UNIVERSIDADE
CATOLICA
PORTUGUESA

A IMPORTANCIA DE UMA ATIVIDADE EMPRESARIAL
SOCIALMENTE RESPONSAVEL E SUSTENTAVEL - ESTUDO
DE CASO FRESHLY COSMETICS

Dissertacdo apresentada a Universidade Catolica
Portuguesa para obtencdo do grau de mestre em
Ciéncias da Comunicacao, vertente de Comunicacao,
Marketing e Publicidade

Por

Beatriz da Cunha Cabacgo

Faculdade de Ciéncias Humanas

Setembro 2024



UNIVERSIDADE
CATOLICA
PORTUGUESA

A IMPORTANCIA DE UMA ATIVIDADE EMPRESARIAL
SOCIALMENTE RESPONSAVEL E SUSTENTAVEL - ESTUDO DE
CASO FRESHLY COSMETICS

Dissertacdo apresentada a Universidade Catélica Portuguesa
para obtencdo do grau de mestre em Ciéncias da Comunicacao,
vertente de Comunicac¢do, Marketing e Publicidade

Por

Beatriz da Cunha Cabaco

Faculdade de Ciéncias Humanas

Sob orientacdo da Professora Doutora Patricia Dias

Setembro 2024



RESUMO

O meio ambiente tem vindo a sofrer alteragdes flagrantes que demonstram os impactos
negativos que o consumo do ser humano provoca no planeta. Com as consequéncias cada
vez mais visiveis aos olhos dos consumidores, a consciencializagdo e preocupacdo com o
seu papel no movimento ecoldgico tem aumentado. Essa crescente consciéncia ambiental
tem impactos significativos no comportamento dos consumidores, especialmente na
inten¢do da compra ecoldgica. Desse modo, temos assistido ao aumento da compra de
produtos sustentaveis e a adocao de estilos de vida mais responséaveis que t€ém contribuido
para a redu¢do do impacto ambiental causado pelo consumo. Surge assim um novo tipo
de consumidor, que responde as necessidades ambientais e adapta o seu comportamento

de compra, priorizando alternativas mais sustentaveis e responsaveis.

A presente investiga¢ao analisou como as praticas de sustentabilidade e responsabilidade
social da marca Freshly Cosmetics sdo comunicadas e percecionadas pelos consumidores,
bem como o impacto das mesmas na sua decisdo de compra. A partir da utilizacdo do
modelo conceptual de realizagdo propria, o Sustainability Equity Model estruturado em
trés principais dimensdes — Produto, Processos de Producdo e Comercializagdo, e
Comunicag¢do — foi possivel explorar de que forma estas dimensdes influenciam as
decisdes de compra dos consumidores e qual a importancia de cada uma na sua decisdo

de compra.

Através da realizacdo de um questionario e de grupos de discussdo a investigacdo
concluiu que, embora as praticas ¢éticas e sustentaveis da Freshly Cosmetics,
particularmente a auséncia de testes em animais, a utilizagao de ingredientes naturais e as
embalagens sustentdveis, sejam fortemente valorizadas pelos consumidores, existem
oportunidades de melhoria, mais concretamente no que respeita a acessibilidade dos

produtos e a percecao elevada dos pregos.

Palavras-chave: Sustentabilidade; Responsabilidade social; Cosmética; Consumidor;
Comportamento do consumidor; Freshly Cosmetics



ABSTRACT

The environment has been undergoing blatant changes that demonstrate the negative
impacts that human consumption has on the planet. With the consequences increasingly
visible in the eyes of consumers, awareness, and concern about their role in the ecological
movement has increased. This growing environmental awareness has a significant impact
on consumer behavior, especially on the intention to buy green. In this way, we have seen
an increase in the purchase of sustainable products and the adoption of more responsible
lifestyles that have contributed to reducing the environmental impact caused by
consumption. A new type of consumer has emerged, responding to environmental needs
and adapting their purchasing behavior, prioritizing more sustainable and responsible

alternatives.

This research analyzed how the sustainability and social responsibility practices of the
Freshly Cosmetics brand are communicated and perceived by consumers, as well as their
impact on their purchasing decisions. Using the conceptual model of Freshly's own
making, the Sustainability Equity Model, structured into three main dimensions - Product,
Production and Marketing Processes, and Communication - it was possible to explore
how these dimensions influence consumers' purchasing decisions and how important each

one is in their purchasing decision.

Through a questionnaire and focus groups, the research concluded that although Freshly
Cosmetics' ethical and sustainable practices, particularly the absence of animal testing,
the use of natural ingredients and sustainable packaging, are strongly valued by
consumers, there are opportunities for improvement, specifically with regard to the

accessibility of products and the high perception of prices.

Keywords: Sustainability; Social responsibility; Cosmetics; Consumer; Consumer
behavior; Freshly Cosmetics
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Introducio

Nas ultimas décadas, a sustentabilidade emergiu como um dos temas centrais nas
agendas internacionais, refletindo uma preocupacgdo crescente com as consequéncias
ambientais e sociais do crescimento economico e da exploracdo intensiva dos recursos
naturais. As consequéncias da degradacdo ambiental, das alteragcdes climaticas e dos
padrdes de consumo insustentaveis tornaram-se evidentes, exigindo novas abordagens
tanto a nivel politico como empresarial.

Paralelamente, a crescente preocupacao dos individuos com o meio ambiente e a
preferéncia de alguns consumidores por produtos produzidos de forma sustentavel e
socialmente responsavel tém levado ao desenvolvimento de diversas alternativas em
diferentes areas de consumo, sendo uma delas a area dos produtos cosméticos e de
cuidados pessoais. Esta industria amplamente inovadora, lucrativa e de ritmo acelerado,
considera a inovagao a chave para o sucesso (Constantin e Alina, 2006). Deste modo, os
produtos cosméticos desenvolvidos com ingredientes naturais estdo em constante
crescimento no mercado, tornando-se uma grande tendéncia de consumo, especialmente
para aqueles que se identificam com um estilo de vida mais saudavel e preocupados com
o meio ambiente (Badur e Grohmann, 2014). Devido a esta crescente consciéncia
ambiental, por parte dos consumidores, os cosméticos sustentdveis e socialmente
responsaveis apresentam um desenvolvimento exponencial e os seus processos de
comercializagdo passam muitas vezes por alinhar os valores das marcas com as
preocupacdes ecoldgicas e sociais dos consumidores (Sima, 2014). No entanto, a
transi¢do para praticas mais sustentaveis, apesar de positiva, também levanta questdes
acerca da autenticidade das comunicagdes das marcas, especialmente face a proliferagao
de praticas de greenwashing por algumas marcas do setor em analise.

A presente dissertagdo insere-se na interse¢do entre o comportamento do
consumidor e as praticas de responsabilidade social e ambiental das marcas no setor da
cosmética e cuidados pessoais, um dos mercados mais dindmicos e em crescimento a
nivel global. A industria cosmética tem sido amplamente criticada pelo seu impacto
ambiental, tanto ao nivel do uso de substancias nocivas para a satide como pelo excesso
de embalagens, muitas vezes descartaveis e ndo reciclaveis. Contudo, cada vez mais
marcas t€ém procurado inverter esta tendéncia, apostando em produtos que promovem a

sustentabilidade e a responsabilidade social.



Esta investigacdo pretende assim analisar e compreender a importancia de uma
atividade empresarial socialmente responsavel e sustentavel, tendo como estudo de caso
a Freshly Cosmetics. A marca posiciona-se como sustentavel e socialmente responséavel,
procurando atrair consumidores ambientalmente conscientes, através de uma estratégia
de marketing que destaca a utilizacdo de ingredientes naturais, a auséncia de testes em
animais, embalagens ecoldgicas e praticas de responsabilidade social. Pretende-se, com
esta investigagdo, obter o ponto de vista dos consumidores da marca de cosméticos das
estratégias utilizadas. Assim, os objetivos mais gerais da investigacdo passam por
identificar como as praticas de sustentabilidade e responsabilidade social da marca
Freshly Cosmetics sdo comunicadas aos consumidores e, por ultimo, aplicar o
Sustainability Equity Model para avaliar a eficacia das praticas de sustentabilidade e
responsabilidade social da Freshly Cosmetics e qual a importancia de cada fator na
decisdo de compra dos consumidores.

Estruturalmente, o trabalho estd dividido em cinco capitulos principais. E no
primeiro capitulo, dedicado ao enquadramento teorico, que ¢ apresentada uma analise da
evolucao do consumo na sociedade contemporanea, com particular destaque a transi¢cao
do consumo insustentdvel para um modelo mais sustentdvel. Sdo discutidos os novos
valores, hébitos e preocupacgdes que moldam os padrdes de consumo atuais, bem como o
papel crucial que as empresas desempenharam na promocao de praticas de consumo
responsavel. Esta andlise permitiu compreender a emergéncia de consumidores mais
conscientes, que valorizam cada vez mais produtos e marcas alinhados com os principios
da sustentabilidade. De seguida, no segundo capitulo, ainda dirigido ao enquadramento
teorico, sdo apresentadas as estratégias de marketing associadas ao consumo sustentavel,
explorando o comportamento consumidor verde e as tendéncias que influenciam o
mercado de produtos sustentaveis. S3o ainda analisadas as estratégias de marketing verde
e a sua contribui¢do para a constru¢do da uma imagem de marca ambientalmente
responsavel. Este capitulo aborda também o fenomeno do greenwashing, analisando as
suas implicagdes para a confianga dos consumidores e para a credibilidade das marcas
que genuinamente adotam praticas de sustentabilidade ambiental e responsabilidade
social.

O terceiro capitulo, por sua vez, foca-se na industria cosmética, um setor de grande
impacto, tanto a nivel econdmico como ambiental. Serdo analisadas as praticas de
sustentabilidade e de responsabilidade social, e, por sua vez, identificadas as dimensdes

que influenciam a escolha e compra de produtos cosméticos sustentaveis e socialmente
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responsaveis. Para além disso, analisaremos como os consumidores reconhecem um
produto ou marca como sustentavel e quais os critérios utilizados para avaliar a sua
autenticidade.

Apds a revisdo de literatura, esta dissertacdo apresenta o trabalho empirico
desenvolvido. No que respeita a metodologia, para uma analise clara e precisa, o presente
estudo recorreu a metodologia qualitativa que permitiu obter dados mais complexos, ricos
e sobretudo, explorar em maior profundidade a tematica (Mason, 2002). Como tal, foi
disponibilizado um questionario pré-discussao através da plataforma Google Forms a
consumidores e conhecedores da marca Freshly Cosmetics. Este questionario serviu
como uma técnica de amostragem e recrutamento, permitindo recolher informacdes
preliminares que facilitaram a identificacdo dos participantes para os grupos de
discussdo. Adicionalmente foram também realizados quatro grupos de discussdo a esses
mesmo consumidores com o objetivo de obter resultados que se possam complementar,
sendo assim mais completos, mais proximos da realidade e com uma maior credibilidade.
A combinagdo dessas abordagens visou garantir resultados mais completos e proximos
da realidade, aumentando a credibilidade da investigacdo. Este capitulo abordara ainda as
limitagdes da investigacdo, com o intuito de fornecer uma perspetiva critica sobre os
resultados obtidos.

No capitulo dedicado a apresentacdo e discussdo dos resultados, os grupos de
discussdo detém uma fung¢do complementar relativamente aos dados obtidos a partir do
questionario pré-discussdo, tornando possivel uma andlise mais esclarecedora e
explicativa dos resultados. Os resultados do estudo confirmam que a Freshly Cosmetics
se posiciona como uma marca que comunica de forma eficaz as suas praticas de
sustentabilidade e responsabilidade social. Através da utilizagdo estratégica de canais
digitais, como o seu website e redes sociais, a marca ndo s6 divulga as suas iniciativas
sustentaveis, como também educa os consumidores sobre a importdncia das mesmas. A
Freshly Cosmetics consegue, portanto, alavancar a sua estratégia de comunicag¢do para
transmitir uma imagem de autenticidade e compromisso com a sustentabilidade,
corroborando com os estudos de Ottman (2017) e Rajput et al. (2022), que indicam que
as marcas que investem num marketing verde transparente e préximo dos consumidores
conseguem aumentar a fidelidade a marca. Assim, no contexto especifico da Freshly
Cosmetics, os resultados revelaram que a utilizagdo de ingredientes naturais, a auséncia
de testes em animais e a utilizagdo de embalagens sustentdveis sdo as principais

dimensdes que se revelam determinantes para a criagdo de uma imagem positiva, alinhada
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com os valores éticos e ambientais dos consumidores. Contudo, o estudo revelou que
existem duas dimensdes que exigem uma maior aten¢do por parte da marca e que se
constituem como barreiras ao comportamento sustentdvel, nomeadamente a
disponibilidade dos produtos e o preco. A auséncia de pontos de venda fisicos foi
compreendida como um obstaculo & compra, especialmente num setor como o da
cosmética, em que a experiéncia presencial desempenha um papel crucial. Ja o preco dos
produtos da Freshly Cosmetics serem considerados mais elevados, em comparagdo com
outras marcas, foi apontada como um fator que dificulta a fidelizagdo. Assim, embora o
compromisso com a sustentabilidade seja valorizado, a marca enfrenta o desafio de

equilibrar o seu posicionamento com a necessidade de alcangar mais consumidores.
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Capitulo 1 - O Consumo na Sociedade Contemporianea

1.1 Da insustentabilidade a sustentabilidade

As alteragdes climaticas e a degradagdo ambiental submeteram a humanidade a
um estado irreversivel, um clima de tensdao e stress continuo. Enfrentamos, de momento,
uma situagdo paradoxal de um mundo globalmente interconectado, com o mais alto nivel
de desenvolvimento tecnoldgico de toda a histéria, mas que se tem demonstrado incapaz
de lidar adequadamente com as consequéncias ambientais da globalizacdo e dos avangos
tecnologicos (Fleurbaey et al., 2018). Forgas e tendéncias derivadas de impactos
ambientais que, até ha relativamente pouco tempo, eram compreendidas como
consequéncias inevitaveis do progresso, assumem cada vez mais um lugar de destaque e
preocupacdo (Lima, 1997).

Foi assinalada a década de 1970 como o verdadeiro auge do novo paradigma
tecnologico focado nas tecnologias de informacdo e da comunicagdo (TIC), que
representou uma reestruturacao tecnoldgica, social e econémica em toda a humanidade
(Castells, 2002). Contudo, foi também nesse periodo que surgiram as primeiras questdes
e manifestagdes ecoldgicas a nivel global para a inclusdo dos problemas ambientais nas
agendas de desenvolvimento internacionais, devido a intensificagcdo de problemas
socioambientais. A proliferacdo desses problemas contribuiu para o despertar de uma
nova consciéncia ecoldgica, bem como para a apreciacdo e maior atenc¢do a relagao entre
sociedade e natureza (Lima, 1997). O meio ambiente recuperou assim, um papel
proeminente na analise econdémica, despertando um debate severo sobre a ligacdo entre
danos ambientais e bem-estar humano, devido as atividades economicas humanas terem
tido um impacto tdo negativo na natureza que as geracdes futuras poderiam ficar
economicamente prejudicadas (Ang e Passel, 2012). Assim, ao contrario do pensamento
de anteriores economistas, que consideravam a escassez uma questdo relativa e nao
absoluta, como resultado do desenvolvimento e suas consequéncias, acredita-se que o
ambiente natural pode colocar limites a melhoria do bem-estar humano (Perman et al.,
2003)

E claro que, durante a revolucio industrial ndo se considerava a finitude dos
recursos naturais disponiveis ou a capacidade de reciclagem de residuos, eram tematicas
que ndo levantavam qualquer possibilidade de debate (Castells, 2002). Com o passar dos

anos muito mudou no mundo e na sociedade em que vivemos: o volume da producdo
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mundial; a populagdo; o consumo excessivo de recursos ndo-renovaveis; a redugdo da
biodiversidade; o estilo de vida e formas de consumo da populagdo; todos estes fatores
sdo consequéncias e problemas evidentes que moldaram e alteraram a qualidade vida de
muitos, e que, dessa forma, reforcaram a necessidade de atuacdo imediata, bem como que
se prevejam situagdes de risco a longo prazo (Lima, 1997).

Existem diversas razdes para um comportamento humano insustentavel, essas
razdes oscilam entre praticas socias e razdes pessoais ou psicologicas. Assim, diferentes
fatores da vida quotidiana interagem uns com os outros e podem determinar praticas de
vida mais ou menos sustentavel (Warde, 2005). Para além disso, ¢ como discorrem
Pantzar e Shove (2006), na sociedade, o desempenho continuo de algumas praticas sociais
¢ tomado pelos individuos como parte da realidade rotineira, dando espaco a que esses
comportamentos sejam apreendidos como normais ou modos de viver. Deste modo, para
melhorar a sustentabilidade, devem ser introduzidas mudangas nos padrdes de
comportamento individuais, substituindo padrdes de vida insustentaveis, que estdo
profundamente enraizados no comportamento de vida normal dos individuos, por padrdes
sustentaveis fornecendo informagdes que podem ajuda-los a tomar decisdes e motiva-los
a escolher com mais consciéncia (Goel e Sivam, 2015).

Em 1987, a Comissao Mundial para o Ambiente e o Desenvolvimento (WCED),
patrocinada pela ONU e coordenada pela primeira-ministra da Noruega, Gro Harlem
Brundtland, estabeleceu um documento que marcou um ponto de viragem no pensamento
sobre ambiente, desenvolvimento e governagdo. O documento final tem o nome de O
Nosso Futuro Comum, também conhecido como Relatério Brundtland (Sneddon et al.,
2006). O relatdrio langou um apelo ousado para recalibrar os mecanismos institucionais
a nivel global, a fim de promover um desenvolvimento econémico que garantisse a
seguranga, o bem-estar e a propria sobrevivéncia do planeta (WCED, 1987). O apelo ao
desenvolvimento sustentdvel foi uma reorientagdo do projeto, uma resposta pragmatica
aos problemas da época. Por definicdo da Comissdo Mundial para o Ambiente e
Desenvolvimento, o conceito de desenvolvimento sustentavel ¢ definido como:
“desenvolvimento que satisfaz as necessidades do presente, sem comprometer a
capacidade das geracdes futuras de satisfazerem as suas proprias necessidades” (WCED,
1987: 43). De acordo com o modelo Triple Bottom Line de Elkington (2004), a
sustentabilidade assenta em trés pilares fundamentais: econdmico, social e ambiental
(Elkington, 2004). Este conceito concebido por Elkington compreende as trés dimensdes

anteriormente mencionadas no desempenho das organizagdes, isto &, para que as

14



organizagdes alcancem o desenvolvimento sustentavel ¢ necessario que considerem e
equilibrem corretamente as trés variaveis (Park e Kim, 2016).

Primeiramente, a dimensdo econdmica ¢ relativa a rede de atividades economicas
que gera riqueza a organizagdo, garantindo empregos seguros € a longo prazo, ou seja, a
organizagdo deve ser financeiramente vidvel (Park e Kim, 2016). A dimensdo social
assenta na preocupacdo com os colaboradores (com dimensdes como educagdo, satde,
seguranga, entre outras), o foco permanente no seu bem-estar, bem como tem em atengao
a defesa dos direitos humanos e a igualdade de oportunidades (Dias, 2007). Por fim, a
dimensdo ambiental exige a viabilidade a longo prazo da utilizacao dos recursos, de modo
que sejam conservados e geridos pela comunidade, sociedade e pelas organizacdes, de
forma equilibrada e sustentavel (Dias, 2007).

