto em que as mudancas climaticas e os impactos
ambientais e sociais das atividades econdmicas sdo cada vez mais evidentes,
na busca de lucros em detrimento ao bem-estar da sociedade, nesse cenario, as
empresas sustentaveis tém um papel importante na promog¢cdo do consumo
consciente por parte da sociedade e na reducdo de seu impacto negativo no

meio ambiente. Haja vista que a sociedade, hoje, tem uma consciéncia maior na
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preservacao e conservaciao adequada do meio ambiente sadio, em detrimento

ao crescimento de um capitalismo desenfreado, que sé visa o lucro, indo de

encontro ao bem-estar social.

Nesse sentido, Akatu (2002, p. 9) reforga o papel do consumidor

“ser um consumidor consciente significa fazer de seu ato de
compra [e de consumo] um ato de cidadania, isto €, ser capaz de
escolher produtos, servicos e empresas fornecedoras que
contribuam para uma condicdo de vida ambientalmente

sustentavel e socialmente justa”

No entanto, a comunicacdo das praticas sustentaveis adotadas pelas
empresas e o0 envolvimento dos consumidores nessa causa sao desafios
relevantes que podem afetar a efetividade das iniciativas de sustentabilidade.
Nesse contexto, as estratégias de branding e a atuagao das relagbes-publicas,
podem ser importantes ferramentas para comunicar as praticas sustentaveis e
engajar os publicos de interesse na promo¢ao do consumo consciente e todos
0s seus sentidos.

Segundo, Perez e Bairon (2002, p.65), a marca é “a distin¢ao final de um
produto ou empresa que traduz de forma marcante e decisiva o valor de uso para
o comprador”. E um sinal distintivo”. Nesse sentido, a durabilidade da marca esta
atrelada a utilizacédo das estratégias de branding.

As Relagbdes Publicas (RP), por sua vez, tém a gestdo da imagem
institucional, que buscam desenvolver e assegurar relagdes verdadeiras e
confiantes entre a empresa e os seus stakeholders.

Essa definicao esta de acordo com o que foi dito por Kunsch (2001), ao
afirmar que as empresas de hoje tém que ser abertas e transparentes, criando
canais de comunicacdo com a sociedade e prestando contas a ela. Precisam,
sobretudo, ter em vista os publicos estratégicos, considerando que um publico
indireto hoje pode ser um prioritario amanha.

Para Schultz e Barnes (2001), o Branding ou Brand Management trata-se
de uma estratégia de gestdo de marca e tem como propésito a troca e
experiéncia entre marca e consumidor. Ela cria relagdes e conexdes que sao
relevantes para a escolha da marca e consequentemente uma experiéncia para

o consumidor envolvendo acgdes relacionadas ao posicionamento, valores,



17

identidade e propdsito da empresa. O objetivo é fazer com que sua empresa
tenha uma boa reputacdo com seu publico e que entenda o seu posicionamento.

O profissional adequado para intermediar essa relagao marca, publico e
posicionamento de mercado é o relagbes-publicas que desenvolvem parte
essencial da maioria das campanhas de comunicagdo no mercado atual. Os
meios e estratégias que esse profissional pode fazer para contribuir com o
crescimento de uma marca sao inumeros.

Shultz e Barnes (2001), elencam algumas das principais estratégias de
comunicagao de marcas desenvolvidas pelo relagbes-publicas: Relagbes com a
midia, imprensa, funcionarios, comunidade, além de assuntos publicos e
governamentais que se realizados com planejamento prévio, poderéo contribuir

altamente no processo de branding.

5.1 CONSUMO CONSCIENTE

O comportamento do consumidor e o consumo consciente sao areas de
estudo fundamentais para compreender as motivagdes, atitudes e decisdes dos
individuos em relagao as suas escolhas de compra. Neste referencial tedrico,
sera explorado os conceitos relacionados ao comportamento do consumidor e
ao consumo consciente, destacando as influéncias envolvidas nesse processo.
Comportamento do consumidor € um campo de estudo que busca entender
como as pessoas tomam decisbes em relagdo ao consumo de produtos e
Servigos.

O ato de consumir € um processo individual e coletivo. E um ato simbdlico
carregado de significado, influenciado pelos valores culturais e individuais que
norteiam a agao de cada um.

O consumo faz parte do nosso cotidiano, € a base do sistema econémico,
tendo em vista que vivemos em um sistema capitalista. Apesar de existirem
diversas situagbes ligadas ao chamado "ruim) do consumo, como 0 consumo
vicioso (uma dependéncia fisioldgica e/ou psicoldgica de produtos ou servigos)
e 0 consumo compulsivo (0 comprar repetitivo, muitas vezes excessivo, como
um antidoto para a tensdo, ansiedade, depressao ou tédio - ndo confundir com
compra por impulso), as empresas e empreendedores surgem no intuito de
atender as necessidades da sociedade, assim como acabam por nao

conseguirem dar conta das exigéncias e descontentamento dos clientes.
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O consumo consciente € uma abordagem de consumo que busca
promover a sustentabilidade e a responsabilidade social por meio da escolha de
produtos e servigos que tenham menor impacto ambiental e social. Isso envolve
uma reflexao sobre as consequéncias do consumo e a adogao de praticas mais
conscientes e sustentaveis.

Essa abordagem propde mudangas no comportamento do consumidor,
levando-0 a se preocupar ndo apenas com o ambiente, mas também com
aspectos mais coletivos e responsaveis, considerando os impactos provocados
pelo consumo, buscando potencializar os positivos e diminuir os negativos de
acordo com os principios da sustentabilidade (CARDOSO, 2014).

O consumo consciente também pode ser compreendido como um
consumo que preze pelas riquezas naturais, que leva em consideracédo esta
geracao bem como as geracoes futuras.

O marketing, em especial a propaganda, naturalmente visa estimular os
desejos de consumo, possuindo o poder ndo sé de impulsionar o numero de
consumidores para um produto como também de “criar’ necessidades para o
consumo daquele produto em especifico, e € assim que ele pode contribuir para
que sejam difundidos habitos de compra saudaveis e conscientes na populagéo,
o chamado marketing verde (CHAIS et al., 2013).

Além disso, as empresas podem adotar praticas mais responsaveis e
sustentaveis em suas operagdes, produtos e servigcos, promovendo a
conscientizagao e incentivando o consumo consciente tanto dos colaboradores
como aos seus clientes. A adocgao de praticas sustentaveis pelas empresas pode
contribuir para a construgao de uma imagem positiva e para a fidelizacdo dos
clientes que buscam praticas mais responsaveis e conscientes.

Em resumo, o comportamento do consumidor e o consumo consciente
estdo interligados, e a adogao de praticas mais conscientes pode contribuir para
a construcdo de um mercado mais sustentavel e responsavel. As empresas e 0s
consumidores tém um papel importante nesse processo, € a conscientizacéo e
a educacao sao fundamentais para a adocao de praticas mais responsaveis e

sustentaveis.

5.2 RESPONSABILIDADE SOCIAL E SUSTENTABILIDADE
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A responsabilidade social e a sustentabilidade s&o conceitos
fundamentais que tém ganhado crescente importéncia nas ultimas décadas,
tanto no contexto empresarial quanto na sociedade em geral. Esses termos
estdo intrinsecamente ligados a forma como as organizagdes se relacionam com
0 meio ambiente, com seus publicos (stakeholders) e com a comunidade em que
estdo inseridas. Neste referencial teodrico, serdo discutidos os principais
fundamentos e teorias relacionados a responsabilidade social e a
sustentabilidade, com o objetivo de compreender sua importancia e impacto nos
dias de hoje.

Sustentabilidade diz respeito a capacidade de suprir as necessidades
presentes sem comprometer a capacidade das futuras geragdes de suprirem
suas proprias necessidades e esta baseada em trés pilares interdependentes:
Ambiental, que esta relacionado a preservagdo e ao uso responsavel dos
recursos naturais; Econémico, que refere-se a viabilidade financeira das acdes
sustentaveis; e Social, que trata do respeito aos direitos humanos, a promocgao
da equidade social e a contribuigdo para o desenvolvimento da comunidade. Ja
responsabilidade social refere-se ao compromisso que uma organizagao assume
em relagdo aos impactos que suas atividades podem gerar na sociedade. Ela
implica em agir de forma ética, transparente e contribuir para o desenvolvimento
sustentavel da comunidade e do meio ambiente. E ambos sdo conceitos que
transcendem o ambito empresarial, sendo relevantes também para governos,
organizagdes nao governamentais e individuos.