Estas trés dimensdes orientam em grande medida o sucesso de uma organizacgao,
sendo que a preocupacdo com a sustentabilidade se tornou essencial e tem impacto nos
colaboradores, consumidores e, ainda, nas geragdes futuras. A preocupacdo com a
sustentabilidade abriu espago a que uma nova perspetiva de desempenho surgisse no seio
das organizagdes, agora ja ndo basta ter em aten¢do as variaveis econdmicas, mas ¢
também necessario olhar para as causas sociais e ambientais, que fazem parte da
responsabilidade das organizagdes (Arrigo, 2018).

Decerto que a nova evolugdo dos processos de producdo e industrializagdo tem
contribuido para o bem-estar social através da distribui¢ao de produtos de alta qualidade
adaptados as necessidades dos consumidores, bem como garantindo as condi¢des de
trabalho adequadas para os colaboradores (Bonilla et al., 2018). Contudo, o aparecimento
de uma sociedade mais preocupada e responsavel com as questdes ambientais estd a exigir
que o setor industrial e as organizagdes em geral, produzam e adotem comportamentos
ambientalmente e socialmente sustentaveis (McWilliams et al., 2016). Esta nova
exigéncia genuina por parte dos consumidores advém das evidentes consequéncias de que
a producdo quando centrada apenas no lucro conduz a uma distribui¢do desigual da
riqueza, a mas condic¢des de trabalho, ao esgotamento das reservas ambientais e a sobre-
exploragdo dos recursos ecologicos (Sarkis e Zhu, 2018).

Deste modo, a maior protecdo e atengdo dada as questdes ambientais resulta na mudanga
de habitos e comportamentos de alguns consumidores que, progressivamente, aquando
do ato de aquisi¢cdo de um produto, optam por produtos amigos do ambiente, designando-
se assim como consumidores verdes (Yadav e Pathank, 2017). Os consumidores verdes,

dao importancia a qualidade e ao preco de um produto, optam por produtos € marcas que
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adotem praticas de producdo sustentdveis e que demonstram preocupacdo com as
questdes ambientais (Ciribele e Caneschi, 2011). O aumento do consumo de produtos e
servicos verdes tem incentivado a que muitas organiza¢des adotem e comuniquem
praticas ambientalmente responsaveis, construindo uma imagem positiva perto dos
consumidores (Braga et al., 2019). Assim, o compromisso ambiental tornou-se uma
variavel importante no cendrio competitivo, as organizagdes enfrentam pressdo dos
investidores, consumidores e outros stakeholders para serem amigas do ambiente, e, por
conseguinte, recebem incentivos para divulgarem o seu desempenho e praticas ambientais
(Ghitti et al., 2023).

Muitas organizagdes utilizam o greenwashing de modo a adulterarem a percecao
publica da marca, uma organizagdo que adota esta pratica exerce dois comportamentos
em simultdneo, um fraco desempenho ambiental e uma comunicagdo positiva desse
mesmo desempenho (Seele e Gatti, 2017). Deste modo, o greenwashing é o ato de induzir
os consumidores em erro em relagdo as praticas ambientais que uma organizagao
desempenha ou os beneficios ambientais de um produto ou servico (Delmas e Burbano,
2011). A divulgacdo de informagao por parte destas organizagdes ¢ realizada de tal forma
que maximiza a perce¢do de legitimidade da mesma (Braga et al., 2019).

Por si s6, o conceito de sustentabilidade ja acarreta vantagens, hd uma maior
motivagdo dos consumidores para fazerem parte desse tipo de iniciativas, proporcionando
assim que as marcas criem relagdes estaveis e de confianca com os mesmos (Jones et al.,
2008). Para além disso, uma marca que adote um compromisso sustentavel torna-se mais
competitiva, ou seja, tem um fator de diferenciacdo em relagdo as concorrentes, cria maior
notoriedade, que eleva a sua reputagdo e legitimidade (Bansal e Roth, 2000).

A medida que as alteragdes climéticas desafiam progressivamente os modelos de
negocio, e que a divulgacdo do desempenho ambiental das organizagdes suscita maior
atencdo, o aumento de organizagdes que praticam greenwashing tem sido galopante
(Ghitti et al., 2023). Por conseguinte, e juntamente com a insuficiéncia de regulamentac¢ao
associada a produgdo, distribuicdo e comercializagdo de produtos verdes, mitigar o
greenwashing ¢ uma tarefa particularmente desafiante sendo que o problema geral ¢ que
o greenwashing esta a contribuir para uma perda de confianga dos consumidores nos
produtos com rotulo ecoldgico, o que prejudica as organizagdes bem-intencionadas
(Parguel et al., 2011).

O greenwashing tem efeitos profundos numa organizagao, especialmente quando

se comprova que as alegacdes amigas do ambiente sdo falsas (Furlow, 2010). O ceticismo
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dos consumidores em relagdo as organizagdes que tiram partido oportunista das
tendéncias de desenvolvimento sustentavel estd a aumentar (Pomering e Johnson, 2009).
Se uma marca concebe alegagdes sobre as suas praticas amigas do ambiente, sem fornecer
evidéncias tangiveis ou informacdes detalhadas, estd a negligenciar o critério da
transparéncia, dando margem a que os consumidores possam desconfiar das intengdes das
suas mensagens sustentaveis (Parguel et al., 2011). Deste modo, as percegdes de
greenwashing ou de estratégias deliberadamente enganosas, podem prejudicar a atitude
dos consumidores em relagdo a uma organizagdo que comunica sobre o0s seus
compromissos de sustentabilidade (Peattie et al., 2009), sugerindo que as estratégias de
comunicagdo de sustentabilidade sdo, para muitas marcas, um desafio a superar e, quando
ndo aplicadas corretamente, tornam-se numa ameaca para a perce¢do dos consumidores

sobre os proprios produtos sustentaveis (Sheth, Sethia e Srinivas, 2011).
1.2 Novos valores, habitos, estilos de vida e preocupacoes

A modernidade testemunhou o surgimento de sistemas democraticos e politicos
fundamentados na representacdo, com foco no cidaddo, no voto democratico, no
parlamentarismo e pluralismo. Dentro desses sistemas, cada individuo ¢ valorizado e
considerado auténomo no processo democratico. Serviu como ponto de partida e
impulsionou a Revolugao Industrial, contudo, no final do século XX teve um confronto
direto com a emancipacao do individuo, o consumo de massas, que resultou na libertagcdo
das normas tradicionais, dos sistemas de simbolos e lutas entre grupos sociais
(Lipovetsky, 2004). Os individuos sdo agora mais informados, mais criticos e
superficiais, vivem autonomamente e sdo detentores da sua propria felicidade, felicidade
essa que advém de uma logica consumista. A cultura de consumo proporciona ao
individuo uma maior expressdo da sua personalidade através das suas escolhas de
consumo (Featherstone, 1995). Assim, no comego da década de 1970 deu-se o inicio da
hipermodernidade, caracterizada como a hipertrofia da oferta, a abundéancia das marcas e
o excesso de informacao e de imagens (Lipovetsky e Serroy, 2016).

A hipermodernidade representa uma nova fase do consumo, caracterizada pela
individualizacdo dos consumidores. Nunca o consumidor teve tanto poder na tomada de
decisdo, agora, consome mais por si do que para ter o reconhecimento do outro e procura
avidamente por novas sensacdes (Lipovetsky, 2004). Nestes tempos hipermodernos,
nasce a paixao por tudo o que ¢ novo, pela no¢ao do individual e do prazer do ato de
consumir, assim, o individuo ganha no¢ao do seu proprio tempo, do controlo dos seus
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prazeres e da ambi¢do em encontrar conforto e estabilidade nas formas de viver
(Lipovetsky e Serroy, 2016). Deste modo, associado a hipermodernidade, nasce o que
Lipovestky (2004) denomina de era do hiperconsumo, que estd associada ao consumo
individual e aos prazeres privados dos individuos.

A sociedade do hiperconsumo € representada pelo capitalismo e pela producao em
grande escala, que funciona cada vez menos numa logica de confrontos simbolicos, nos
quais os individuos competiam por prestigio social e reconhecimento, mas sim, que se
ordena em fungdo de fins e critérios individuais segundo uma légica hedonista, em que
cada individuo consome primeiramente por prazer € ndo para se elevar e enaltecer em
relacdo a outro (Lipovetsky e Serroy, 2016). Nesta era, os individuos sdo detentores da
sua propria felicidade, felicidade esta que advém de uma atmosfera de 16gica consumista.
Os meios de comunicacdo exerceram uma grande responsabilidade nesta nova forma de
obter e sentir prazer, pois passaram a comunicar os produtos ndo numa légica das suas
funcionalidades, mas sim salientando as emog¢des e valores que os produtos podem
despertar nos individuos, superando o proposito do produto em si e passando a inscrever-
se num registo superficial (Lipovetsky e Serroy, 2016).

O tempo ¢ agora vivido com intensidade, hd uma preocupagdo sobre o presente.
Nao hé espaco para perder tempo com vidas infelizes, que estdo apenas ligadas a forga
do trabalho, agora a preocupac¢do maior ¢ com o tempo livre, com as férias, com os
horarios de trabalho flexiveis e com a reforma (Lipovetsky e Charles, 2004). Procuram-
se novas sensacgoes e atividades com o fim de combater o tédio, a repeti¢do e a rotina.
Nestes tempos hipermodernos, a existéncia humana ¢ catalogada através das coisas, mais
uma vez, numa logica consumista (Featherstone, 1995).

E verdade que a légica de consumo mudou, na hipermodernidade consome-se
mais por si do que para ter o reconhecimento do outro, num universo de bem-estar em
que o individuo aspira desfrutar do consumo, do lazer e das marcas, contudo, ha riscos e
falhas destes tempos hipermodernos que terdo de ser corrigidos para que o mundo
globalizado ndo entre em colapso e atrofia de recursos (Lipovetsky e Serroy, 2016). As
marcas veem este novo estilo de consumo como uma oportunidade de negocio e como
forma de se diferenciarem no mercado, os produtos sdo agora conceitos e visoes, € ndo
apenas um simples produto e, para além disso, o volume e a intensidade de produgao
tiveram de acompanhar as exigéncias dos consumidores que procuram por produtos
novos todos os dias como formas de expressdo individual e do seu estilo de vida

(Moisander, 2007). A comercializagdo de bens e produtos exige um aumento tanto da
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eficiéncia dos processos de producdo, bem como do portfélio de bens e servicos
disponiveis para os consumidores (Spiker et al., 2017).

A produgdo em grande escala comecou a ser questionada e levada a debate, uma
vez que tem sido associada a importantes problemas ambientais e desafios sociais. A
exploragdo dos colaboradores, o trabalho infantil, a desflorestacdo, as emissdes de gases
com efeito de estufa e a poluicao da dgua e do ar estdo entre os desafios mais proeminentes
(Presberger et al., 2023). A implementacao de tecnologias e praticas sustentadveis amigas
do ambiente tornou-se assim fulcral na sociedade atual, inimeros fatores explicam esta
nova necessidade, tais como a maior consciéncia dos riscos para a saude associados a
poluicdo ambiental, os impactos catastréficos dos residuos ndo tratados e, ainda, as
consequéncias evidentes das alteragdes climaticas na vida quotidiana (Gente e Pattanaro,
2019).

As alteracdes climaticas sdo uma ameaga que exige acdes urgentes para minimizar
os riscos ¢ danos associados. A promocao da responsabilidade individual implica
incentivar os consumidores a tomarem medidas que atenuem estas situagdes de risco
(Dutta-Powell et al., 2023). Deste modo, o desafio ndo ¢ impedir que cada individuo
adquira um estilo de vida materialista, mas substituir praticas insustentaveis, que estdo
associadas ao consumo, por praticas sustentaveis (Goel e Sivam, 2015). Esta tarefa ndo ¢
facil, embora os consumidores sejam hoje mais conscientes da natureza finita dos recursos
e dos problemas ambientais, pois as suas atitudes e comportamentos nem sempre sao
consonantes com o consumo sustentavel quando se trata de comprar e optar por produtos

sustentaveis (Bonilla et al., 2018).
1.3 O ambiente digital contemporineo

O progresso tecnoldgico, assim como a globalizagdo, ndo ocorrem de forma
constante e continua, mas através de oscilagdes. A tecnologia e o seu desenvolvimento
ndo seguem um caminho linear, mas sim um padrao de altos e baixos, segundo o qual as
novas tecnologias surgem, crescem, atingem um ponto de saturacdo e eventualmente,
entram em declinio (Fleurbey et al., 2022).

A partir do século XX, com a chegada da modernidade e da era da digitalizacao,
desenvolveu-se um novo capitulo na historia das tecnologias de informacdo e
comunica¢do. Embora os antecedentes dessas tecnologias remontem ao final do século
XIX, pode-se argumentar que o paradigma tecnologico dominante em torno da
informatica e das telecomunicagdes teve apenas origem na década de 1970 (Castells,
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2002). Deste modo, de acordo com Castells (2002) assistiu-se ao florescer de um novo
paradigma que rapidamente penetrou em todas as esferas da atividade humana, a
sociedade em rede.

Em paralelo com os avangos que se fizeram sentir na area das tecnologias da
informacdo ¢ da comunicacdo — microeletronica, robotica, telecomunicagoes,
computacdo avancgada - o mundo digital também progrediu e, ao contrario das revolucdes
que se fizeram sentir anteriormente, a transformagao digital ocorreu de forma globalizada,
em alta velocidade e com a capacidade de conectar o mundo (Castells, 2002). Assim, a
comunicagdo através de computadores deu origem a um novo sistema de redes de
comunicagdo a escala global que permitiu que os individuos comunicassem uns com 0s
outros sem terem de recorrer aos meios tradicionais.

A sociedade em rede assume a existéncia de novas tecnologias de informagao e
comunicagdo para l4 dos sistemas de mass media que caracterizavam a sociedade
industrial (Castells, 2005). A internet foi, e ¢, um elemento fundamental para o
desenvolvimento da sociedade em rede, esta constitui o meio de comunicagao através do
qual se formam novas redes de relagdes entre pessoas e, até mesmo, setores de atividade
(Cardoso, 2005). O acesso a internet assegura, teoricamente, o alcance de todos os
internautas a tudo o que se encontra disponivel na web, assim, cada um ¢ capaz de se ligar
aos outros instantaneamente por meio de um dispositivo digital, qualquer que seja a sua
distancia (Martins, 2012).

A sociedade em rede teve impacto nas nossas formas de socializagdo. Acreditava-
se que, com os avancos das novas tecnologias, a interacdo face a face acabasse por
desvanecer e o isolamento social tornar-se-ia um fenémeno cada vez mais frequente na
sociedade, contudo, na maior parte dos casos, os utilizadores sdo mais socidveis, com
mais amigos, e politicamente mais ativos (Castells, 2005). De acordo com Castells
(2002), a sociedade em rede ¢ uma sociedade hipersocial e ndo uma sociedade de
isolamento, em que cada individuo integra as tecnologias na sua vida, fundindo a
realidade virtual com a propria realidade, existindo em diferentes formas tecnoldgicas de
comunicagdo, ¢ articulando-as conforme as suas necessidades (Castells, 2005).

A sociedade em rede ¢ composta por redes de pobreza, riqueza, gestdo e
comunicagdo, construida a partir de baixo por pessoas que, individual ou coletivamente,
se tém vindo a apropriar do poder da internet de modo a alcancar novas formas de viver,
de sociabilizar e alternativas politicas (Cardoso, 2005). A internet tem levado a que os

individuos sejam capazes de se colocar em novos contextos, independentemente da regido
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em que se encontram, ¢ um meio de comunicagdo que disponibiliza uma ampla gama de
informagdes capazes de auto informar e reeducar cada um, tornando-os mais informados
e conhecedores do mundo que os rodeia (Cardoso, 2005). Foi, assim, criado um mundo
em que o tempo foi comprimido, enquanto o alcance espacial foi alargado de forma
inimaginavel.

O desenvolvimento da Internet deu origem as plataformas digitais que utilizamos
todos os dias como o Facebook, o Google e o YouTube. As plataformas digitais
penetraram profundamente todos os setores da sociedade, sio mecanismos que reinem
diversos atores e cocriam novas formas de valor dentro de uma légica de negdcio (Lusch
¢ Nambisan, 2015), destabilizando mercados, relagdes laborais ¢ instituigdes, a0 mesmo
tempo que transformam praticas socias (Van Dijck, 2020). As plataformas assentam nos
processos de dataficacdo (recolha constante de dados sobre o comportamento dos seus
utilizadores) e de algoritmizagdo (os contetidos sdo filtrados para cada utilizador, a partir
de algoritmos que, entre outras varidveis, consideram o seu comportamento prévio, indo
assim ao encontro das suas preferéncias).A medida que as plataformas ganharam um nivel
de utilizagdo tremendo (plataformizacdo), tornaram-se cada vez mais capazes de exercer
um papel e posi¢ao de organizacdo na formacdo da vida social, assim, nasce o conceito
de sociedade das plataformas proposto por Van Dijck et al. (2018). O conceito de
sociedade de plataformas proposto por Van Dijck e coautores (2018) enfatiza que as
plataformas digitais constroem as estruturas sociais em que vivemos. Os autores
convidam a compreendé-las como ecossistemas, como arquiteturas digitais programaveis
que interagem com os utilizadores, entidades corporativas e 6rgaos publicos (Van Dijck
et al, 2018).

Numa sociedade de plataformas, as interagdes e transagdes sdo facilitadas e
impulsionadas pelas plataformas digitais. Essas plataformas atuam como intermedidrias,
conectando as diferentes partes (Gillespie, 2018). Contudo, ¢ crucial reconhecer que a
arquitetura das plataformas pode conter orientagdes e normas de valor que podem
representar uma ameaca para os valores publicos e sociais (Yan et al., 2023). Assim, as
plataformas promovem certas necessidades enquanto, por outro lado, podem limitar
outras, restringindo as op¢des dos utilizadores e moldando os seus comportamentos (Van
Djick et al., 2018). Vivemos, deste modo, num ambiente mediitico complexo e
omnipresente que torna a experiéncia do mundo cada vez mais mediada. Além disso, o
panorama mediatico contemporaneo revela que ndo ¢ s6 a comunicacdo que ¢ cada vez

mais mediada, a propria vivéncia das emocdes ¢ moldada pela evolugdo tecnoldgica
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(Jorge e Dias, 2016). A utilizagdo intensa de telemdveis e redes sociais contribui agora
para o aumento da frequéncia da vivéncia de emocdes, estas que tendem a ser
compartilhadas instantaneamente, passando a serem vividas de forma mais intensa e
repetida (Vince, 2005). Para além das tecnologias de informa¢do e comunicacdo terem
provocado grandes mudancas nas formas de viver e de sociabilizar, também impactaram
profundamente o ambiente empresarial (Albertin, 2001). A utilizagdo de ambientes
virtuais, da infernet € do comércio eletronico, sdo aspetos importantes e que tém ganho
cada vez mais relevancia e vantagem competitiva no setor empresarial. A partir destes
novos cenarios, os ciclos de vendas dos produtos sdo cada vez mais curtos, hd uma
reducdo bastante significativa dos custos e, ainda, uma melhoria na qualidade de servigo
que ¢ prestado ao cliente (Albertin e Moura, 2002).