As discussdes que deram origem ao termo “responsabilidade social”, no
mundo empresarial, passaram a se fortalecer na década de 1990, quando
algumas empresas comegaram a se preocupar com o impacto de suas
atividades econémicas na sociedade e no meio ambiente, tendo em vista que
era o mesmo ambiente no qual estavam inseridas, mantendo transacgdes
constantemente.

Nesse novo cenario, devido a conscientizagdo em relagdo aos impactos
sociais, ambientais e econdmicos, a sustentabilidade passou a ser um dever,
obrigando as organizagdes que desejam se manter no mercado a adotar
estratégias socialmente responsaveis, que reduzam ao maximo os danos
causados pelo seu processo produtivo, ja que essa é uma pratica que assegura
o comprometimento da empresa com os stakeholders e com a sociedade,
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desmitificando a ideia de que s6 funciona em pr6é do carater econdémico.
(SATO, 2012).

Segundo Silveira (2017, p. 10) “a empresa que pretende atuar com
responsabilidade social, ser sustentavel econémica, social e ecologicamente,
precisa contar com executivos e profissionais que incorporem processos
produtivos inovadores com decisbes estratégicas voltadas para a
sustentabilidade.” Para que uma empresa seja socialmente responsavel e
sustentavel, ela deve considerar os aspectos econdémicos envolvidos. Isso
implica em adotar praticas de governancga corporativa eficientes, garantir a
lucratividade e a durabilidade dos negdcios, além de buscar o equilibrio entre os
resultados financeiros e os impactos sociais e ambientais.

Uma empresa sustentavel € aquela que além de gerar lucros também
protege o meio ambiente e colabora com o bem-estar das pessoas com quem
interage. O desempenho da empresa pode ser medido de acordo com seus
investimentos em responsabilidade social. A incorporacdo da responsabilidade
social as estratégias da empresa se torna um diferencial que incrementa a
qualidade de produtos ou servigos, o0 que pode se configurar como um fator de
competitividade, uma vez que isso interfere na imagem percebida pelos
stakeholders, visto que produtos vinculados a uma causa social sdo mais
convincentes dentre os concorrentes que nao tem a mesma finalidade. (SATO,
2012).

De acordo com Lazaro (2015): “A busca pela competitividade dos
negocios tem levado muitas empresas a incluir suas preocupagdes sociais e
ambientais no centro de suas estratégias corporativas.” Ja que as pessoas tém
maior propensao em pagar um pre¢o mais elevado para adquiri um produto
vinculado a uma geracgao de impacto positivo na sociedade. E com o surgimento
do ESG traduzida do inglés “Environmental, Social and Governance”, ou seja,
“Ambiental, social e governanca”, o consumidor passou a ter mais informacgdes
sobre as agbes das empresas, uma vez que a definicdo de critérios e métricas
ocorre de forma mais sistematizada pelo setor empresarial, apoiado
principalmente pela sociedade civil. O termo ESG pode ser considerado um
jargao comum no universo organizacional, pois ganhou grande relevancia nos
ultimos anos. ESG e Responsabilidade Social estdo profundamente ligados, ja

que a sigla, refere-se aos critérios que as empresas devem considerar quando
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definem suas politicas e estratégias, tanto internas como externas. Ressaltando
a importancia de aspectos sociais, ambientais e de governanga, agora
incorporado um viés critico de como a empresa é dirigida, e como todos esses
fatores determinam simultaneamente o desempenho geral da organizacéao.
(SILVA, 2023).

As praticas de Responsabilidade Social, ESG e sustentabilidade nas
empresas estdo deixando de ser atribuidas apenas a necessidade do
cumprimento das leis e regulamentagdes e passando a ser entendidas como
diretrizes estratégicas dos negocios. A adogédo de praticas socialmente
responsaveis e sustentaveis é fundamental para a constru¢cao de um futuro mais
justo, equilibrado e ambientalmente saudavel. A compreensao dos fundamentos
tedricos desses conceitos permite uma reflexdo critica sobre o papel das
organizagdes na sociedade e a importancia de agir de forma responsavel em

relagdo aos impactos gerados.

6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pergunta de partida desta pesquisa consiste em: como as estratégias
de relagdes publicas e branding podem contribuir para a promog¢ao do consumo
consciente em empresas?

Refere-se de um estudo de caso unico, método pertinente para “quando
o foco se encontra em fendbmenos contemporaneos inseridos em algum contexto
da vida real” (YIN,2015, p. 19). Ademais, essa pesquisa corresponde em um
estudo intrinseco, que “diz respeito a casos especificos que sado de interesse
inerente ao pesquisador” (CENE; RISE, 2018, p. 8).

Assim, como objetivo geral, propde-se: analisar como as estratégias de
Relagbes Publicas e branding podem contribuir para a promogéo do consumo
consciente em empresas. Como objetivos especificos, sugere-se: investigar os
fundamentos tedricos relacionados ao consumo consciente, Relagdes Publicas,
estratégias de branding e sustentabilidade, avaliar o impacto das estratégias de
branding e comunicagao na promog¢ao do consumo consciente nas empresas e
evidenciar o papel do relagdes-publicas na construgdo da imagem e reputagéo
das empresas sustentaveis.

A coleta de dados sera baseada em pesquisa documental referente a
empresa EWWA relacionadas ao consumo consciente e praticas de relagbes
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publicas e branding; além da realizagdo de entrevistas em profundidade com o
gestor Weldon Bispo.

Sera realizada uma analise de conteudo Bardin (2011) de materiais do
site, posts em redes sociais e campanha publicitaria, para identificar como a
EWWA comunica suas iniciativas de consumo consciente; assim como da

resposta a entrevista com o gestor da empresa.

7 ANALISE DE RESULTADOS
Neste capitulo iremos apresentar a analise de dados da pesquisa, de
inicio sera apresentado a empresa EWWA, o seu posicionamento sustentavel e

em seguida, as estratégias sugeridas para o plano de agéo.

7.1 AEWWA

Criada em 2018, a EWWA Cosméticos é uma empresa de cosméticos
naturais na cidade de Salvador, Bahia, tendo sua fabrica sediada no municipio
de Feira de Santana, Bahia. Vem ao longo dos anos, desenvolvendo, fabricando
e comercializando produtos cosméticos com ativos vegetais e néo testados em
animais, visando a valorizacao de recursos naturais e sustentaveis, oriundos do
semiarido brasileiro e da Mata Atlantica. Ela tem como misséo desenvolver,
produzir e entregar produtos inovadores e de qualidade, tornando melhor a vida
das pessoas. A sua visao é ser referéncia nacional como uma empresa inovadora
que oferece produtos de qualidade. Etica, transparéncia, responsabilidade social

e ambiental sdo valores defendidos pela empresa.
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Shampoo e Condicionador

PR Linha desenvolvida com
Mastruz ativos do extrato do
mastruz, que por ser
composto de vitamina C
e ter propriedades

o
EwwA (a antissépticas, podera

TECNUTRI EvwA contribuir no trato das
3D ,,“{}):f«» infecgdes do couro
* ‘SD 1 cabeludo.

CEWWA

Qv W

Curtido por ewwabrasil e outras 35 pessoas
ewwaceara Na Ewwa fazemos a fabricagéo e
comercializagdo de produtos cosméticos desenvolvidos
com ativos vegetais, visando a valorizagdo de recursos
naturais e sustentaveis, oriundos do semiarido brasileiro e
da Mata Atlantica.

& O Shampoo e Condicionador Mastruz é desenvolvido
com ativos do extrato do mastruz, que por ser composto
de vitamina C e ter propriedades antissépticas, podera
contribuir no trato das infecgdes do couro cabeludo.

Nesta evolugdo foram criados cerca de 50 produtos diferentes e a
ampliagcdo de suas lojas fisicas, atuando desde 2020 com a loja virtual, nos
proximos anos deverdo ser abertas lojas nos principais shoppings do Nordeste
Brasileiro.

A EWWA esta em constante processo de implantacéo e aprimoramento
de suas plataformas digitais, além de inclusdo gradativa em outras redes sociais
de impacto junto ao seu publico, como por exemplo a plataforma Spotify, onde a

EWWA possui uma playlist que é alinhada ao seu estilo de marca.
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&

Playlist Ewwa @ & X

-

EE! Ewwa Brazil
—

biasp_

e \",.}‘ @ Save on Spotify

Tropicana (Morena Tropicana)

Alceu Valenca

, Camu-Camu

A marca se faz presente nas redes sociais para atrair e divulgar os seus
produtos, bem como o Instagram e site institucional. No site, a empresa aborda
informacdes dos produtos e suas matérias-primas, evidenciando quais
beneficios cada ingrediente possui € o blog com dicas e cuidados utilizando os
produtos da EWWA.