Devido ao fécil acesso que os consumidores tém a internet e plataformas digitais,
as compras online passaram a ser uma op¢ao para a aquisicdo de um novo produto ou
servico (Panda e Swar, 2013). Assim, ¢ de acordo com Teo (2006), os consumidores
consideram que comprar online facilita o processo de decisdo na compra de um produto,
uma vez que a internet permite que possam comparar produtos ou servicos e, assim,
optarem por aquele que acharem que mais se adequa as suas necessidades e interesses.
Contudo, os canais digitais desempenham um papel crucial ndo apenas na compra de um
produto ou servigo, mas em todas as fases da jornada do consumidor, uma vez que, a
experiéncia do consumidor se trata de um constructo muldimensional com foco nas
respostas cognitivas, comportamentais, sociais, emocionais e sensoriais dos
consumidores em relagdo as ofertas de uma marca durante todo o processo de decisdo do
consumidor (Lemon e Verhoef, 2016). O termo jornada do consumidor ¢ utilizado com o
objetivo de descrever o processo dindmico de tomada de decisdo do consumidor (Court
et al., 2009), sdo todas as etapas e processos que os consumidores percorrem na tomada
de decisdo. Os processos de decisdo podem ser fortemente influenciados por fatores
econdmicos, sociais ou tecnolégicos (Santos e Gongalves, 2021).

O forte desenvolvimento das tecnologias digitais, como a inteligéncia artificial, os
chatbots, a realidade virtual, entre outros, t€m demonstrado um forte impacto na jornada
do consumidor (Wolbers e Walter, 2021), dado que as caracteristicas associadas a estas
recentes inovagdes demonstram capacidades de personalizacdo, de criagdo de
experiéncias Unicas que aumentam e facilitam a satisfagdo das necessidades dos
consumidores ao longo de toda a jornada de consumo (Saura, 2021). Organizagdes que

utilizem como estratégias este tipo de tecnologias, bem como dados analiticos, s3o mais
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capazes de criar relagdes de consumo significativas, uma vez que, na atual jornada do
consumidor, a individualizacdo cria relevancia junto dos consumidores (Reinartz et al.,
2019). O facil acesso a novas informagodes, melhores alternativas, opinides e experiéncias
que as tecnologias digitais oferecem aos consumidores, veio alterar radicalmente o seu
comportamento de consumo. O interesse por compreender como se processa agora este
comportamento ¢ as estratégias que as organizacdes desenvolveram serd tratado no

capitulo que se segue.
Capitulo 2 — Consumo sustentavel e estratégias de marketing
2.1 Comportamento do consumidor e as suas tendéncias

A multidimensionalidade de pesquisa sobre o comportamento do consumidor
favorece a compreensao interdisciplinar do fendémeno (O’Brien e Smith, 2018). Kotler
(2000) descreve o comportamento do consumidor como uma atividade que analisa o
comportamento de pessoas, grupos e organizagdes € como estas consomem ¢ adquirem
produtos, bens ou servicos de modo a atenderem e satisfazerem as suas necessidades.
Estudar o comportamento do consumidor implica compreender o que os consumidores
compram, quando compram, onde compram, com que frequéncia compram, o porqué da
compra, como avaliam o pds-compra e o impacto dessas avaliacdes no futuro (George,
2016). O estudo exaustivo do comportamento do consumidor ¢ benéfico para as empresas,
pois possibilita a obteng¢do de dados e informagdes de modo a que estas sigam diregdes e
tomem decisdes que correspondam as necessidades e vontades dos consumidores
(Abraham e Reitman, 2018). O conhecimento das necessidades, métodos de decisdo,
habitos e costumes dos consumidores constituem assim um fator significativo para as
empresas, uma vez que as decisdes de compra que tomam afetam a procura de matérias-
primas, a utilizagdo de recursos, os meios de transporte e producgdo e, ainda a prevaléncia
de postos de trabalho, garantindo as organizacdes o seu bom funcionamento e,
frequentemente, o sucesso no seu segmento de mercado (George, 2016).

O consumo e o comportamento do consumidor estdo em constante evolugdo e
adaptacao devido a influéncia de fatores politicos, econdomicos, tecnologicos, sociais e
ambientais. Diante desse cenario de transformacao constante, os consumidores procuram
adaptar-se ao mundo que os rodeia, o que implica reverem as suas necessidades,
preferéncias e exigéncias em relacdo a oferta de produtos e servicos disponiveis no

mercado (Wiodarczyk, 2021). Esses constantes fatores de transformacao externos nao s
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moldam as escolhas dos consumidores, mas também influenciam profundamente os seus
padrdes de consumo, levando a uma alteracdo continua da forma como adquirem e
consomem os produtos. Contudo, a compressao do comportamento do consumidor requer
uma analise holistica que considere tanto os fatores externo quanto os internos, uma vez
que, os consumidores ndo sdo apenas recetores passivos das influéncias externas, as suas
experiéncias, personalidade, valores, necessidades, preferéncias e desejos tém também
influencia nas suas decisoes de consumo (Solomon, 2017). A crescente mudanca do
comportamento do consumidor € um processo sem fim que deve ser estudado, analisado
e adotado nos sistemas de cada organizagdo, pois ao ndo se tratar apenas de um fenémeno
isolado, requer uma resposta adequada por parte das organizacdes e, como tal, ha que
alinhar os processos internos, politicas, estruturas e estratégias da organizacdo as
necessidades do mercado de modo a garantir uma resposta eficaz (George, 2016). Assim,
apenas uma abordagem completa que reconheca a interagao dindmica entre as influéncias
externas e internas pode compreender e avaliar corretamente o comportamento do
consumidor. Quando falamos em comportamento de compra, ¢ necessario comtemplar o
processo que leva o consumidor a efetivar uma compra, ou seja, a jornada do consumidor
processo de decisdo. A jornada do consumidor estd sob a influéncia de inumeros
estimulos que se apresentam ao longo do seu dia a dia. Todos esses estimulos interferem
com a decisdo de adquirir ou ndo um produto ou servico, e ainda podem surtir efeitos no
po6s-compra. Deste modo, a preocupaciao com as respostas dos individuos aos diferentes
estimulos deve ser uma prioridade das empresas e respetivas equipas dedicadas ao estudo
do comportamento do consumidor. Rucker (2007) apresenta uma nova abordagem ao
modelo AIDA (atengdo, interesse, desejo € agdo), o primeiro modelo que descreve a
jornada do consumidor, cunhado por E. St. Elmo Lewis, que denominou de quatro As
(atengdo, atitude, a¢do e nova a¢do). Este modelo descreve a jornada do consumidor em
forma de funil que se aplica tanto a perspetiva das marcas como a dos consumidores, isto
¢, o numero de consumidores que avanca no processo de compra vai diminuindo
conforme este vai avan¢ando na jornada, assim como, o numero de marcas consideradas
inicialmente pelos consumidores vai diminuindo durante o processo. Este modelo procura
mapear a jornada do consumidor, incluindo o p6és-compra e ainda avaliar a retengdo do
consumidor. O autor considera que os consumidores conhecem uma marca (atengao),
gostam ou ndo gostam da marca (atitude), decidem se devem ou ndo comprar (acao) e se

a marca vale a pena repetir (nova a¢do) (Kotler, 2017: 86).
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Contudo, com a chegada da era da conectividade o modelo dos quatro As
necessitou de ser atualizado. Foi definido um novo modelo da jornada do consumidor que
se ajustou as mudancas decorrentes da conectividade, em que a atragdo inicial de uma
marca ¢ influenciada pela comunidade em redor do consumidor, a fidelidade ¢ definida
como a disposi¢do para defender uma marca e, por fim, quando os consumidores
necessitam de informagdes sobre uma marca, vao procurd-la juntos de outros
consumidores, pois conectam-se ativamente uns com outros construindo relagdes de
aconselhamento. (Kotler, 2017: 88). Assim, Kotler (2017) redefiniu um novo modelo de
jornada do consumidor com base nos cinco As que refletem a conectividade dos
consumidores. Segundo o autor, os consumidores passam por 5 estadios: a atencdo; a

atracdo; o aconselhamento; a agdo e a advocacia.

Percurso do Ly 3§ A2 A3 ‘Ad
cliente na era ATENCAQ ATITUDE ACAC, NOVA AGAD: )
anterior & '

conectividade

Mudanga Mudanca
iy ‘2

Na era anterior & conectividade, um consumidor
individual determina a sua atitude em relagiio Na era anterlor a conectividade, a fidelidade
a uma marca; na era da conectividade, a atragio & geralmente definida como retengio
inicial de uma marca ¢ Influenclada pela «comunidaden € recompra; na era da conectividade, *.
em redor do consumidor para determinar a fidelldade é definida como disposigdo
a atitude final, para defender uma marca.

2 r I &0 ~ p

oy a2 e a L)
Percursa do ATENCAQ ATRAGAO ACONSELHAMENTO AGAO ADVQCACIA
cliente na era

da conectividade

Y
No que diz respeito ao conhecimento das marcas, os consumidores
conectam-se ativamente uns com os outros, criando relagBes
de aconselhamento-e-advocacla; em fungdo da influéncia da conversa,
a canexdo reforga ou enfraquece a atragiio da marca.

- Mudanga
A

Figura 1 A mudanga do percurso do consumidor num mundo conectado

Fonte: Kotler (2017: 89).

O modelo dos cinco As concebido por Kotler ¢ uma ferramenta da era da
conectividade, utilizada para descrever e identificar a jornada dos consumidores. Este
pode ser aplicavel de forma flexivel a empresas de todos os setores, fornecendo uma
imagem mais proxima do seu verdeiro percurso. Este quadro conceptual pode ainda
desvendar algum problema oculto na experiéncia do consumidor, dando a oportunidade
para que as empresas o possam corrigir. Importa ainda referir que, apesar de ser um
modelo explicativo ndo significa que os consumidores passem obrigatoriamente pelas
cinco etapas, estes podem pular uma ou outra fase ao longo da sua jornada de consumo

(Correia, 2020).
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* Conhece a marcaa = Fica atraido pelas * Pede conselhos aos « Compra na loja ou * Continua a usar a
partir de outros marcas. amigos online marca
* Inadvertidamente « Cria um conjunto de « Procura criticas = Usa o produto pela * Recompra a marca
exposto & marcas para online do produto primeira vez * Recomenda a marca
publicidade da consideraglio + Contacta call * Queixa-se de aoutros
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produto nas lojas

Figura 2 - Mapear o percurso do consumidor através dos cinco As.

Fonte: Kotler (2017:91)

O modelo da jornada do comportamento do consumidor na era da conectividade
¢, pois, coletivo e horizontal:

- Atengdo: € o inicio da jornada do comportamento do consumidor, em que nesta
fase os consumidores sdo expostos a uma longa lista de marcas com base nas suas
experiéncias anteriores;

- Atragdo: a fase de atragdo inicia-se quando os consumidores processam as
mensagens de todas as marcas a que estdo expostos e ficam atraidos por uma lista mais
reduzida, e nesta fase, marcas que sejam consideradas memoraveis - fator UAU! —
assumem uma vantagem competitiva em relacdo as suas concorrentes;

- Aconselhamento: os consumidores procuram por informagdes relevantes acerca
das marcas junto de amigos e familiares, bem como nos media tradicionais e através da
integracao dos mundos digitais online;

Agdo: reforgados através das informacdes pesquisadas, os consumidores
decidem agir, e nesta fase ndo basta o momento da compra, as marcas tém de se certificar
de que a experiéncia dos consumidores ¢ positiva e memoravel;

- Advocacia: por fim, ao longo do tempo, os consumidores desenvolvem um
sentimento de fidelidade para com a marca que se reflete na retencdo, na recompra e por

fim na advocacia da marca a outros.
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O autor ainda reflete que o processo de compra ¢ cada vez mais social, como o
consumidor ¢ mais informado e conectado que nunca, toma decisdes a partir de
informagdes que recolhe de outras pessoas, como amigos ou familiares, das reviews e
avaliagdes online.

Diversos autores definiram alguns modelos da jornada do consumidor, sendo que,
nos ultimos anos, surgiu uma corrente que defende que o processo nem sempre segue
uma estrutura linear (Wolny e Charoensuksai, 2014). Neste sentido, um estudo realizado
pela consultora McKinsey e Company (2024) defende que o processo de tomada de
decisdo ¢ uma jornada mais circular, com quatro fases, nomeadamente: i) conjunto inicial
de opcao de compra, ii) avaliacdo ativa, iii) momento da compra e iv) experiéncia pos-
compra como demonstra na figura x. Pare além disso, este estudo real¢a a importancia da
presenca do marketing nos diversos pontos de contacto, ndo apenas do marketing

tradicional, como também dos novos meios como reviews na internet e word- of-mouth.

As marcas entram e saem do conjunto de
opgdes de compra em qualquer momento,

até ao momento da compra

0 consumidor considera um Finalmente, o consumidor

conjunto inicial de marcas seleciona a marca

Avaliagdo Ativa

Loop de Fidelizagdo

a
gxperiéncia Pos-COMPT

0 consumidor volta a comprar a marca

atual sem procurar e avaliar outras

Figura 3 Jornada de decisdo do consumidor.

Fonte: McKinsey e Company (2024, p.n/d).

Este modelo surgiu como resposta ao aumento da concorréncia global que,
consequentemente, aumentou a pressao em quase todos os setores. Assim, as tendéncias
de mercado mantém-se apenas por curtos periodos de tempo, € o sucesso e crescimento
sustentavel das organizag¢des depende da criagdo de relacionamentos e da fidelizagdo dos
consumidores, assim como da adaptacdo dos seus modelos de negocio, com a inclusdo de
uma visdo mais analitica, digital e inovadora (Ernst e Young, 2013). Deste modo, a

orientacdo de marketing para o consumidor ¢ cada vez mais importante, sobretudo porque
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os clientes estdo cada vez mais conscientes, informados e exigentes, assumindo o controlo
de toda sua jornada de decisdo (McKinsey e Company, 2024).

Solomon et al. (2019) consideram que os consumidores podem ndo s ser afetados
pela influéncia dos fatores sociais, mas também por mais trés tipo de fatores: culturais,
pessoais ou psicologicos. Os fatores culturais, segundo Kotler e Keller (2006), sdo os que
exercem uma maior ¢ mais profunda influéncia sobre os consumidores, e encontram-se
subdivididos em trés categorias: cultura, subcultura e classe social. Relativamente aos
fatores pessoais, estes representam as caracteristicas individuais dos consumidores, seja
a idade, a ocupacdo, os rendimentos, as habilitagdes literarias ou a personalidade
(Solomon et al., 2019). Por fim, os fatores psicoldgicos dizem respeitos as motivagdes,
percegoes, aprendizagens e crencas (Kumar, 2019).

Todos estes fatores acabam por impactar o comportamento de compra de cada
consumidor, ¢ desse modo, a tomada de decisdo, bem como as tendéncias do
comportamento de compra dos consumidores estdo em constante transformacao (Aagerup
e Nilsson, 2016). Vejlgaard (2008) define tendéncia como um processo de mudanga que
comeca com os criadores de tendéncias e passa para o mainstream e que pode ser de curto
ou longo prazo e de ambito regional ou global. Em comparag@o com o que se assistiu no
passado, em que passavam varias décadas antes de se fazer sentir qualquer mudanga,
atualmente surgem novas tendéncias com muito mais frequéncia (Nikodemska-Wolowik
etal., 2019). Uma tendéncia no comportamento do consumidor ¢ percecionada como uma
mudanga no estilo de vida do mesmo que afeta as suas vontades, atitudes e consciéncia,
influenciando assim o seu comportamento de consumo e padrdes de consumo, bem como
moldam a forma como as empresas e outras entidades operam (Czerwinski e Domanski,
2023).

A emergéncia sucessiva de novas tendéncias de consumo ou alternativas as
existentes dificultam definitivamente o estudo e a analise das mesmas que, na maior parte
das vezes, sdo realizados a partir de raciocinios dedutivos, relacionados com a
generalizagdo de observagdes. Atualmente, as principais tendéncias de consumo sdo a
utilizagcdo de tecnologias e o foco no individualismo (Czerwinski e Domanski, 2023).
Contudo, uma tendéncia que tem vindo a ganhar impeto nos ultimos tempos ¢ o consumo
consciente devido a crescente preocupagdo com os aspetos relacionados com a protecao
ambiental (Wiodarczyk, 2021). A prospetiva ¢ que no futuro os consumidores sejam mais
conscientes das suas escolhas, minimizando o seu consumo e preocupando-se mais com

0 meio ambiente, bem como com o0s recursos naturais.
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2.1.1 Perspetiva e consciencializacio sobre o consumo sustentavel

O crescimento econdmico, os comportamentos de producdo e consumo, € a
consequente exploracdo de recursos naturais tém contribuido para o aumento de
problemas ambientais a escala global e do risco de catastrofe ecologicas, pelo que ¢
premente avangar para um comportamento mais sustentavel (Csigéné Nagypal et al.,
2015). Atualmente, o aumento do consumo excessivos estd intimamente relacionado com
o estilo de vida, com o desejo de satisfazer as proprias necessidades e com o estatuto
social de cada um (Miczynska-Kowalska, 2020). Aumentar a consciéncia ecologica dos
consumidores e compreender a importancia de um estilo de vida baseado em agdes
responsaveis relativamente ao meio-ambiente, assente na alteracdo dos padrdes de
consumo, tornou-se uma grande preocupacdo de algumas organizagdes nao
governamentais (ONGs) e até mesmo de alguns governos a nivel mundial (Heinl et al.,
2021).

A consciéncia ambiental ¢ um conceito que engloba areas como a psicologia, a
sociologia, a ciéncia ambiental, entre outras areas de estudo. Ham et al. (2016) acreditam
que a consciéncia ambiental emerge como resposta as consequéncias ambientais
resultantes do comportamento humano. Pode ser definida como a capacidade de um
individuo compreender a relaciao entre o comportamento humano, o estado da qualidade
ambiental e a sua vontade de participar nas atividades ambientais (Geng e He, 2021). E
fundamental que os consumidores desenvolvam o seu sentido de responsabilidade e
consciéncia ambiental, uma vez que se estiverem cada vez mais preocupados com a
protecdo ambiental, irdo tomar consciéncia do impacto das suas agdes, optando por
realizar escolhas de consumo mais informadas e, do mesmo modo, reduzem
significativamente o consumo excessivo, pois encontram-se mais conscientes do impacto
ambiental do mesmo (Miczynska-Kowalska, 2020).