CREME HIDRATANTE PARA
MAOS CAMU-CAMU 50G

Marca: EWWA
Modelo: Camu-Camu
Disponibilidade:  232.000

R$ 21,00

ou 2x de R$ 10,50 no cartao (Ver Parcelas)
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Em dias mais quentes estamos mais expostos
a radiacao solar (Raios UVA-

UVB), imprescindivel proteger corpo e
cabelos. Apés a exposicao ao sol, banhos

de mar e piscina, fundamental a hidrata&ccedi

Ler mais

¢ 0 Comentario(S) ® 01-03-2023 8

Ja na plataforma Instagram, a EWWA, com aproximadamente 9.400
seguidores divulga seus produtos e lojas através de publicagdes de fotos e

videos, informando promogdes, sorteios e localizagado das lojas fisicas.

¢ ewwabrasil A

s 215 9.484 2.879
L\\\\A Publicagbes Seguidores Seguindo

EwwA Brazil

Salde/beleza

Cosméticos com ativos da flora brasileira. Mata Atlantica,
Caatinga, Cerrado, Amazodnica.

A Natureza no seu corpo! &

Shopping:

Paralela L2

Da Bahia L3

Ver traducao

é) linktr.ee/ewwa_brasil

A EWWA enfatiza a responsabilidade social e ambiental com o seu slogan

“A natureza no seu corpo” tendo seu nome vinculado a um movimento de
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aumentar a consciéncia sobre o consumo consciente e sustentabilidade. Por
isso, € possivel notar um tom de voz positivo, pratico e educador. Essas
qualidades sao facilmente reconheciveis em postagens que a empresa faz nas

redes sociais, bem como em seu site.

278 curtidas

ewwabrasil LOJA EWWA BRASIL, -A natureza no seu
corpo- Loja Shopping Paralela, Piso L2. @shoppingparalela

Com uma grande variedade de aromas, 0S N0ssos
produtos refletem ndo sé a natureza mas também os seus
beneficios.

Estamos prontos para te receber! Venha conhecer a nossa
loja e trazer a natureza para o seu corpo. &

A maneira como a EWWA descreve sua missdo é reforcada pela
linguagem afirmativa, que ela utiliza para comunicar que possui produtos de
qualidade e inovadores para melhorar a vida das pessoas. Um exemplo disso &

a campanha publicitaria da linha Diabetim, desenvolvida para pele diabética.

ewwabrasil

RIS
Disbetim. I

CRENEREVITALIZANT ."‘[

PARAPES DIABETIJORS

©QvY | n

829 curtidas

ewwabrasil Creme hidratante para pele diabética.
DIABETIM- um composto de ativos natural para hidratagéo
da pele e dos pés e perna do diabético, melhorando o
estimulo da circulagdo sanguinea apés a massagem da
panturrilha e dos pés. ALIVIO IMEDIATO.
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. ewwabrasil

<¢

&
N2y
'+ . DIABETIM

0 Creme Diabetim da EWWA, foi
desenvolvido com ativos vegetais
como extrato de Cravo, Melao de Sao
Caetano, Moringa, Barbatimdao e
Aloe Vera, ricos em vitaminas A, B, C
e E, atuando de forma vigorosa na’
protegio da pele diabética
(extrasseca/ sensivel), auxiliando na
assepsia e cicatrizagao. Associado a
ingredientes naturais como manteiga
de Murumuru e dleos de Tomate,
Rosa Mosqueta e Caléndula, o seu
uso didrio restaura a barreira
protetora natural da pele, aliviando o
ressecamento extremo e aspereza,
ao mesmo tempo em que garante o
aroma suave e sensagdo de alivio

\ Iimediato.* )-*::
o N { —ad
@ QY W
275 curtidas

ewwabrasil Uma pele diabética tem caracteristicas Unicas
que requerem cuidados especiais. Pensando nisso, a
EwwA desenvolveu o Diabetim, creme para pele diabética
com ativos que poder&o auxiliar em uma hidratagdo mais
profunda , além de melhorar o aspecto da pele.

7

VWA
Y

Portanto, a EWWA vem construindo uma identidade que se baseia na
importancia de consumir produtos naturais e que tragam melhoria na vida das

pessoas.

7.2 POSICIONAMENTO SUSTENTAVEL

O posicionamento sustentavel de uma marca € a maneira como a marca
se posiciona no mercado como uma empresa comprometida com a
sustentabilidade. Esse posicionamento pode ser comunicado por meio de uma
variedade de canais, incluindo o site da marca, suas redes sociais, sua
comunicacdo com clientes e fornecedores e seus produtos e servigos. Sato
(2012) assenta que a sustentabilidade passou a ser um dever das empresas que
desejam se manter no mercado, assegurando o seu comprometimento com os
stakeholders e com a sociedade e desmitificando a ideia de que s6 funciona em

pré do carater econdmico.
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A EWWA tem o seu posicionamento sustentavel baseado nos seguintes
pilares: a empresa utiliza ingredientes naturais, provenientes de fontes
sustentaveis, para a fabricacdo de seus produtos; todas as embalagens da
EWWA s3o reciclaveis e podem ser reutilizadas; a empresa utiliza métodos de
produgao que minimizam o impacto ambiental, como o uso de energia renovavel
e a redugdo do consumo de agua; e a empresa apoia causas sociais e
ambientais, como projetos de extensdo social promovidos junto ao Centro
Universitario Unirb. Sato (2012) afirma que ao incorporar reponsabilidade social
e ambiental as estratégias da empresa, se torna um diferencial e se configura

como um fator favoravel de competitividade com outras empresas.

ewwabrasil e rede.unirb
Rede Unirb

B
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Curtido por ewwabrasil e outras 51 pessoas

rede.unirb Andlise capilar com produtos da
@ewwacosmeticos e o profissional Val Mariotte no stand
do Centro Universitario UNIRB no Shopping da Bahia. &

A empresa acredita que a sustentabilidade € essencial para o
desenvolvimento de um mundo melhor e esta comprometida em reduzir seu
impacto ambiental e apoiar causas sociais, contribuindo para a construgcao de
um futuro mais sustentavel.

Apesar de tantas agdes positivas e muito benéficas, grande parte dos
stakeholders sequer tem conhecimento de que a EWWA possui esse
posicionamento sustentavel, pois a empresa nao divulga essas informagdes em
nenhuma plataforma digital. Lazaro (2015) evidencia a importancia de as

empresas adotarem a agenda ESG, uma vez que o consumidor passa a ter mais
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informagdes sobre as agdes da empresa. Isso corrobora com Silva (2023) que
afirma a ligacdo entre ESG e Responsabilidade Social e ressalta como esses
fatores determinam o desempenho geral da organizagao.

Isto posto, a proxima seg¢ao se atém a sugestdo de um plano de agao com
foco em estreitar o relacionamento da marca com os publicos e fortalecer a
imagem da mesma, evidenciando estratégias socioambientais na divulgagéo de

seus conteudos online.

7.3 ESTRATEGIAS

O propésito dessa pesquisa é proporcionar 8 EWWA a possibilidade de
ser vista como uma empresa sustentavel, por meio de uma comunicacgao eficaz
e que demonstre seus esforgos para reduzir seu impacto ambiental e social.

A transparéncia é uma estratégia importante para construir confianca
com os consumidores. A empresa deve compartilhar informacdes sobre sua
cadeia de suprimentos, ingredientes, processos de produgédo e embalagens. Isso
corrobora com Kunsch (2001), ao afirmar que as empresas de hoje tém que ser
abertas e transparentes. Uma das formas de colocar isso em pratica € através
da comunicacgéo institucional que pode ser divulgada por meio de seu site, redes
sociais, relatorios de sustentabilidade, campanhas e entre outros.

A educagao também € importante para ajudar os consumidores a
entender a importancia da sustentabilidade, visto que BELK (2000) afirma que
as empresas tém um papel essencial na promogao do consumo consciente. A
EWWA pode compartilhar contetido educacional em seu site e redes sociais.
Esse conteudo pode abordar tépicos como os impactos ambientais da industria
cosmeética, as vantagens dos cosméticos naturais e como os consumidores
podem reduzir seu proprio impacto ambiental.

Um dos principais propodsitos do branding € construir uma percepgao
positiva e relevante de sua marca na mente de seus consumidores. Isso é feito
por meio de estratégias de posicionamento, comunicagado e gestdo da marca.
Lisboa (2004), afirma que a principal fungédo do branding é: “Criar e desenvolver
marcas fortes de valor inestimavel, com caracteristicas realmente
diferenciadoras do ponto de vista racional e emocional, mas que resistam ao

tempo”. A EWWA pode investir na gestdo de marca para criar uma marca forte
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e duradoura, tendo assim, um aumento na visibilidade da marca, confianca dos
consumidores, aumento das vendas e da lucratividade.