O comportamento dos consumidores ¢ motivado por determinados valores
(Pepper et al., 2009). Assim, o sistema de valores de cada um tende a ser organizado de
acordo com o modelo de consumo sustentavel, ou seja, a partir de padrdes de consumo
sustentavel bem definidos que conduzem a melhoria da qualidade de vida da sociedade
(Khan e Mohsin, 2017). Segundo Valké (2003), o consumo sustentavel tem dois
principais objetivos, o primeiro ¢ reduzir o volume de consumo de bens e o segundo ¢
mudar hébitos, padrdes de consumo e alcangar um sistema de valores permanente baseado

em principios de sustentabilidade. Alcangar um consumo sustentavel ¢ um processo
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moroso, no qual a socializacdo e a educagdo exercem um papel fulcral, visto que a esfera
social, isto ¢, familia, amigos, sistema educativo, entre outros, desempenha um papel
importante na determinagao das escolhas de consumo (Nagypal et al., 2015).

A medida que a consciéncia acerca da degradagdo ambiental ¢ do risco de
catastrofes ecologicas aumenta, os consumidores comecam a sentir necessidade de adotar
um estilo de vida mais ecoldgico, bem como um consumo mais sustentavel. A crescente
popularidade da consciéncia ecologica desempenha um papel fundamental na
implementag¢ao de politicas e objetivos de consumo e de desenvolvimento sustentavel por
parte dos governos, ONGs e at¢é mesmo algumas organiza¢des (Goodwin et al.,
2008). Esta forma de consumo implica provocar o interesse dos consumidores por bens
imateriais e a propria desmaterializagdo do consumo. Inclui ainda, por exemplo, evitar
produtos que representam um risco para a sua saude e para o ambiente; produtos que
causem degradagdo ambiental no processo de fabrico; processos de producdo que
envolvam grandes quantidades de recursos; produtos que sdo criados a partir de recursos
perigosos para as pessoas e para o seu ambiente; t€ém de prestar ateng¢do ao desperdicio
desnecessario (por exemplo, embalagens adicionais desnecessarias), entre outros
(Miczynska-Kowalska, 2020).

O consumo sustentavel ¢ crucial para alcangar o objetivo global da
sustentabilidade, assim, a promogao deste tipo de comportamento por parte dos governos,
ONGs, organizacgdes e instituicdes educacionais € urgente. Espera-se que as iniciativas de
comunicacdo e de educagdo por parte destas entidades, a respeito da responsabilidade do
ato de consumir, sobre a pressdo exercida sobre os recursos naturais e ainda possiveis
solugdes, facam mudar a consciéncia da populacio a fim de se encontrar um compromisso
entre objetivos ambientais, sociais € econdmicos, através da aquisicdo e utilizagdo de
produtos, objetivando o bem-estar das geracdes presentes e futuras (Piligrimiené et al.,
2020). Deste modo, a consciencializagdo para o consumo sustentavel € a jun¢do de fatores
internos como crengas e valores pessoais e implicagdes externas como necessidades

globais e pressdes sociais (Kemper et al., 2019).

2.1.2 Comportamento de compra do consumidor verde

Sempre que um consumidor decide adquirir (ou ndo) um produto ou servigo,
existe a possibilidade de que essa escolha favoreca um padrdo de consumo mais ou menos

sustentavel, uma vez que cada compra acarreta implicagdes éticas, de recursos e de
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desperdicios (Young et al., 2010). O consumo excessivo tem impactos ambientais que
ameagam a subsisténcia no planeta, assim, o aumento da compra de produtos amigos do
ambiente e a adocdo de estilos de vida mais sustentaveis contribuem para a reducao do
impacto ambiental causado pelo consumo (Liobikiene e Bernatoniene, 2017). A crescente
consciéncia ambiental tem impactos significativos no comportamento dos consumidores,
especialmente na inten¢do da compra ecologica (Akehurst et al., 2012). Verifica-se que
os consumidores com uma elevada consciéncia ambiental tendem a demonstrar um
comportamento mais amigo do ambiente, contudo, embora muitos declarem
preocupacgdes ambientais, o seu comportamento e decisdes de consumo nem sempre as
refletem (Gardyn, 2003). Deste modo, ¢ crucial compreender o processo de tomada de
decisdao do consumidor, incluindo os fatores que influenciam um consumo mais
sustentavel (Sharma et al., 2019).

Em consequéncia da maior consciéncia ambiental dos consumidores, as empresas
devem agora prestar atencdo e desenvolver novas ideias, politicas e estratégias pro-
ambientais, em geral devem produzir e adotar comportamentos ambientalmente e
socialmente sustentdveis, construindo uma imagem positiva junto dos consumidores
(Braga et al., 2019). Os consumidores comegam também a responder as necessidades
ambientais e a alterar o seu comportamento de compra, procurando alternativas mais
sustentaveis e amigas do ambiente, assim surge um novo tipo de consumidor, o
consumidor verde, que ¢ preocupado com as questdes ambientais e ecologicamente
responsavel (Simiyu e Kariuki, 2023).

Segundo Banerjee et al. (1995), os consumidores ecologicamente conscientes, ou
consumidores verdes, procuram consumir apenas produtos que provocam o menor
impacto no meio ambiente. Sdo consumidores que adotam atitudes e comportamentos
tendo em vista a minimizacdo dos efeitos prejudiciais sobre o ambiente (Roberts, 1996).
Elkington e Hailes (1991) referem que o consumidor verde ¢ aquele que procura agir de
acordo com a preservagdo ambiental, consciéncia e responsabilidade social, recusando-
se a comprar produtos que sejam nocivos para o ambiente e para a saude; procuram
compreender o processo de producio; optam por produtos reciclaveis; preocupam-se com
a sustentabilidade dos recursos de modo a garantir a preservacdo das geragdes futuras;
evitam 0 consumo em excesso € prestam atengdo aos rotulos ecolégicos (He et al., 2016).
Assim, embora a satisfagdo das suas necessidades continue a ser um fator fundamental, a

evidéncia de que ¢ necessario mudar atitudes e comportamentos em prol das geracdes
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futuras e da conservacdo ambiental tornou-se numa preocupacdo primordial para os
consumidores atuais (Paul et al., 2016).

Recentemente, na literatura, a autoimagem tem ganho reconhecimento como fator
que exerce uma influéncia positiva no comportamento pro-ambiental dos consumidores
(Patel et al., 2020). Entende-se por autoimagem ou autoidentidade a perce¢do que o
consumidor tem de si mesmo, ¢ a forma como se relaciona com o seu sistema de valores,
objetivos e crengas (Binder et al., 2020). Acredita-se que individuos que se identificam
com uma autoidentidade verde desenvolvam um sentido de responsabilidade e dever pro-
ambiental maior em relacdo a outros, alterando os seus comportamentos e agdes,
promovendo um comportamento sustentavel (Confente et al., 2020). Para além disso, os
valores servem para orientar acdes, atitudes e comportamentos dos individuos (Long e
Schiffman, 2000). Consumidores com valores de consumo ecologicos mais elevados
estdo, de modo geral, mais orientados para a protegdo 0s recursos € para a compra
responsavel (Pago et al., 2019).

A teoria dos valores de consumo de Sheth et al. (1991) tem por base cinco tipos
de valores que determinam o comportamento de compra do consumidor: valores
funcionais, sociais, emocionais, condicionais e epistémicos. Os valores funcionais sdo a
causa principal da escolha do consumidor. No caso de produtos verdes, os consumidores
ponderam o preco e a qualidade (Finch, 2005). O valor social resulta da combinagao entre
o produto e os grupos sociais que o consumidor se integra. No comportamento verde esta
associado a melhoria da autoimagem (Sweeney e Soutar, 2001). O valor emocional
refere-se ao sentimento que um produto ou servi¢o provoca no consumidor, o consumidor
verde acredita que esta a preservar o ambiente (Lin e Huang, 2012). Por fim, o valor
condicional - a utilidade de um produto ou servico advém de uma situacdo ou
circunstancias - e o valor epistémico - um produto ou servico estimula o desejo e a
novidade - influenciam também o comportamento do consumidor verde (Sheth et al.,
1991). Assim, existem varias combinagdes possiveis de valores de consumo que resultam
na evidéncia de que nem todos os consumidores sdo iguais € que ndo se comportam
ecologicamente da mesma forma (Pacgo et al., 2019).

Contudo, o comportamento de compra do consumidor verde exige uma analise a
outros fatores que acabam por ter impacto e influencia-lo. Segundo Sequeira (2020),
existem sete fatores que afetam o comportamento de compra do consumidor verde: a
preocupacdo com o impacto do consumo na saide humana; a influéncia e a imagem

social; a preocupacdo e a responsabilidade ambiental; o valor verde percebido; a
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consciéncia de qualidade; e a confianca verde. O valor verde percebido e a confianca
verde sdo dois fatores que desempenham um papel fundamental na tomada de decisdo
dos consumidores verdes, uma vez que o valor verde percebido ¢ a avaliacdo que os
consumidores fazem sobre os beneficios ecoldgicos de um produto em relagdo ao seu
preco e qualidade, assim, os consumidores avaliam um produto ou servico em termos da
sua contribuicdo para a protecdo ambiental ou para a sustentabilidade, comparando com
outros produtos similares (Ottman, 2017). Por sua vez, a confianga verde ¢ a confianca
dos consumidores na credibilidade das marcas em rela¢do ao seu desempenho ambiental
(Chen, 2015). Segundo este autor, pode ser medida em cinco pontos: 1) crenga de que os
compromissos ambientais da marca sdo de forma geral fiaveis; 2) crenga de que o
desempenho ambiental de uma marca ¢ de forma geral fiavel; 3) crenca de que a marca
tem um argumento ambiental, na globalidade, digno de confianca; 4) a preocupagdo
ambiental da marca vai ao encontro das suas expectativas; € 5) a marca cumpre as suas
promessas e compromissos no ambito da protecao ambiental. Assim, a falta de confianga
verde dos consumidores funciona como barreira a inten¢do de compra verde (Joshi e
Rahman, 2015). Por fim, de acordo com a Teoria do Comportamento Planeado (TPB),
desenvolvida por Ajzen (1991), ¢ um modelo que tem sido amplamente aplicado a varias
investigacdes do comportamento pro-ambiental, a inten¢do dos individuos é um
determinante crucial do seu comportamento real de compra (Han e Stoel, 2017).
Evidencia que quanto mais forte for a intencdo de compra de um produto verde, maior
serd a probabilidade de um consumidor fazer essa compra (Kautish et al., 2019). Aman
el al. (2012) acrescentam que a intencdo de compra verde se traduz na vontade de um
individuo considerar e preferir produtos amigos do ambiente no processo de tomada de
decisdo.

A Teoria do Comportamento Planeado auxilia a compreender a intencdo de
compra do consumidor, fundamentando que o comportamento humano ¢ moldado por
trés dimensdes: atitude, norma subjetiva e controlo percebido, que quando combinadas

conduzem a formacao de uma inten¢do comportamental.
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Figura 4 Teoria do Comportamento Planeado

Fonte: adaptado de Ajzen (1991, p.nd).

Segundo o modelo de Ajzen (1991), a atitude pode ser definida como a avaliagdo
positiva ou negativa em relacdo a um determinado comportamento. Assim, quando os
resultados sdo avaliados positivamente, a intencdo de realizar esse comportamento
aumenta (Yadav e Rahman, 2017). J& a norma subjetiva ¢ definida como a pressao social
exercida sobre um individuo para que se envolva num determinado comportamento
(Ajzen, 1991). Trata-se da influéncia da opinido de outros, pelo que quando o individuo
acredita que as pessoas proximas de si, os seus grupos de influéncia, aprovam um
determinado comportamento, a intengdo de o realizar aumenta (Yadav e Rahman, 2017).
Por fim, o controlo percebido refere-se a percecdo de facilidade ou dificuldade de um
individuo relativamente a um comportamento particular (Ajzen, 1991). Sdo os fatores que
podem facilitar ou impedir o desempenho de determinado comportamento, por exemplo,
o tempo, o dinheiro e a oportunidade, entre outros (Yadav e Rahman, 2017). Estes trés
tipos de sistemas de crengas influenciam a criacdo, ou ndo, de uma intencdo
comportamental, uma predisposi¢do para a acdo que pode ser considerada como um

antecedente ao comportamento (Yadav e Rahman, 2017).
2.2 Estratégias de marketing e sustentabilidade

Atualmente, as preocupacdes ambientais e as alteragcdes climaticas tornaram-se
questdes fundamentais para consumidores e também para empresas. Os consumidores
estdo cada vez mais propensos a optar por produtos ecoldgicos e até mesmo a pagar precos
mais elevados por produtos respeitadores do ambiente (Mukonza e Swarts, 2020). J4 as
empresas baseiam-se cada vez mais em medidas inovadoras que espelham e integram

preocupacdes ambientais, bem como estratégias de comercializagdo que resultam em
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oportunidades de mercado (Esmaelnezhad et al., 2023). O compromisso das empresas
com as atividades verdes requer atencao e adesdo as dimensdes de sustentabilidade. Na
verdade, a condi¢do necessaria para alcangar as vantagens da sustentabilidade ¢
considerar o pensamento ambiental em todas as fases do processo (Bhardwaj et al., 2023).

As empresas devem compreender que a sustentabilidade se tornou um requisito
obrigatdrio e ndo opcional, passando a ser necessario incluir critérios de sustentabilidade
no marketing para ganhar vantagens competitivas no mercado (Charter et al., 2006). O
conceito de marketing deixou de se limitar as necessidades intra e interpessoais e,
comegou a alargar-se as geracdes futuras, o que significa criar, comunicar e entregar valor
baseado na sustentabilidade para o consumidor (Kumar et al., 2012). Contudo, as opinides
dividem-se, para muitos estudiosos da area da sustentabilidade, o marketing era
frequentemente definido como antiético ao desenvolvimento sustentavel, devido ao facto
de se basear num modelo de consumo continuo (Kemper et al., 2019), ao passo que outros
defendem o potencial do marketing no que toca a influéncia dos estilos de vida
sustentaveis e inclusive a producdo e ao desenvolvimento de produtos verdes (Keszey,
2020).

O marketing ¢ agora visto como uma forg¢a potencialmente catalisadora de
mudanga e, por conseguinte, tem vindo a desenvolver varias estratégias que incorporam
acoes e atividades de sustentabilidade (marketing verde), bem como, de responsabilidade
social (marketing social e marketing de causas) que potencializam as associagdes

desejadas as marcas (Dias e Andrade, 2021).

2.2.1 A intervencgdo social do marketing

Um dos momentos de viragem no pensamento do marketing foi em meados do
século XX, quando se passou a compreender que o valor das marcas abrange uma
dimensao intangivel referente as perce¢des dos consumidores e potenciais consumidores
sobre as mesmas, as predisposi¢des e atitudes que formam a partir de todos os pontos de
contato com a marca, bem como, a avaliagdo que realizam, e que resulta numa reputagao
positiva ou negativa (Dias e Andrade, 2021). Para reforcar a sua reputacdo e credibilidade
positiva, as marcas tém utilizado duas técnicas, o marketing social e o marketing de
causas, nas suas acoes e atividades de responsabilidade social.

Segundo Kotler e Zaltman (1971), autores da primeira definicdo de marketing

social, o marketing social refere-se ao planeamento, execu¢do e monotorizagdo de
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programas destinados a influenciar a aceitagdo de determinados comportamentos e ideias
sociais que beneficiam o publico-alvo, bem como a sociedade como um todo. E utilizado
estrategicamente para alcancar mudancas comportamentais de aceitagdo, rejeicao,
modificacdo ou abandono (Andreasen, 2002). O marketing social ¢ uma abordagem
comummente utilizada por governos, bem como por organizacdes sem fins lucrativos, de
modo a conseguir uma mudanca de comportamento positiva que contribua para o bem
social, como também a arrecadacdo de fundos monetarios, recrutamento voluntario ou a
defesa de uma causa (Yanaze, 2011). Embora a empresa lucre com a apresentacdo de uma
imagem positiva junto da comunidade, ou até mesmo na sociedade em geral, deve-se
pensar no beneficio social e ndo no lucro para a organizacio (Kotler e Lee, 2011). Estas
organizagdes acreditam que o envolvimento com questdes sociais, atividades altruistas,
ativos imateriais e intangiveis, conduzam a mais respeitabilidade, obtencdo de apoio da
comunidade local e do governo, e na aquisicdo de bons resultados financeiros (Dias e
Andrade, 2021).

No marketing de causas, os consumidores estdo conscientes da sua utilizagdo
enquanto estratégia que influencia as suas decisdes e atitudes em relacdo a uma marca
(Kotler & Lee, 2005). O principal objetivo da utilizagdo desta estratégia de marketing é
gerar lucro e aumentar as vendas, como no marketing tradicional, mas que em simultaneo
inclua a dimensao da responsabilidade social junto do publico-alvo (Nan e Heo, 2007).
O padrao predominante deste tipo de estratégia consiste em campanhas nas quais uma
marca comercial se associa a uma organizagdo sem fins lucrativos. Na maior parte dos
casos, as campanhas sdo bastante bem-sucedidas, uma vez que o consumidor compreende
as motivacdes da marca ao associar-se a determinada causa, existe uma familiaridade do
publico com a causa e, o facto de a mensagem associar a compra a uma doacao faz com
que os consumidores considerem as motivagdes da marca como sendo altruistas ou
orientadas por bons valores, levando-os a realizar a sua compra pensando que também
estdo a contribuir para ajudar a causa (Skarmeas e Leonidou, 2013).

Sdo os valores que orientam o comportamento dos consumidores, estes tomam
decisdes e agem em conformidade com as suas convicgoes e crengas (Kotler, 2017). Deste
modo, ¢ a partir dos valores das marcas que os consumidores criam conexdes com as
mesmas, que se apropriam delas como forma de autoexpressdo, que se fidelizam, fazem
recomendacdes e que desenvolvem o amor a marca (Carroll e Ahuvia, 2006). O amor a
marca ¢ altamente benéfico para as empresas. Aqueles que tém amor por uma marca

demonstram lealdade como consumidores, estdo dispostos a realizar sacrificios como
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pagar mais ou esperar mais tempo por um produto, tornando-se auténticos e ativos
embaixadores da marca (Dias e Andrade, 2021). Segundo Roberts (2005), uma lovemark
¢ uma marca pela qual estamos apaixonados, com a qual nos identificamos e que lhe
reconhecemos honestidade, transparéncia e ética. O marketing visa promover esse amor,
assim, as marcas devem incorporar na sua identidade e praticas os valores mais
significativos para os consumidores, que se reflete numa atuagao socialmente responsavel
e sustentavel (Kotler et al., 2010). Deste objetivo do marketing nasce o conceito de social
brand. Uma social brand constrd6i uma relagdo aberta e muito proxima com os
consumidores, essa relacdo pode ser mais ou menos profunda, dependendo se a
identificacdo for ao nivel do estilo de vida, ou se a identificacdo assentar em valores
partilhados (Dias & Andrade, 2021). Ser uma social brand é promover o bem-estar de
todos os seus stakeholders e procurar ter um impacto positivo nas suas comunidades.
Assim, uma social brand € socialmente responsavel e sustentavel, ndo se limita a
comunicar esses valores, ou até mesmo a incorpora-los na sua identidade, mas age
orientada por eles e pde-nos em pratica (Kotler et al., 2010). Consumidores e marcas
ligam-se a marcas inspiradoras porque propdem um futuro no qual querem viver, € uma

marca considerada uma social brand convida-nos a fazer parte de tal propdsito.

2.2.2 O Marketing Verde

A relagdo entre marketing e 0 meio ambiente ¢ um tema cada vez mais estudado,
visto que os consumidores estdo cada vez mais exigentes e conscientes da sua pegada
ecologica, alterando os seus habitos de consumo, o que obriga as empresas a repensar as
suas estratégias e a desenvolverem produtos menos prejudiciais para o meio-ambiente
(Kumar et al., 2012). Desse modo, as questdes ambientais e de sustentabilidade
comegaram a ser integradas nas estratégias de marketing, o que significa que as empresas
devem adotar esses critérios nas praticas e estratégicas de marketing e na sua
implementagdo através do marketing mix. Para as marcas se tornarem marcas de topo,
devem orientar as suas atividades ambientais para critérios de sustentabilidade, a fim de
se tornarem marcas mais sustentaveis e ecoldgicas neste ambiente competitivo, a vista
disso, as estratégias de marketing de muitas empresas comecaram a integrar politicas de
responsabilidade social e ambiental, e afiguram-se como uma fonte de vantagens

competitivas (Sheehy e Farneti, 2021).
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Assim, surgiu o conceito de marketing verde, este que envolve todas as atividades
e processos destinados a satisfazer as necessidades humanas, de forma adequada e que
cause o minimo de impacto negativo para o meio ambiente (Wymer e Polonsky, 2015).
Trata-se, portanto, de um conceito bidirecional, na medida em que a preocupagdo das
empresas com o meio ambiente conduz a producio de produtos verdes e, por sua vez, a
consciencializacdo dos consumidores traduz-se numa disposi¢ao a pagar por isso, seja em
termos monetarios, ou entdo, por mudanca de estilos de vida (Esmaelnezhad et al., 2023).

O marketing verde ndo diz apenas respeito aos processos internos e externos de
producdo e entrega de valor aos consumidores, mas também ao seu impacto no
desenvolvimento sustentavel, por outras palavras, o marketing verde significa todas as
atividades destinadas a reduzir os efeitos nocivos dos produtos no ambiente (Groening et
al., 2018). Assim, como uma estratégia utilizada no meio empresarial, Peattie (1995)
sugeriu converter os tradicionais 4 Ps do marketing mix (Produto, Pre¢o, Ponto de Venda
e Promocdo) em 4 Ss (Satisfagdo das necessidades, Seguranca dos produtos, Aceitacdo
Social dos produtos, fabrico e atividades complementares e Sustentabilidade dos
produtos, fabrico e atividades complementares), para incluir critérios de sustentabilidade

na estratégia de marketing.

Traditional Sustainability
Marketing Mix Marketing Mix
Product Customer Solution
Transformation
Price —— Customer price
Place Convenience
Promotion Communication

Figura 5 Os 4 Ps do marketing mix e os 4S5 do marketing mix

Fonte: Kumar et al. (2012).

As atividades de marketing verde das marcas ndo devem somente vincular-se aos
produtos e servigos, mas também a sua politica de responsabilidade social, de forma a
gerar vantagens competitivas (Sharma et al., 2019). Assim, os beneficios do marketing
verde ndo se prendem apenas com o lucro, mas também com o fortalecimento das relagdes
com os consumidores (Liao et al., 2020), com a reducdo dos custos (Durmaz e Yasar,

2016) e com o refor¢o da notoriedade das marcas, uma vez que o apoio de causas verdes
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e o contributo para o desenvolvimento sustentavel criam uma imagem de marca positiva
(Vilkaite-Vaitone e Skackauskiene, 2019).

Assim, apesar de nem todos os consumidores apresentarem preocupagdes
ambientais, esta ¢ uma tendéncia crescente e que permite as marcas adquirir vantagens
competitivas e, consequentemente, afigurar-se como uma oportunidade de mercado.
Assim, e perante este paradigma, ¢ importante que as empresas considerem e repensem
as suas estratégias, de forma a refletirem um impacto positivo na sociedade, gerarem
vantagens competitivas sustentaveis e contribuirem para a constru¢do de um futuro mais

sustentavel e responsavel.
2.3. Relacio entre os consumidores e as marcas sustentaveis

As marcas representam relagdes que existem entre os consumidores e um
determinado produto ou servico (Maurya e Misha, 2012). Estas relagdes implicam
reciprocidade e agdes repetidas, de modo a que se estabelecam como um compromisso
entre ambas as partes.

O envolvimento com uma marca depende da perce¢do do consumidor do grau de
relevancia de um determinado produto ou servico, tendo por base os seus valores e
interesses. Segundo Solomon (2017), existem trés tipos de fatores que podem criar
envolvimento por parte dos consumidores com as marcas: o produto; a mensagem; € a
situacdo. O envolvimento com o produto representa o interesse do consumidor pelo seu
valor funcional, o envolvimento com a mensagem refere-se as formas pelas quais os
media conseguem influenciar os consumidores a adquirir um produto, ou seja, sdo as
estratégias de marketing para chamar a atencao do consumidor como por exemplo os call
to action, e, por fim, o envolvimento situacional envolve as lojas fisicas, lojas online ou
qualquer sitio onde o individuo adquire produtos (Solomon, 2017).

Kumar et al. (2021) vieram confirmar que os consumidores tém tendéncia para se
sentirem mais felizes quando consumem determinadas marcas prestigiadas. A criacdo de
uma imagem de prestigio faz com que se associe um valor simbolico, e este valor
simbolico ira gerar nos consumidores um sentimento de felicidade no momento em que
adquirem um produto da marca. Por norma, os consumidores que sentem felicidade ao
consumir determinada marca tém uma maior preocupacdo com a forma como sio
percecionados pelos outros, por esse motivo, os consumidores encontram-se no processo
de encontrar um equilibrio entre a forma como gostavam de ser percecionados e como as
marcas os poderiam ajudar (Kumar et al., 2021). Contudo, o atual consumidor ndo se foca
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em produtos, servigos ou precos, este procura experiéncias com significado e a
possibilidade de reforgar lacos e identidades, assim, algumas marcas sdo capazes de
construir relagdes emocionais positivas com os seus consumidores e, essas conexoes,
podem levar a uma possivel relagdo de comunidade comprometida e muito forte para com
as marcas (Kaufmann et al., 2012).

Atualmente, as marcas tém de compreender a relevancia que os consumidores
atribuem as suas compras e o nivel de pesquisa que fazem. Cada vez mais estes pesquisam
e comparam pregos, leem e escrevem reviews e encontram as marcas que melhor vao ao
encontro das suas necessidades e valores. Deste modo, as marcas que vingam no mercado
atual t€ém como objetivo satisfazer as necessidades dos seus consumidores, em mercados
com targets bem definidos (Mitchell e Chreim, 2015). Estas marcas tém uma
caracteristica em comum, colocarem o consumidor no centro das suas estratégias de
marketing, de modo a conseguirem envolvé-lo, e através da construcdo desta relagdo com
o consumidor, desenvolverem-se e criarem valor para o consumidor (Samu e Wymer,
2014). E imprescindivel que as marcas compreendam as necessidades do consumidor,
pois a partir dessa compreensdo podem determinar o seu publico-alvo e desenvolver as
estratégias que mais se adequem e que deem respostas mais adequadas as necessidades
dos consumidores (Hsu, Chang e Lin, 2017).

Foi a partir da Comissdo Mundial para o Ambiente e o Desenvolvimento (1987)
que o tema da sustentabilidade se tornou uma preocupagdo dentro das organizagdes (Han
et al., 2009). Do mesmo modo, os consumidores também se tornaram mais conscientes
da importancia da sustentabilidade ambiental, aperceberam-se do perigo dos produtos
descartaveis, da acumulagdo de lixo e agentes toxicos na atmosfera, no solo € no mar e, a
procura por um modo de vida ecologicamente mais sustentavel e produtos produzidos por
processos que ndo prejudiquem o meio ambiente comegou a ser uma urgéncia (Hermans,
2022). Os processos ecologicamente mais sustentdveis estdo relacionados com a melhoria
do desempenho ambiental da organizagdo, através da reducdo das emissdes de gases,
residuos so6lidos e o uso de materiais toxicos, assim, marcas que reconhecam a
necessidade de implementar estratégias de sustentabilidade ambiental sdo reconhecidas
aos olhos dos consumidores que exigem tais mudangas (Wilburn Green et al., 2015).
Atualmente, a maioria dos consumidores ja alterou os seus comportamentos € as suas
intengdes de compra, optando por recompensar marcas que possuam programas mais

sustentaveis e de apoio ambiental (Ottman, 2017).
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Contudo, a implementacdo de logotipos, selos e certificagcdes nas embalagens dos
produtos e website das marcas, que permitem a obten¢do de informagdes sobre os
impactos ecoldgicos dos mesmos, ndo sdo suficientes para os consumidores. As marcas,
para além de transmitirem mensagens de sustentabilidade, comunicarem eficazmente o
valor e os beneficios dos produtos e incorporarem todos os argumentos de
sustentabilidade aplicaveis nas embalagens e na sua comunica¢do, devem prestar um
servico conveniente, ser auténticas e sociais, e mostrarem que estdo empenhadas e
preocupadas com medidas a respeito da preservacdo do meio ambiente (Wilburn Green
et al., 2015). Marcas que procuram adotar agdes que promovam e incentivem campanhas
relacionadas com a preservagao ambiental podem ter diversas vantagens, entre elas a sua
sobrevivéncia no mercado, visto que as preocupagdes com o meio ambiente € com a
sustentabilidade empresarial estdo a ganhar cada vez mais for¢a e importancia atualmente,
o que significa que marcas ambientalmente responsaveis, que apostam num marketing
verde claro, transparente e proximo do consumidor influenciam a relacdo que os
consumidores desenvolvem com as marcas bem como, o seu os seus comportamentos e

processos de decisdo de compra (Ottman, 2017).

2.3.1 Barreiras ao comportamento sustentavel

O aumento do consumo de produtos sustentaveis tem incentivado a adocdo e a
comunicagdo de praticas ambientais em muitas organizagdes de modo a criar uma
imagem positiva para os consumidores (Delmas e Burano, 2011). Todavia, o facto de o
consumidor demonstrar uma preocupagdo com o ambiente ndo significa necessariamente
que transforme os seus hébitos de consumo. Muitas das vezes, o conhecimento e a
preocupacdo ambiental nem sempre se traduzem num comportamento sustentavel (Tseng
e Hung, 2013). Assim, ¢ possivel afirmar que ¢ notdvel uma falha entre as crengas e os
comportamentos dos consumidores (Nguyen et al., 2017).

A lacuna entre crengas € comportamentos assenta em barreiras que se sobrepdem
aquilo em que os consumidores acreditam. No caso do consumo sustentdvel, os
individuos estdo conscientes dos problemas ambientais e sdo sensiveis a causa, no entanto
as suas atitudes ndo correspondem, este fendmeno tem o nome de green gap e esta
relacionadas com fatores econdmicos e/ou situacionais como o preco, a oferta e a
disponibilidade (Mkhize e Ellis, 2018). A principal barreira prende-se com as questdes

monetarias, na generalidade o prego continua a ser o principal fator para a escolha de
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produtos convencionais invés dos sustentaveis, uma vez que tendencialmente os produtos
ditos convencionais tém um prego de venda ao publico inferior aos produtos verdes (Li,
2020). Ja a oferta e a disponibilidade de produtos sustentaveis permanecem inferiores aos
restantes, pelo que os consumidores associam os produtos sustentaveis a um esfor¢o extra,
0 que acresce como uma limitagdo e entrave ao seu comportamento sustentavel (Li, 2020).

Para além dos fatores mencionados, existe uma resisténcia de alguns
consumidores em relagdo a qualidade dos produtos sustentdveis (Malodia e Bhatt, 2019).
Esta falta de confianga na qualidade deste tipo de produtos estd diretamente relacionada
com o ceticismo por parte dos consumidores como consequéncia do greenwashing
(Sdrolia e Zarotiadis, 2019). Assim, mesmo com rétulos e certificacdes que indicam a
veracidade da sua qualidade, os consumidores ndo atribuem a credibilidade necesséria, o
que resulta na descrenca relativamente a qualidade dos produtos sustentaveis (Malodia e
Bhatt, 2019).

Integrar a sustentabilidade nas marcas envolve a compreensdo dos fatores que
inibem o comportamento de compra sustentavel dos consumidores, e de forma a mitigar
estas barreiras ao consumo sustentavel ¢ vital que se induzam esforgos para tornar a
compra sustentdvel mais acessivel, seja em termos de tempo ou dinheiro, apostar numa
estratégia de reforgar os beneficios deste tipo produtos para o consumidor, sendo
relevante focar nos beneficios sociais, de saude e bem-estar e, acima de tudo, nos fatores
transformacionais de participagdo numa causa comum, que € a protecdo do meio-
ambiente (Wijekoon e Sabri, 2021).

No capitulo que se segue sera realizada uma analise minuciosa das interse¢des
entre ética, sustentabilidade ¢ as decisdes dos consumidores na industria de cosmética e
beleza. Para além disso, procurar-se-4 compreender de que forma a percecdo da
sustentabilidade influencia a procura e aquisi¢do de produtos de beleza, explorando, do
mesmo modo, como o consumidor identifica um produto ou marca de cosmética e beleza

como sustentavel.
Capitulo 3 — Etica e Sustentabilidade na Indistria Cosmética
3.1 A industria de cosmética e beleza

Atualmente, ha uma preocupagdo acentuada com a aparéncia e o culto do corpo
humano (Santayana, 2019). No entanto, historicamente, todas as culturas reconhecem

imagens idealizadas pelas quais os homens e as mulheres sdo julgados, classificados
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como ideais de beleza. A imposi¢do dos ideais de beleza pela sociedade incita a um
desejo, sobretudo entre as mulheres, de alcangar uma imagem de perfeicao (de Castro,
2004). Essa imagem de perfei¢do ¢ parte essencial da perce¢dao que temos do corpo, que
desempenha um papel preponderante na forma como pensamos, sentimos € nos
comportamos em relagdo aos nossos atributos fisicos (Nagar e Virk, 2017).

Estas influéncias sdo mediadas por dois fatores, a interiorizacdo de ideais de
beleza, quando um individuo aceita os ideais de beleza impostos pela sociedade e molda
o seu comportamento de forma a atingir esse mesmo ideal, e a comparagao social a nivel
da aparéncia (Huxley ef al., 2016). Todavia, ndo ¢ apenas a mera existéncia de ideais
socialmente prescritos que promove uma alteracdo na atitude e no comportamento do
individuo, mas sim a interiorizacdo desses mesmos ideais (Hoffmann e Warschburger,
2019). A titulo de exemplo, a dominagdo do ideal magro e a falta de representacdo dos
outros tipos corporais nos media tém efeitos negativos sobre os individuos, uma vez que
estes tentam alcangar o ideal magro que interiorizam como norma devido a representagao
limitada de outros corpos nos meios de comunicagao (Swiatkowski, 2016). A beleza fisica
¢ descrita como um conjunto de caracteristicas que uma pessoa ou grupo considera
necessario para ser considerado bonito ou atraente, proporcionando prazer aos sentidos e
estimulando a mente (Sisti et al., 2021). Esta no¢ao de beleza pode influenciar a forma
como alguém ¢ percebido pela sociedade e, em certa medida avaliado em termos de
oportunidades sociais, educacionais e profissionais (Berry, 2007). Contudo, ¢ importante
notar que a beleza ¢ um conceito subjetivo que varia de acordo com as percegdes
individuais e que ¢ influenciada pela cultura e o tempo (Sasa, 2019). O cuidado com a
aparéncia tornou-se parte significativa da vida quotidiana, grande parte da populacdo de
hoje utiliza cosméticos como batons, protetores solares, géis de banho, desodorizantes e
pastas de dentes regularmente, considerando-os como necessidades basicas (Sahota,
2014).

Desde os primordios da humanidade que a beleza desinquieta o ser humano e que
o leva a procurar por formas de protegdo e de realce do seu corpo. Em 2500-1500 A.C
foram registados os primeiros sinais da utilizacdo de cosméticos no antigo Egito (Patkar,
2020). Nesta época, os egipcios possuiam cuidados de beleza para a protecdo contra os
climas aridos, areias e sol intenso a que estavam expostos € ndo para realcar a sua beleza
(Nefzaoui, 2009). Assim, os produtos de cosmética sempre foram utilizados, porém os

fins para a sua utilizagdo foram variando com o tempo e o contexto.
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Inicialmente, esses produtos eram aplicados para fins higiénicos e para promover
beneficios a saude, como a ocultagdo do mau cheiro e sujidade, estabelecendo-se a sua
utilizagdo como valor funcional e pratico e ndo para o realce da beleza (Tengli e
Srinivasan, 2022). Porém, a exalta¢cdo da beleza feminina desempenhou um papel fulcral
no aumento do consumo de produtos de cosmética e beleza. O publico feminino comecgou,
assim, a ser influenciado a ambicionar melhorar a sua imagem e estatuto de beleza,
reforgando também os beneficios da utilizagdo de produtos cosméticos. Existem varias
defini¢des para produtos de beleza e cuidados pessoais, algumas mais abrangentes, outras
mais especificas, em alguns estudos podem ser encontradas referéncias a produtos de
higiene pessoal, cuidados pessoais e cosméticos, sendo que, por vezes sdo usados com o
mesmo significado, embora se possam apontar algumas especificidades em cada
categoria. Em diferentes regides do mundo, esta categoria de produtos recebe diferentes
denominag¢des, na Unido Europeia (UE) sdo considerados cosméticos, enquanto que nos
Estados Unidos da América (EUA) ¢ cada vez mais comum a utilizagdo do termo
produtos de cuidados pessoais, ou selfcare products (Antignac et al., 2011).

De acordo com a INFARMED (2019a), um produto cosmético ¢ qualquer
substancia ou mistura destinada a ser posta em contacto com as partes externas do corpo
humano, tendo em vista, exclusiva ou principalmente, perfumar, modificar o aspeto,
proteger e manter em bom estado. Normalmente, sdo utilizados na manutencao e melhoria
da estética do corpo humano, sem prejudicar os processos normais do metabolismo
celular, assim, produtos destinados a serem ingeridos, inalados, injetados ou implantados
no corpo humano nio sdo considerados cosméticos (Chen, 2009). Com a ajuda de
produtos cosméticos, € possivel alcangar uma aparéncia bem cuidada, retardar os sinais
de envelhecimento da pele e disfarcar as imperfeicdes em relacdo ao ideal de beleza
(Sharma et al., 2021). Estes produtos estdo frequentemente associados a promog¢ao da
saude, a preservacao ou recuperagdo da juventude, e podem apresentar func¢des distintas
como a hidratacao, a higiene, o retardamento do envelhecimento, a prote¢do solar, e ainda
incluem a funcdo decorativa, na forma de maquilhagem (Turco e Brancu, 2023).

O consumo de produtos cosméticos, especialmente a maquilhagem, desempenha
um papel fundamental na forma como as mulheres percecionam a sua identidade e
expressao pessoal (Fillitz e Saris, 2013). Ao recorrerem a estes produtos, ndo estdo apenas
a procurar melhorar a sua aparéncia externa, mas também a estabelecer uma ligacao entre

as suas expressdes externas e os seus valores internos. Assim, este ritual didrio vai além
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da simples estética, representando uma expressao da individualidade e confianca
feminina (Bull e Mitchell, 2015).