As Relagdes Publicas também podem ajudar a EWWA a se conectar
com seu publico-alvo e construir relacionamentos duradouros. Isso constata com
Kunsch (2003) citando a fungdo estratégica do profissional de Relagdes
Publicas. A empresa pode promover atividades de envolvimento do publico,
como eventos, visita técnica e programas de voluntariado e parcerias com
organizacgdes sem fins lucrativos.

A agenda ESG € necessaria visto que as empresas devem comunicar seu
comprometimento com a sustentabilidade, o cumprimento das legislacdes e a
utilizac&o consciente de recursos ao mercado e aos consumidores. Silva (2023)
ressalta a importancia da agenda ESG que é determinante no desempenho geral

da organizagao.

Plano de acao

Objetivo Justificativa Estratégia Acdes Local

Construir Fortalecer a | Transparéncia Campanha Site e Instagram
confianga com os | imagem e institucional da EWWA
stakeholders reputacéo

Destacar a | Propriedade Educacéo Conteudo Site e Instagram
importancia  da | intelectual educacional da EWWA
sustentabilidade e

do consumo

consciente

Construir uma | Agregar valor a | Branding Gestfo de marca | EWWA
percepcao marca EWWA

positiva e

relevante de sua

marca na mente

de seus

consumidores.

Construcéo de Agregar valor a | Relacdes Visita técnica com | Fabrica da
relacionamentos | marca EWWA Publicas alunos de | EWWA
duradouros com Universidades da

0S seus regido

stakeholders
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Evidenciar ao Fortalecer a | ESG Criacéo da | Relatério de
mercado e aos Imagem e agenda ESG sustentabilidade
consumidores o reputacéo no site da EWWA
seu e releases para
comprometimento imprensa

com a

sustentabilidade,
com o
cumprimento das
legislacbes e com
a utilizagéo
consciente de

recursos

Fonte: Kunsch (2003)

Dessa forma, o presente estudo propde um direcionamento estratégico
para a comunicacdo da EWWA, que considera as estratégias citadas acima
como uma ferramenta essencial para comunicar seus esforgos de

sustentabilidade e consumo consciente.

8 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo possui o objetivo geral de analisar como as estratégias de
relagbes publicas e branding podem contribuir para a promogdo do consumo
consciente em empresas, o qual foi auferido através da pesquisa bibliografica e
coleta de dados através de entrevistas, analise documental e de conteudo.

Os objetivos especificos delineados foram alcangados ao longo do
desenvolvimento do trabalho. O primeiro era investigar os fundamentos teéricos
relacionados ao consumo consciente, Relagdes Publicas e estratégias de
branding, o qual foi atingido pelo referencial teérico, por meio dos autores das
areas pertencentes, Kunsch, Lisboa, Kotler, Keller, entre outros.

O segundo objetivo especifico era avaliar o impacto das estratégias de
branding e comunicagédo na promog¢ao do consumo consciente nas empresas, 0
mesmo também foi alcancado por meio do referencial tedrico, com o
aprofundamento em diferentes teorias — Relagéo entre os objetivos do Branding
e a contribuicdo das Relagdes Publicas, Lana e Kunsch e consumo consciente,

Cardoso e Chais.
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E, por ultimo, o terceiro objetivo especifico, que se propunha em
evidenciar o papel do relagdes-publicas na construgdo da imagem e reputagao
das empresas sustentaveis em que foi atingido na constru¢ao do estudo de caso,
que iniciou com entrevistas, pesquisas no site e redes sociais.

A principal limitagdo do estudo foi a disponibilidade de material da prépria
empresa em relagao as suas acdes para desenvolvimento de marca, bem como
acesso a colaboradores da empresa que pudessem fornecer material para
estudo ou até mesmo informagdes internas.

Os dados foram coletados através de entrevistas com o gestor da
empresa que se disponibilizou a responder algumas perguntas. Apesar de ter
sido a principal fonte de dados do estudo, a entrevista forneceu material
adequado para que pudessem ser feitas as analises. Por se tratar de um estudo
de caso unico, limita do ponto de vista de comparagao com outros casos.

Diante do exposto, para uma analise mais completa de estudos futuros
sugere-se um estudo de caso multiplo com outras empresas do mesmo
segmento para que seja possivel mapear estratégias e trazer um estudo mais
robusto e a implementagcdo do Projeto de Atividades na area de Relagbes
Pudblicas (PARP).
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