Ao embelezarem-se, moldam a sua propria identidade e fortalecem a sua
autoconfianga, sentindo-se mais capazes para os desafios diarios e para as interagdes
sociais. Contudo, a relutdncia de muitas mulheres em aparecer em publico sem
maquilhagem revela como as normas sociais de beleza associadas a este habito podem
ser interiorizados, uma vez que o uso de maquilhagem também as expde ao escrutinio da
sociedade em relacdo aos padrdes de beleza. Deste modo, apesar de ser uma ferramenta
para que se sintam mais confiantes e preparadas para enfrentar o mundo, a maquilhagem
pode também contribuir para a pressao sobre se conformarem com certos ideais estéticos,
perpetuando assim padrdes de beleza inatingiveis (McCabe et al., 2020).

Para além da melhoria tangivel da qualidade de vida dos consumidores, a industria
de cosméticos e de beleza tem um contributo econémico significativo para as economias
nacionais e regionais da UE, uma vez que, ao adquirir bens e servigos, esta industria gera
multiplas receitas econdmicas que beneficiam essas economias (Turco e Brancu, 2023).
A contribui¢do economica dos cosméticos na Europa pode ser dividida em trés principais
categorias, dependendo do seu impacto: o impacto direto, que corresponde ao contributo
econdémico gerado a partir dos produtos; o impacto indireto, que advém da aquisi¢ao de
servicos e bens por diferentes empresas diretamente envolvidas na producdo de
cosméticos; e, por fim, o impacto induzido, que equivale a contribui¢do adicional para a
economia resultante do aumento das despesas da mdo de obra empregada direta e
indiretamente pela industria cosmética contando com 6,6 milhdes de postos de trabalho
(Bom et al., 2019).

O mercado europeu de cosméticos e produtos de cuidados pessoais € lider global,
avaliado em 88 bilhdes de euros em 2022 sendo os maiores mercados nacionais de
cosméticos e produtos de cuidados pessoais a Alemanha (14,3 bilhdes de euros), a Franca
(12,9 bilhdes de euros), a Italia (11,5 bilhdes de euros), o Reino Unido (10,5 bilhdes de
euros), a Espanha (9,3 bilhdes de euros) e a Poldnia (4,5 bilhdes de euros) (Cosmetics
Europe, 2024).

A grande maioria dos 500 milhdes de consumidores europeus utiliza produtos
cosméticos e de cuidados pessoais diariamente para cuidados com a satde, melhorar o
seu bem-estar e aumentar a sua autoestima. Desde fragrancias, maquilhagem e champos,
até¢ sabonetes, protetores solares e pastas de dentes, os cosméticos desempenham um

papel essencial em todas as fases da vida, e t€ém beneficios funcionais e emocionais.
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Quanto as categorias de produtos, observa-se que os produtos para cuidados com
a pele e produtos de higiene pessoal ocupam a maior parte do mercado europeu (25,6
bilhdes de euros), seguidos dos produtos para cabelo (15,7 bilhdes de euros), fragrancias
(14 bilhdes de euros) e cosméticos decorativos/maquilhagem (11,5 bilhdes de euros), o
que sugere uma procura significativa por produtos que promovam a saude e o bem-estar,
ao mesmo tempo que enfatizam a estética e o autocuidado.

Sendo um setor regido pelas tendéncias do momento, a cosmética representa uma
industria muito dindmica e adaptavel, que evolui a medida que as necessidades dos
consumidores também se alteram. De forma geral, o crescimento deste setor ao longo dos
ultimos anos deve-se a fatores como a maior informacgao e consciéncia dos consumidores
sobre os problemas ambientais, a utilizagdo de ingredientes toxicos € a testagem em
animais e, como tal, foi uma industria que teve de se adaptar e comecar a disponibilizar
no mercado solucdes que vao ao encontro destas novas tendéncias de consumo mais
consciente e responsavel (Amberg e Fogarassy, 2019). Estas tendéncias tém vindo a
crescer no mundo e em Portugal, com novos produtos a serem lancados pelas marcas com
cada vez mais frequéncia, contando com pelo menos 77 instalagcdes de inovagao cientifica
em toda a Europa, que se focam no desenvolvimento de produtos, pesquisa de mercado,
conformidade legal e regulamentar (Pinto, 2018).

E um mercado que tem provado a sua capacidade para alcancar um crescimento
estavel e continuo, bem como para resistir a condi¢gdes econdmicas desfavoraveis, porém
a procura por produtos de cosmética alterou-se, e as marcas tiveram de ser capazes de se
adaptar as expectativas e necessidades deste novo consumidor (Turco e Brancu, 2023).
Apesar da historia da cosmética acompanhar paralelamente a histéria da humanidade, foi
na ultima década que a indlstria cosmética comecou a desenvolver uma maior
preocupacdo com os aspetos ambientais e sociais, preocupando-se em tornar os produtos
mais sustentaveis e aceitaveis do ponto de vista ético (Bom et al., 2019). Assim, o
conceito de sustentabilidade aplicado aos produtos cosméticos veio a ganhar forca deste
entdo e, como tal, existem cada vez mais novos produtos com foco nas questdes
ambientais e que promovem beneficios para a propria saide dos consumidores (Amberg
e Fogarassy, 2019).

Tanto os impactos provocados pela produ¢do da industria de cosméticos e beleza
como a consciéncia dos impactos negativos para a saide da utilizacdo de produtos de
cosméticos sintéticos a base de produtos quimicos, contribuiram para que os

consumidores repensassem as suas escolhas de consumo (Tengli e Srinivasan, 2022).
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Assim, de modo a corresponderam as necessidades deste novo consumidor, as
marcas de cosméticos avangaram em direcdo aos cosméticos naturais, produtos que sao
predominantemente a base de plantas, extratos vegetais e frutos (Andrady, 2011; Philippe
etal., 2012; Csorba et al., 2011).

Os cosméticos naturais, ecologicos ou respeitadores do ambiente sdo produtos que
levam a preocupacdo ambiental como principio basico, sdo produzidos de forma
consciente e preocupada para que nio esgotem 0s recursos naturais, protejam o meio
ambiente, reduzam a polui¢do e que possam ser reciclados, mas também, que ndo sejam
nocivos para quem os utiliza a fim de terem o menor impacto para os consumidores e
outros seres vivos implicados (Kapoor et al., 2019).

No que respeita ao objeto de estudo desta dissertagdo, todos os dias, grandes
quantidades de champos, cremes, géis de banho, desodorizantes, toalhitas faciais e
algoddes sdo utilizados e de seguida colocados nos sistemas residuais. Muitos
consumidores exigem alternativas naturais e mais sustentaveis, que permitam que o meio
ambiente e sistemas de residuos os decomponham mais facilmente de modo a diminuir o
impacto proveniente da sua utilizagdo. Para além disso, os consumidores estdo a colocar
cada vez mais questdes €ticas antes de comprarem produtos cosméticos (Sahorta, 2014).

A ética assume-se como uma importante preocupagao para a industria cosmética,
pois sendo um setor em constante mudanga deve-se reger pela regulamentagdo em vigor
acerca das substancias que pode ou nao utilizar nos seus produtos, bem como garantir a
seguran¢a da sua producdo através de diretrizes legais e éticas (Suphasomboon &
Vassanadumrongdee, 2022). Na EU, a regulacdo ¢ da responsabilidade da European
Cosmetic Products Regulation e ¢ vinculativa para todos os regulamentos dos Estados-
membros, sendo aplicada por cada estado a nivel nacional. Cada pais da UE possui uma
autoridade competente responsavel por manter a conformidade com estas
regulamentacdes (Ferreira et al, 2021). Em Portugal a Unidade de Inspe¢ao da Autoridade
Nacional do Medicamento e Produtos de Saude, I. P. INFARMED, I. P.) assegura toda
a fiscalizagdo do mercado de produtos cosméticos, incluindo a supervisao de todo o
processo de fabrico e distribuicdo dos produtos cosméticos, a monotorizagdo da
rotulagem, a verificagdo da conformidade dos produtos distribuidos no mercado, a
apreensdo de imitagdes perigosas, averiguar o pagamento da taxa de comercializagdo e
inspecionar e controlar as entidades que desenvolvem atividades de fabrico, de
importagdo e distribui¢do garantindo o cumprimento da legislacdo em vigor e a protecdo

da satde publica (INFARMED, 2016).
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A legislagdo e regulamentacio de cosméticos na Europa conta ja com mais de
quarenta anos de historia, nos quais se inserem pontos fulcrais para o desenvolvimento
da industria. O objetivo principal desta regulamenta¢do ¢ que todos os produtos
cosméticos cumpram os requisitos estipulados e que o seu acesso seja equitativo e
imediato. De modo a que todas as especificagdes sejam cumpridas, a regulamentacdo
prevé um responsavel pelo produto que deve garantir que o mesmo é seguro e esta de
acordo com o requerido (Rawof, 2021). Em Portugal, o regime juridico aplicado aos
produtos cosméticos e de higiene pessoal ¢ descrito pelo Decreto-Lei n® 189/2008 de 24
de setembro. Este decreto tem como principal objetivo zelar pela seguranca dos
consumidores e da saude publica, assegurando que os produtos disponiveis no mercado
atendam aos mais elevados padrdes de qualidade e seguranca (Decreto-Lei n® 189/2008
de 24 de setembro, 2008). Os produtos de cosméticos em Portugal sdo regulados por
requisitos que abrangem a sua composi¢do, qualidade e rotulagem. Relativamente a
composicdo, ¢ proibida a comercializagdo de produtos cosméticos que contenham
substancias presentes na lista do Anexo II do Decreto-Lei n® 189/2008, corantes, agentes
conservantes ou filtros para radiacdo ultravioletas. Além disso, € proibida a realizagdo de
ensaios em animais para os ingredientes ou combinagdes de ingredientes, assim, um
fabricante ou pessoa responsavel pela distribuicdo no mercado do produto cosmético s
pode alegar, no recipiente, embalagem ou em qualquer documentacao que o produto ndo
foi objeto de quaisquer testes em animais se ndo tiver efetivamente efetuado ou
encomendado quaisquer ensaios em animais do produto acabado ou do seu prototipo. Na
rotulagem, sdo obrigatdrias varias mengdes, incluindo o nome ou a firma do fabricante, o
contetido nominal indicado o peso ou em volume, o periodo apds abertura ou a data de
durabilidade minima, as precaucdes especiais de utilizagdo, o numero de lote de fabrico
e a lista de ingredientes. Estas informacdes obrigatdrias devem ser inscritas em caracteres
facilmente visiveis, legiveis e redigidos em termos corretos, sem a possibilidade de
induzir o consumidor em erro (Decreto-Lei n° 189/2008 de 24 de setembro, 2008).

Para além das questdes éticas, um dos principais desafios ligados a esta industria
sdo os testes em animais (Sahorta, 2014). Algumas marcas de cosméticos utilizam
animais, principalmente coelhos e ratos, para testar ingredientes, bem como produtos
finais, de modo a verificar os seus niveis de seguranga para que possam ser postos a venda
(Basumatari e Mondal, 2020). Contudo, os testes em animais estdo a ser cada vez mais
reduzidos e substituidos por outro tipo de procedimentos mais rapidos e confidveis

(Ravishankar e Dhekle, 2021).
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Estas mudangas no comportamento do consumidor estdo a fazer crescer as
consideragdes éticas e ambientais por parte das marcas, de modo que se consigam
aproximar cada vez mais das necessidades e expectativas dos consumidores. No entanto,
o modo de avaliacdo dos consumidores das caracteristicas dos produtos sustentaveis e da
responsabilidade ética ¢ limitado, contribuido para expectativas defraudadas. E
necessario, assim, destacar a importancia dos critérios e certificagdes nas embalagens dos
produtos, como forma simples de comunicar informacdes de sustentabilidade e
responsabilidade ética aos consumidores, reduzindo o risco percebido e, por conseguinte,
aumentando a confiang¢a no produto, o reconhecimento e a diferencia¢cdo, num mercado
altamente saturado (Kim e Chung, 2011).

Um exemplo de certificagdo mais imponente e importante nesta indistria é o
simbolo do Leaping Bunny que se tornou mundialmente reconhecido e confiavel para
assinalar produtos livres de testes em animais. Assim, produtos que atendem aos critérios
podem ser certificados de que ndo sdo testados em animais e recebem a certificagdo do
Leaping Bunny Logo (Figura X) nas suas embalagens. Esta certificagdo evidencia aos
consumidores o verdadeiro compromisso das marcas em produzir produtos que nao foram
sujeitos a testes em animais, e que incorporam politicas e procedimentos éticos em vigor.
A organizacdo Cruelty-Free Internacional esta a frente da campanha global para acabar

com os testes em animais para produtos e ingredientes cosméticos (Flor et al., 2019).
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Figura 6 - Cruelty Free International symbol.
Fonte: One Planet handle with care.

https.//www.oneplanetnetwork.org/initiative/leaping-bunny-cruelty-free-certification
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Contudo, apesar do esfor¢co de algumas marcas para seguirem cada vez mais
normas de regulamentacdo e certificagdo, o problema do greenwashing ¢ reconhecido,
tanto pelos consumidores como pelas proprias marcas (Ottman, 2011). O termo
greenwashing, refere-se as promessas publicitarias de ecoeficiéncia, estratégias de
marketing ambiental ou utilizacdo de rotulos por parte das marcas, com o objetivo de
disseminar desinformacdo ou manipular informagdo para o seu proprio favorecimento.
Sao utilizadas para declaragdes vagas e duvidosas, prometer mais beneficios ambientais
presentes nos seus produtos, através da pratica de reivindica¢des injustificadas ou
exageradas acerca das caracteristicas ecoldgicas ou da sustentabilidade dos mesmos
(Dahl, 2010).

No fundo, prende-se com uma tentativa de mostrarem um compromisso € agdes
voltadas para a defesa do ambiente e com a apropriagdo de um discurso ambientalista, a
fim de manter valores culturais retrogrados e de evitar mudangas de comportamento e
paradigma (Souza, 2017). Contudo, os consumidores comegaram a descredibilizar este
tipo de produtos e as respetivas marcas por detras destas praticas, considerando-as muitas
vezes desonestas e enganosas (Obioma et al., 2019). De facto, empresas como Estée
Lauder, Avon, Johnson e Johnson estavam a utilizar descrigdes infundadas sobre os seus
produtos, que foi desvendado pela Advertising Standards Authority (ASA) em 2008
(Cervellon e Carey, 2011).

As marcas comegaram desde entdo a recorrer ao eco-labelling como forma de
incentivar o consumo dos seus produtos. Os eco-labels sao qualquer signo (logoétipo,
simbolo, frase, palavra, imagem, etc) que remeta para a vertente ambiental dos produtos.
Este tipo de comunicagdo € uma seguranga para as marcas, pois constitui-se como uma
ferramenta poderosa para comunicar os atributos dos produtos, facilitando a procura e a
ponderag@o aos consumidores, guiando as suas escolhas e influenciando a decisdo de
compra. Certificagdes crediveis que validam as intengdes das marcas serem mais
ecoldgicas podem ser uma solugdo para o problema do greemnwashing (Dahl, 2010;
Hernik, 2015; Obioma et al., 2019).

Porém, os consumidores de cosméticos estdo muito conscientes do greenwashing,
e afirmam que sentem dificuldades em diferenciar um produto mais ecologico de um
produto sem esse carater, sendo isto um grande impedimento do seu comportamento pro-
ambiental. Deste modo, o consumidor pode ser facilmente influenciado por técnicas de

marketing e publicidade a alterar o seu comportamento (Park et al., 2021).
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3.2. Determinantes da procura e compra de produtos cosméticos sustentaveis

e socialmente responsaveis

O mercado de cosméticos e produtos de cuidados pessoais esta a atravessar um
periodo de mudanga, a preocupagdo com o ambiente e a consciéncia dos perigos das
substancias quimicas e sintéticas presentes neste tipo de produtos, estd a alimentar a
procura dos consumidores por um estilo de vida mais saudavel e, por conseguinte, que
exijam alternativas mais sustentaveis face aos produtos cosméticos e cuidados pessoais
convencionais (Ghazali et al., 2017).

Para qualificar um produto cosmético como sustentavel, ¢ necessario considerar
caracteristicas como o processo de fabrico ambientalmente responsavel e transparentes, a
ndo utilizacdo de mao de obra escrava, a utilizagdo de matérias-primas renovaveis ou até
reciclaveis, embalagens biodegradéveis, e ainda atender a multiplos propdsitos éticos
como os testes em animais (Flor et al., 2019).

Uma das formas que os consumidores tém de pdr em pratica as preocupagdes
ambientais ¢ a escolha de produtos sustentdveis no momento de consumo. Esse
comportamento esta relacionado com a maior consciéncia dos problemas ambientais, mas
também ¢ motivado pela preocupag@o com as consequéncias ambientais do consumo para
as geracdes futuras, sendo assim considerado um comportamento altruista (Moser, 2016).
Para além disso, existem varios fatores importantes que influenciam positivamente a
intencdo de compra dos consumidores de produtos cosméticos e cuidados pessoais
sustentaveis, como a preocupa¢do com a saude, a consciéncia ambiental, a presenca de
produtos toxicos, possivel realizagdo de testes em animais, os diferentes sistemas de
valores, a pressdo social, a consciéncia da aparéncia e a educagdo (Csoba e Boglea, 2011;
Vega et al., 2013).

Os consumidores preocupados com a saude podem ter em consideragdo, no
momento de compra de um produto, se a utilizagdo do produto ndo comprometera o seu
bem-estar, uma vez que, este tipo de consumidores ¢ motivado pela ideia de que as
substancias quimicas e sintéticas presentes na composicdo do produto podem causar
alergias, irritagdes ou até mesmo doencas mais graves. Optam, assim, por ter maior
cuidado na sele¢do de um produto e maior preocupagdo com a composi¢do do mesmo
(Cervellon et al., 2011). Neste caso, a principal motivagdo da compra ¢ a percecdo que 0s

consumidores tém de que estes tipos de produtos sdo compostos por ingredientes ativos
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mais puros que aumentam o seu desempenho e, ndo a ideia de que s@o melhores para o
meio ambiente (Solomon, 2016).

Os produtos de cosméticos e cuidados pessoais sustentdveis t€ém vindo a ser
procurados por consumidores que se assumem preocupados com as questdes ambientais,
com a utilizagdo de ingredientes toxicos e os testes em animais. Isto porque este tipo de
produtos cosméticos e cuidados pessoais sdo produzidos a partir de ingredientes
fabricados naturalmente, que ndo contém nenhum tipo de sustincia quimica nociva como
petroquimicos, parabenos ou sais de aluminio, e que ndo prejudicam o meio ambiente
(Bhardwaj et al, 2019; Shakeel e Karim, 2019). Sdo cruelty-free, o que significa que ndo
sdo realizados quais quer testes em animais (Basumatari e Mondal, 2020). Estes produtos
sdo certificados com rétulos ecoldgicos nas suas embalagens que descrevem todas estas
caracteristicas e que fazem alegacdes positivas, como os niveis mais altos de
antioxidantes, ingredientes organicos de origem sustentavel e processos de fabrico
transparente (Ravishar e Dhekle, 2021). Estas certificagdes atuam como guias ao
consumidor, fornecendo todo o conhecimento sobre o produto (Kapoor et al., 2019).

As atitudes e os comportamentos de consumo envolvem também o sistema de
valores dos consumidores. Espera-se que consumidores com diferentes sistemas de
valores apresentem comportamentos distintos em relacdo aos produtos sustentdveis
(Butler et al., 2016). Assim, consumidores que t€m uma maior preocupa¢ao com a saude
e que promovem um estilo de vida mais saudavel irdo ter tendéncia a consumir produtos
cosméticos e cuidados pessoais sustentaveis (Sharma et al., 2021). Ainda assim, segundo
Ajzen (1991), o comportamento de compra ¢ influenciado pela pressdo social percebida,
ou seja, a intencao de compra de produtos cosméticos e cuidados pessoais sustentaveis
serd maior se o consumidor estiver proximo de pessoas que considerem e comprem este
tipo de produtos.

As caracteristicas sociodemograficas também podem influenciar a procura por
produtos cosméticos e de cuidados pessoais sustentaveis. Mais concretamente, a educagao
leva a uma maior preocupagdo com as questdes ambientais, nos mais variados contextos
e, desse modo, torna-se um fator determinante na procura de cuidados pessoais (Meyer,
2015). O desenvolvimento do comportamento ambiental poderd estar positivamente
relacionado com a responsabilidade pessoal, a ética no trabalho e a consciéncia social.
Assim, a educagdo esté relacionada com a maior probabilidade de consumo de produtos
sustentdveis pois a maior confianga nos rotulos ecoldgicos e a facilidade em encontrar

informagdes ecoldgicas mais relevantes estdo relacionados com a educagdo (Teisl et al.,
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2008). De facto, no estudo realizado por Monier et al. (2009), a unica varidvel
demografica que afetava a probabilidade de comprar produtos sustentaveis era o nivel
educacional e, também, um exemplo detalhado no estudo de Meyer (2015) eram os
individuos com educag¢do superior que tinham maior propensdo para reciclar.

Para além das determinantes acima mencionadas que tendem a influenciar a
procura e compra de produtos cosméticos e cuidados pessoais sustentaveis, existem
também motivagdes egoistas por detras da utiliza¢ao deste tipo de produtos (Cervellon et
al.,2011; Vegaetal., 2013). No que respeita aos produtos cosméticos e cuidados pessoais,
os produtos de cabelo e cuidado da pele afetam a aparéncia dos consumidores, assim,
consumidores que se preocupam em manter uma aparéncia jovem e melhorar a sua
imagem optam por comprar este tipo de produtos pois consideram os seus componentes
mais puros e de melhor atuacao (Bhardwaj et al, 2019). Neste caso, a protecao ambiental
¢ um beneficio adicional, e ndo a principal motivagao da escolha.

Como tal, apesar do crescente interesse e preocupacao, tanto dos cidadaos como
dos governos, em adotar processos e praticas mais sustentdveis, a maior parte da
populacdo comporta-se ainda de forma incoerente, ou seja, ndo convertem a sua
preocupagdo com o ambiente as suas crengas positivas em relacdo ao que podem fazer
para serem mais sustentaveis em comportamentos concretos e consistentes. Quando este
fendmeno acontece, estamos perante o green gap (Damacena, Mross e Antoni, 2016;
Lewis, 2020). O green gap ocorre quando existe uma disparidade entre as preocupagdes
sociais e ambientais do consumidor e as suas decisdes de compra colocadas em pratica,
sendo que o seu comportamento prevalece sobre a sua preocupagdo. Assim, quando se
abordam as decisdes de compra ecologicas, existe uma discrepancia entre as crengas dos
consumidores ¢ as suas decisoes de consumo (Mkhize e Ellis, 2018).

Segundo Yunus et al. (2018), quanto mais a atitude for positiva, maior sera a
inten¢do comportamental. Contudo, mesmo que um individuo tenha uma atitude positiva
em relagdo a um comportamento, este pode ndo ter a intenc¢do de o realizar. Assim, atitude
positiva de uma pessoa relativamente a comprar produtos de cosmética pode nem sempre
levar a intengdo de comprar produtos sustentaveis, € muito menos concretizar-se em
decisdes de compra efetivas. Embora o consumo sustentavel seja um novo estilo de vida,
existem apreensdes nos consumidores no que toca a comprar produtos mais sustentaveis,
o que gera o fenémeno do green gap também no mercado cosmético (Mkhize e Ellis,
2018; Lin, Yang, Hanifah e Igbal, 2018; Amberg e Fogarassy, 2019). Em contrapartida,

o prego deste tipo de produtos ¢ geralmente superior ao dos convencionais, € numa
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situacdo de crise econdomica os consumidores tornam-se mais sensiveis aos precos. O
preco continua a ser o principal fator para a escolha de produtos convencionais em
detrimento dos sustentaveis (Kim e Chung, 2011; Padel e Foster, 2005). Deste modo, a
intencdo de compra ndo tem uma relagdo consistente com as atitudes, visto que essa
mesma intengdo ¢ influenciada por outros fatores como o preco. Mesmo que o
consumidor tenha uma atitude positiva em relagdo a estes produtos, podem optar por ndo
adquirir por ndo os conseguirem pagar (Vermeir e Verbeke, 2006).

Contudo, tem-se vindo a verificar uma ligeira alteragdo desta tendéncia, as
escolhas sustentaveis dos consumidores sao cada vez mais consistentes, estes tendem a
optar por produtos sustentdveis mesmo com uma grande variedade de produtos
convencionais a sua disposi¢do (Lim et al., 2023). Para estes consumidores, a diminui¢cdo
dos precos ndo tem grande impacto nem altera o seu comportamento.

Por fim, a disponibilidade dos produtos constitui-se como uma grande barreira ao
consumo sustentavel, se compararmos com o que os consumidores podem encontrar nos
locais convencionais e que geralmente frequentam (Essoussi e Zahaf, 2008; Vermeir e
Verbeke, 2006).

Em seguida serd apresentada na Tabela 1 uma sintese dos principais fatores que
poderdo influenciar a procura de produtos cosméticos e cuidados pessoais referidos ao

longo deste capitulo, bem como as fontes utilizadas.

Tabela 1 - Principais fatores que influenciam a procura de produtos cosméticos e

cuidados pessoais.

Principais fatores que influenciam a procura de produtos cosméticos e cuidados

pessoais

Cervellon et al., 2011; Csorba e Boglea,
2011; Ravishar e Dhekle, 2021
Bhardwaj et al, 2019; Csorba e Boglea,

Preocupagdo com a saude

Preocupagdo com o ambiente 2011; Moser, 2006; Ravishar e Dhekle,

2021; Shakeel ¢ Karim, 2019

Cervellon et al., 2011; Kim e Chung,
2011; Ravishar e Dhekle, 2021
Basumatari e Mondal, 2020; Kim ¢
Chung, 2011

Utilizacao de ingredientes toxicos

Realizagdo de testes em animais

54



Butler et al., 2016; Essoussi e Zahaf,

Diferentes sistemas de valores 2008: Sharma et al., 2021

Pressdo social Ajzen, 1991.

Bhardwaj et al, 2019; Cervellon et al.,

Preocupagdo com a aparéncia 2011; Csorba e Boglea, 2011; Vega et al.,
2013
Meyer, 2015; Monier et al., 2009; Teisl et
Educagao al.. 2008

Essoussi ¢ Zahaf, 2008; Vermeir ¢

Verbeke, 2006.

Kim e Chung, 2011; Monier et al., 2009;

Prego Padel e Foster, 2005; Vermeir € Verbeke,
2006

Disponibilidade dos produtos

Fonte: Elaboracao propria.

Ainda num estudo realizado por Sampaio e Furtado (2020), os autores observaram
que a inten¢do de compra de cosméticos sustentaveis € influenciada por fatores internos
- como a preocupacgdo com a saude, com o meio ambiente, a consciéncia ética e aparéncia
— e externos — como as embalagens, a distribui¢do, a conveniéncia e a qualidade.

No que diz respeito ao comportamento do consumidor socialmente responsavel,
estes sdo motivados por um desejo de atuar de forma ética, agindo de acordo com decisdes
com o intuito de consumir com sensibilidade através de alternativas éticas (Catlin, Luchs
e Philipps, 2017). J& a inten¢do de compra do consumidor socialmente responsavel ¢é
influenciada maioritariamente por questdes relacionadas com trés fatores baseados em
valores para um consumo ético a saude e bem-estar, a sustentabilidade e a culpa social

(Davies e Gutsche, 2016; Szmigin et al., 2016).)

3.3. Como o consumidor identifica um produto ou marca de cosméticos e

beleza como sustentavel e socialmente responsavel

As preocupacdes com 0 meio ambiente e com a sustentabilidade estdo a ganhar
cada vez mais forca e importancia atualmente. Perante este cenario, as marcas devem
demonstrar cada vez mais o seu envolvimento e compromisso ecoldgico, seja pelos

produtos, pelos processos de produgdo ou pelas embalagens, visto que os processos de
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sustentabilidade tornaram-se numa oportunidade para que as marcas se conectem com 0s
consumidores, que se sentem entusiasmados com a mudanga (Chygryn et al., 2020).
Marcas preocupadas com medidas a respeito da preservacdo do meio ambiente podem ter
diversas vantagens, entre elas a sua sobrevivéncia no mercado.

Os consumidores podem facilmente tomar as suas decisdes de compra através de
métodos simples que detetam a veracidade de um produto cosmético sustentavel (Csoba,
2010):

1. Utilizacdo de ingredientes orgdnicos e naturais, isto €, ingredientes que sdo
cultivados sem toxinas, pesticidas quimicos ou herbicidas a partir de praticas
agricolas sustentaveis. Geralmente estes produtos sdo certificados com um
logotipo que representa a veracidade destas alegacdes;

2. A utilizagdo de embalagens sustentaveis feitas com papel, plastico reciclado,
cartdo ou até mesmo produtos que evitem a utilizacdo de embalagens, marcam a
posi¢do de que a marca estd a fazer um esforgo para diminuir a sua pegada
ecologica. Exemplo disso ¢ o movimento desperdicio zero- produtos sem
embalagens, sacos ou taldes- que tem sido adotado por muitas marcas para
promover a sustentabilidade e comunicé-la aos consumidores;

3. Nao realizagdo de testes em animais;

4. Marcas que procuram adotar agdes que promovam e incentivam campanhas
relacionadas com o cuidado e preservag¢do do meio ambiente, ou que sensibilizam
sobre alguma causa como por exemplo plantar uma arvore na compra de um
produto da marca.

No entanto, para cativar o consumidor mais consciente, as marcas nao se podem
limitar a colocar logoétipos, selos e certificagdes nas embalagens e no proprio website.
Devem prestar um servigo conveniente, ser auténticas € sociais, € mostrar que estao
empenhadas em transmitir a mensagem de sustentabilidade (Ladeira et al, 2015). Deste
modo, as marcas de cosméticos sustentaveis e socialmente responsaveis preocupam-se
ndo s6 com a formulagdo dos seus produtos, com a nao realizagcdo de testes em animais,
mas também com as questdes éticas e sociais de valorizagdo do capital humano como a
melhoria das condi¢des de trabalho, a criacdo de novos empregos para a comunidade e o
ndo envolvimento de mao de obra escrava em todo o processo de produciao (Medeiros et
al., 2017).

As marcas socialmente responsaveis sdo conscientes do seu impacto ambiental e

regulam-no, de forma a reduzirem o impacto negativo das suas atividades e a
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contribuirem para o maior beneficio de toda a sociedade (Abbas et al., 2019; Nadanyiova
et al., 2020). Os consumidores tendem a identificar-se com marcas que se apresentam
como socialmente responsaveis, sendo notavel o aumento do numero de consumidores
interessados e a oferta de produtos amigos do ambiente (Olser et al., 2014).

A partir do aumento do interesse dos consumidores relativamente aos problemas
ambientais, as marcas socialmente responsaveis tiveram que reavaliar as suas estratégias
de negdcio de modo a adotarem abordagens mais sustentaveis, incorporando a protecao
ambiental como componente essencial. Este processo implica uma transicdo dos
tradicionais principios de marketing para os principios do marketing verde (Lin et al.,
2019; Nadanyiova et al., 2020; Rajput et al., 2022).

O marketing verde ¢ uma abordagem ao marketing responsavel e orientado para
o ambiente, ¢ baseado na responsabilidade social das empresas e constitui um elemento
de comunicacdo que influencia as atitudes e comportamentos dos consumidores, atraindo-
os e fidelizando-os (Grubor e Milovanov, 2017; Nadanyiova et al., 2020).

O principal objetivo de comunicagdo destas marcas consiste em destacar as suas
atividades sociais, econémicas e ambientalmente responsaveis, de forma a alcangarem
vantagens competitivas, aumentarem o seu valor e atratividade e assim melhorarem a
fidelidade dos consumidores, enquanto contribuem significativamente para a prote¢ao do
meio ambiente (Rajput et al., 2022). E fundamental que a comunica¢io das marcas
socialmente responsaveis transmita e evidencie os esforgos ambientalmente positivos e
sociais de forma a informar os consumidores dessas praticas (Nadanyiova et al., 2020).

Contudo, estamos perante o risco de algumas marcas optarem por selecionar
informagdes positivas sobre o seu desempenho ambiental e social e ocultarem
informagdes negativas para se enaltecerem e divulgarem uma imagem positiva diferente
daquela que realmente sdo, o chamado greenwashing (Park et al., 2021). As marcas
devem, assim, ter em consideracdo esta pratica enganosa que influencia negativamente a
confianga dos consumidores nas marcas e nos produtos, e devem optar por uma
comunicagdo clara e efetiva, para manterem a sua legitimidade junto dos consumidores
(Naidoo ¢ Verma, 2020; Tarabieh, 2020).

A acessibilidade da sustentabilidade tem vindo a aumentar para aqueles que a
procuram, ao mesmo tempo que os consumidores estdo cada vez mais conscientes dos
impactos das suas escolhas e com uma atitude positiva em relacdo ao meio ambiente.
Neste sentido, os consumidores compram e identificam produtos cosméticos sustentaveis

com base nas suas caracteristicas como os ingredientes, as embalagens e certificagdes. Ja
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os consumidores socialmente responsaveis, para além das preocupagdes ambientais, dao
aten¢do as formulagdes dos produtos e certificagdes, e concedem especial atengdo as
praticas de responsabilidade social (Eberhart e Naderer, 2017). Consequentemente, uma
maior divulgacdo da responsabilidade social das marcas permitird uma maior informagao
por parte dos consumidores e, consequentemente, uma consciencializacdo e melhor
decisdo no processo de compra de um produto de cosmética (Rajput et al., 2022).

Face a importancia que a area da sustentabilidade e da responsabilidade social t€ém
vindo a assumir na sociedade (Ottman, 2011), o presente estudo pretende analisar e
perceber o consumo sustentdvel e socialmente responsavel dos portugueses, no setor
especifico dos cosméticos. A luz daquilo que tem vindo a ser analisado e descrito, este
estudo tem como prioridade a andlise do consumo de produtos cosméticos sustentaveis e
também avaliar a importancia associada a tendéncia da sustentabilidade e
responsabilidade das marcas de produtos de cosmética, com grande previsdo de
crescimento continuo nos proximos anos, € que, em Portugal, tem tido também um

crescente interesse (Pinto, 2018; Queiros, 2020).
Capitulo 4 — Metodologia

4.1 Questao e Objetivos de Investigacao

Tendo em conta o enquadramento tedrico presente nos capitulos anteriores, foi
desenvolvida uma questdo de investigacdo e algumas subquestdes de forma a orientar a
recolha de dados e a sua analise.

Questdo de Investigacdo: Como ¢ que as praticas de sustentabilidade e

responsabilidade social adotados pela Freshly Cosmetics influenciam a decisdo de
compra dos consumidores?

De forma a compreender a importancia de uma atividade empresarial socialmente
responsavel e sustentavel da Freshly Cosmetics, pretende-se, com esta investigacao, obter
o ponto de vista dos consumidores da marca de cosméticos das estratégias utilizadas.
Assim, os objetivos mais gerais da investigacdo passam por:

e Objetivo 1: Identificar como as praticas de sustentabilidade e responsabilidade
social da marca Freshly Cosmetics s3o comunicadas aos consumidores.

e Objetivo 2: Aplicar o Sustainability Equity Model para avaliar a eficacia das
praticas de sustentabilidade e responsabilidade social da Freshly Cosmetics e qual

a importancia de cada fator na decisdo de compra dos consumidores.
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Quando nos referimos as subquestdes mais especificas, referimo-nos a questdes de

investigagdo, que, em conjunto, apoiam a analise da pergunta de partida construida. Na

tabela x encontram-se as subquestdes de investigagdo correspondentes a cada dimensao

do modelo conceptual Sustainability Equity Model de elabora¢dao propria e que dardo

resposta ao objetivo 2 desta investigacao.

Tabela 2 - Subquestoes de Investigagdo

Subdivisao da Questao de

Dimensao Subdimensoes s . Fonte
Investigacao
Q1- Como a preocupacdo com a
saude, como a utiliza¢ao de
. . o Cervellon et al., 2011;
ingredientes ndo prejudiciais
Preocupacdo com a Csorba e Boglea, 2011;
afeta a percecao dos
saude ) Ravishar e Dhekle,
consumidores sobre a
» 2021
sustentabilidade dos produtos de
Produto . . .
cosméticos e cuidados pessoais?
Kim e Chung, 2011;
Q2- De que forma a relagdo
Monier et al., 2009;
custo-beneficio influencia a
Prego Padel e Foster, 2005;

decisdo de compra de produtos

sustentaveis?

Vermeir e Verbeke,

2006

Processos de

Embalagens e

Certificagoes

Q3- Qual ¢ o impacto da
transparéncia das certificagdes e
utilizacdo de embalagens
sustentaveis na confianca e na

escolha dos consumidores?

Cervellon et al., 2011;
Kim e Chung, 2011;
Ravishar e Dhekle,
2021

Realizacdo de testes

Q4- Como a auséncia de testes

em animais contribui para a

Basumatari ¢ Mondal,

2020; Kim e Chung,

Produgio e o percecdo da responsabilidade 2011
em animais )
Comercializacio ética da marca pelos
consumidores?
Q5- De que forma a Essoussi e Zahaf,
) o disponibilidade de produtos 2008; Vermeir e
Disponibilidade dos i
sustentaveis no mercado afeta a Verbeke, 2006.
produtos .
decisdo de compra dos
consumidores?
Praticas Q6- De que forma a Meyer, 2015; Monier
Comunicacao ambientalmente comunicag¢ao das praticas et al., 2009; Teisl et al.,
responsaveis ambientalmente responsaveis da 2008
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marca influenciam as atitudes e
comportamentos dos

consumidores?

Q7- Como a divulgagdo das

Praticas de praticas de responsabilidade Meyer, 2015; Monier
responsabilidade social da marca afetam a et al., 2009; Teisl et al.,
social conscientizagdo e a decisdo de 2008

compra dos consumidores?

Fonte: Elaboragao propria.
4.2 Enquadramento da Marca Objeto de Estudo: Freshly Cosmetics’

Fundada em 2016 por trés engenheiros quimicos - Mireia Trepat, Miquel Antolin
e Joan Miralles, a Freshly Cosmetics ¢ uma marca espanhola de cosmética natural que
transformou o setor da cosmética através de praticas inovadoras e sustentaveis. Os
fundadores desenvolveram formulas que contém mais de 99% de ingredientes naturais,
garantindo produtos eficazes e vegan. Desde a sua fundacdo, a Freshly Cosmetics
demonstrou um crescimento exponencial, alcangando mais de 1,2 milhdes de clientes em
seis anos, através da sua plataforma online e de varias lojas fisicas em Espanha, com
planos de expansao continua para novas localizacdes.

A entrada da Freshly Cosmetics no mercado portugués em 2020, com um plano
estratégico 100% digital, durante a pandemia COVID-19, assinalou um marco importante
na sua estratégia de internacionaliza¢do, evidenciando a sua capacidade de adaptacdo. No
entanto, a forte dependéncia do mercado online apresenta desafios significativos. Um dos
principais desafios ¢ a necessidade de manter um elevado nivel de satisfagdo com o
cliente. No ambiente digital, onde a interagdo fisica € inexistente, a experiéncia do cliente
depende fortemente da usabilidade do website, da qualidade do atendimento ao cliente e
da eficiéncia dos processos de entrega. A Freshly Cosmetics procura assegurar que o seu
website seja intuitivo e facil de navegar, oferecendo descri¢des detalhadas dos produtos,
avaliagdes de clientes e suporte ao cliente acessivel para resolver dividas e problemas

eficazmente.

Fonte: Freshly Cosmetics [online] Consultado em junho de 2024 a partir de:
https://www.freshlycosmetics.com/pt/historia
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Outro desafio crucial ¢ a implementagdo de uma boa estratégia de trocas e
devolugdes de produtos. No comércio online, os consumidores ndo podem testar os
produtos antes de comprar, o que aumenta a probabilidade de devolugdes. A Freshly
Cosmetics procura garantir um processo de devolucdo simples e transparente, que inclua
instrugdes claras, e um sistema de reembolso rapido. Este aspeto ¢ fundamental para
manter a confianca e a lealdade dos consumidores, especialmente num mercado
competitivo como o da cosmética e cuidados pessoais.

A marca distingue-se pela sua abordagem sustentavel, sendo pioneira na utilizagao
de embalagens ecologicas de cartdo e vidro e na implementa¢do de envios isentos de
plastico. Este compromisso com a sustentabilidade reflete uma visdo holistica que
abrange ndo apenas os produtos, mas toda a cadeia de produgdo e distribui¢do, visando
minimizar o impacto ambiental. Por consequéncia, a utilizagdo de praticas sustentdveis
pode ser dispendiosa e complexa, apresentando desafios em termos de logistica e custos.
Para além disso, a marca enfrenta a dificuldade de educar e sensibilizar os consumidores
sobre a importancia das praticas sustentdveis, o que pode afetar a aceitacdo e a lealdade a
marca, pois, embora haja um crescente interesse por produtos sustentaveis e socialmente
responsaveis, (Bhardwaj et al, 2019; Cervellon et al., 2011; Ghazali et al., 2017; Moser,
2016; Shakeel e Karim, 2019) muitos consumidores ainda nido compreendem
completamente os beneficios ou a necessidade de escolhas sustentaveis, podendo levar a
uma resisténcia na mudanga de habitos de consumo, especialmente se os produtos forem
percecionados como mais caros ou menos eficazes.

A Freshly Cosmetics baseia-se no principio de "Planet First", enfatizando a
importancia de agdes que contribuam para a preservacdo do meio ambiente. A marca
utiliza ingredientes que respeitam os ecossistemas, evitando substincias prejudiciais
como sulfatos, silicones e microplasticos, com as certificagdes Vegan e Peta? em todos
os seus produtos. Além disso, a empresa investe em pesquisa € desenvolvimento para
criar solugdes inovadoras que reduzam o impacto ambiental, demonstrando um
compromisso a longo prazo com a sustentabilidade, como ¢ o caso dos novos sistemas de
reutilizagdo de embalagens, Freshly Refill, que produz 92% menos emissdes de CO; e ¢
100% reciclavel devido a sua composi¢ao com mais de 75% de fibras vegetais.

No que diz respeito a responsabilidade social, a Freshly Cosmetics reconhece a

relevancia do envolvimento da comunidade e do feedback dos consumidores. Esta

2 As duas certificagdes garantem que a cadeia de producdo e o pds processo ¢ isento de qualquer teste em
animais e ainda assegura que os produtos sdo livres de qualquer ingredientes de origem animal.
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comunidade ¢ principalmente online, onde a marca interage com os consumidores através
de varias plataformas, como nas redes sociais (Instagram e TikTok), no proprio website
e blog, bem como newsletter ¢ campanhas de email marketing. Desse modo, os
consumidores conseguem dar o seu feedback de diversas formas, nas redes sociais, podem
deixar comentarios, avaliagdes e enviar mensagens diretas, que a marca partilha para mais
pessoas terem acesso as experiéncias de outros consumidores, € no website da marca
inclui uma se¢do de avaliagdes de produtos, na qual os consumidores podem partilhar as
suas experiéncias e opinides. As opinides dos "Freshly Fans" s3o fundamentais para o
aperfeicoamento continuo dos produtos, assegurando que as necessidades e preocupacdes
dos clientes sejam devidamente consideradas. Assim, manter um didlogo constante nao
apenas fortalece a relagdo entre a marca e os seus consumidores, mas também contribui
para um desenvolvimento mais consciente e orientado para o cliente, contudo, exige uma
infraestrutura robusta de comunicacao e gestdo de comunidade que pode ser um grande
desafio.

A Freshly Cosmetics apresenta, ainda, um lema que sintetiza a sua filosofia: "The
science we love". Este principio reflete a interseccdo entre inovacdo cientifica e um
compromisso ético, destacando a importancia da eficacia dos produtos e da construgdo de
um futuro sustentdvel. Em 2023, a marca registou um valor de 46,5 milhdes de euros e
expandiu a sua presenca para 36 paises, incluindo a China, consolidando assim a sua
posicao no mercado global. Deste modo, a diversidade de perfis de consumidores nos
diferentes mercados internacionais onde a marca esta presente representa outra barreira
para a marca. Cada mercado tem diferentes niveis de sensibiliza¢do e preocupagdo com a
sustentabilidade, o que requer abordagens de comunicagdo personalizadas. Por exemplo,
enquanto alguns consumidores podem valorizar as praticas ecoldgicas e estarem dispostos
a pagar mais por um produto, outros podem priorizar o preco ou a conveniéncia acima da
sustentabilidade e da responsabilidade social.

Desta forma, a Freshly Cosmetics ndo se limita a ser uma referéncia no setor da
cosmética natural; ¢ um exemplo de como € possivel aliar o sucesso comercial a praticas
éticas e sustentaveis. A marca evidencia um compromisso inequivoco com o bem-estar
dos consumidores e a preservacdo do meio ambiente, promovendo uma abordagem que
visa ndo apenas o crescimento econdmico, mas também a constru¢do de um futuro mais

justo e responsavel para a sociedade como um todo.
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4.3 Modelo Conceptual de Investigacio

“A concept map is a top-down diagram showing the relationships between
concepts, including cross connections among concepts, and their manifestations
(examples)” (Eppler, 2006, p. 203), deste modo, a realizagdo de um mapa conceptual
oferece diversas vantagens, nomeadamente facilitar a identificagdo dos conceitos centrais
de uma investigacao e das relagdes existentes entre os diversos conceitos. Para além disso,
¢ uma ferramenta bastante util na aprendizagem, mas também, no suporte a memorizagao,
uma vez que ajuda a formular uma visdo geral do tema em estudo (Schwendimann,
2014).Assim, no ambito desta investigagdo, foi utilizado um modelo conceptual de
elaboracdo propria, o Sustainability Equity Model, desenvolvido a partir da anélise dos
principais fatores que influenciam a procura e compra de produtos cosméticos e cuidados
pessoais, identificados anteriormente na revisdo de literatura. O Sustainability Equity
Model ¢ estruturado em trés dimensdes principais: Produto, Processos de Producdo e
Comercializagdo, e Comunicagdo permitindo explorar como estas dimensdes influenciam
as decisdes de compra dos consumidores e qual a importancia de cada uma na decisdo. O
desenvolvimento do Sustainability Equity Model foi inspirado no modelo do Brand
Equity, particularmente na forma como este modelo aborda a criagdo de valor através de
diferentes dimensdes relacionadas & marca (Aaker, 1991; Farquhar, 1989; Kamakura e
Russel, 1993; Keller, 1993; Srinivasan et al., 2005). Assim, como o Brand Equity avalia
o impacto do conhecimento e perce¢des dos consumidores sobre o valor de uma marca,
o Sustainability Equity Model explora como as dimensdes de Produto, Processos de
Producao e Comercializag¢ao, e Comunicacao influenciam a percecdo e decisdo de compra
dos consumidores no contexto dos produtos cosméticos e de cuidados pessoais. Esta
inspiragdo teorica fornece uma base sélida para o modelo proposto, permitindo uma
analise aprofundada das interagdes entre os fatores sustentaveis e as preferéncias dos

consumidores.
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[ Sustainability Equity Model ]

Produto Processos de Produgéo Comunicagio
e Comercializacao

Figura 7 - Modelo Conceptual - Sustainability Equity Model
(3 principais dimensoes)

Fonte: Elaboragdo propria.

Neste modelo, o produto ¢ uma dimensao central do Sustainability Equity Model
pois traduz-se na fonte de lucro. O foco ¢ a qualidade e a composi¢do dos cosméticos,
refletindo a preocupacao dos consumidores com a saude e o seu bem-estar (Cervellon et
al., 2011; Csorba e Boglea, 2011; Ravishar e Dhekle, 2021). Nesta dimensdo, os
consumidores avaliam a utilizagdo de ingredientes ndo prejudiciais e a auséncia de
substancias quimicas nocivas, priorizando produtos que ndo causem alergias ou irritacdes
(Cervellon et al., 2011; Csorba e Boglea, 2011; Ravishar e Dhekle, 2021). Além disso, a
relacdo custo-beneficio € crucial, pois produtos sustentaveis e socialmente responsaveis
devem ter um preco que os consumidores considerem justo para o produto e que possa
ser acessivel para atrair um publico mais amplo (Kim e Chung, 2011; Monier et al., 2009;
Padel e Foster, 2005; Vermeir e Verbeke, 2006).

A dimensdo Processos de Producao e Comercializagao aborda as préaticas éticas e
responsaveis ao longo da cadeia produtiva. Esta dimensdo inclui a utilizacdo de
embalagens sustentdveis e a transparéncia nas certificagdes, garantindo que os processos
de fabrico respeitam normas ambientais rigorosas (Bhardwaj et al, 2019; Csorba e Boglea,
2011; Moser, 2006; Ravishar ¢ Dhekle, 2021; Shakeel ¢ Karim, 2019). A auséncia de
testes em animais ¢ um aspeto fundamental, refletindo o compromisso da marca com a
ética e os direitos dos animais (Basumatari e Mondal, 2020; Kim & Chung, 2011). Além
disso, a disponibilidade e a acessibilidade dos produtos sustentaveis no mercado sdo vitais
para que os consumidores possam facilmente optar por escolhas mais responsaveis

(Essoussi e Zahaf, 2008; Vermeir ¢ Verbeke, 2006).
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Por fim, a dimensdao Comunicag¢ao refere-se a forma como a marca transmite as
suas praticas de sustentabilidade e responsabilidade social aos consumidores. Uma
comunicagdo eficaz ¢ essencial para informar os consumidores sobre os esforcos
ambientais da marca, como o uso de materiais sustentaveis e processos de producdo
ecologicos. Neste contexto, as estratégias de marketing verde desempenham um papel
fundamental, pois visdo promover os valores sustentdveis da marca e destacar as suas
iniciativas ecologicas (Bhardwaj et al, 2019; Csorba e Boglea, 2011; Moser, 2006;
Ravishar e Dhekle, 2021; Shakeel e Karim, 2019; Meyer, 2015; Monier et al., 2009; Teisl
et al., 2008). Além disso, a comunicagdo sobre praticas de responsabilidade social ¢é
crucial para aumentar a consciencializacio e a confianga dos consumidores (Meyer, 2015;
Monier et al., 2009; Teisl et al., 2008). Ao enfatizar suas atividades sociais, econdomicas
e ambientais, a Freshly Cosmetics ndo s6 atrai novos clientes, mas também fideliza os
existentes, criando uma imagem de marca positiva e comprometida com o bem-estar da

sociedade e do planeta.

[ Sustainability Equity Model ]

Produto Processos de Produgao Comunicagao
e Comercializacdo

' ™
Preocupacéo Embalagens e Praticas
com a Saude Certificactes Ambientalmente
Responsaveis
\. J
Prego e ™\
Realizagéo de Praticas de
testes em Responsabilidade
Animais Social
J

Disponibilidade
dos produtos

Figura 8 - Modelo Conceptual - Sustainability Equity Model

Fonte: Elaboragdo propria
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4.4 Estratégia Metodologica

A presente investiga¢ao insere-se no campo das Ciéncias da Comunicagao, mais
especificamente aborda a crescente importancia do exercicio de uma atividade
empresarial socialmente responsavel e sustentavel, no setor dos produtos cosméticos e de
cuidados pessoais, com foco nas praticas da marca Freshly Cosmetics que servird como
objeto de estudo desta investigagdo. Primeiramente, para a realizagdo da presente
investigacdo, ¢ importante definir qual a metodologia adequada e apresentar algumas
bases tedricas acerca da mesma, assim, o presente estudo recorre a metodologia
qualitativa que permite obter dados mais complexos, ricos e sobretudo, explorar em maior
profundidade a teméatica (Mason, 2002). Segundo Denzin e Lincoln (2018), a investigacao
qualitativa consiste em varias atividades de interpretacdo que permitem visualizar o
mundo de forma mais clara e explicita. Este tipo de investiga¢do pode ser feita de varias
formas, sendo elas através de anotagdes, entrevistas, conversas, fotografias e gravagdes.
Neste sentido, a pesquisa qualitativa conta entdo com uma abordagem de interpretacao
do mundo, ou seja, os objetos estudados sdo investigados nos cendrios naturais e procura-
se interpretd-los com referéncia na teoria. A investigagdo qualitativa envolve a recolha de
varios materiais empiricos, que podem ser estudos de caso, experiéncias pessoais,
introspecdes, historias de vida, entrevistas, artefactos, textos, podendo ser textos
histéricos ou ndo, e outros tipos de materiais que descrevam e demonstrem momentos,
significados e problemas da vida social.

Numa investiga¢do qualitativa sdo utilizadas praticas de interpretagdo com o
objetivo de compreender o objeto a ser estudado (Denzin e Lincoln, 2018, p. 45). Assim,
para recolher dados em ambientes naturais, quem investiga utiliza formas qualitativas de
estudo de modo a estabelecer padrdes, tematicas ou assuntos. O investigador que faz
estudos qualitativos procura entdo perceber varias perspetivas sobre o estudo que realiza,
conseguindo essas perspetivas através da recolha de dados. O investigador qualitativo
procura também meios de verificacdo, tentando também perceber o comportamento dos
participantes a partir do ponto de vista dos mesmos (Creswell, 2013: 44; Stacks et al.,
2019: 45; Bryman, 2012: 405).

A investigacdo qualitativa tem a tendéncia de ver o mundo em termos de pessoas,
situacdes, acontecimentos € os processos que os ligam, estando estes materiais de estudo
sempre em movimento e podendo alterar-se a qualquer momento. Pode-se entdo dizer que

os pontos fortes da investigag¢ao qualitativa sdo o facto de terem este olhar para o mundo,

66



do foco que dao a situacdes ou pessoas especificas e do énfase que dao as descrigdes e
ndo aos numeros. Maxwell (2013) refere ainda que, muitas vezes, os estudos qualitativos
tém como objetivos compreender o significado que os acontecimentos, situagdes,
experiéncias e agdes que aconteceram tém para os participantes do estudo, compreender
0s contextos em que os participantes agem e a influéncia que esse contexto tem nas suas
acoes, compreender o processo através do qual os acontecimentos e as agdes acontecem,
identificar fenémenos e influéncias, criar novas teorias e, por fim, desenvolver
explicagdes sobre o estudo e a investigacdo feita (Maxwell, 2013: 40-41).

Este estudo foca-se na influéncia que as praticas de sustentabilidade e
responsabilidade social adotados pela Freshly Cosmetics influenciam a decisdo de
compra dos consumidores, assim, no ambito do método de investigagdo qualitativa, foi
selecionado o estudo caso exploratdrio unico para abordar a temdtica em estudo (Yin,
1994). O estudo caso ¢ um método bastante utilizado nas Ciéncias Sociais que permite
investigar um determinado fendmeno no seu contexto real, ou quando os limites entre um
determinado fendmeno e o seu contexto ndo sdo claramente percebidos. O estudo de caso
permite explorar um fendmeno real e reconhecer que eventualmente a compreensao desse
fendmeno envolve circunstincias e condi¢des de uma situacdo do quotidiano, pois “O
objetivo ¢ entender o caso, o que €, como funciona e como interage com seu ambiente
contextual do mundo real” (Yin, 2018, p. 24). Assim, optou-se por explorar estas questdes
no setor cosméticos e cuidados pessoais e escolheu-se a marca Freshly Cosmetics como
estudo caso exploratério unico (Yin, 1994).

Embora geralmente associados a investigacdo académica, os estudos de caso
também podem ser ferramentas relevantes para profissionais de comunicacdo. A principal
diferenga entre um estudo de caso académico e um realizado por profissionais reside no
grau de exatiddo na apresentacao dos dados recolhidos (Eir6-Gomes e Duarte, 2009).

De acordo com Heale e Twycross (2018), um estudo de caso ¢ uma investigacao
intensiva sobre uma pessoa, grupo de pessoas ou uma unidade, com o objetivo principal
de generalizar sobre as varias unidades, isto ¢, um estudo de caso ¢ uma investigacdo
minuciosa e sistematica de um objeto de estudo especifico (um individuo, grupo,
comunidade ou outra unidade), na qual o investigador analisa detalhadamente dados
relacionados com varias varidveis. Eir6-Gomes e Duarte (2009) acrescentam que o0s
estudos de caso visam principalmente analisar processos e os seus resultados, destacando
a natureza dinamica dos fendmenos. Deste modo, através da analise do contexto real de

um determinado objeto de estudo, sdo estudadas as decisdes tomadas nesse mesmo
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contexto: porque foram tomadas, como foram implementadas e quais foram os resultados
(Eir6-Gomes e Duarte, 2009).

Desta forma, foram utilizadas técnicas de diferentes naturezas, por um lado foi
disponibilizado um questionario pré-discussao através da plataforma Google Forms a
consumidores e conhecedores da marca Freshly Cosmetics. Este questionario serviu
como uma técnica de amostragem e recrutamento, permitindo recolher informacdes
preliminares que facilitaram a identificagdo dos participantes para os grupos de
discussdo. Adicionalmente foram também realizados quatro grupos de discussdo a esses
mesmo consumidores com o objetivo de obter resultados que se possam complementar,
sendo assim mais completos, mais proximos da realidade e com uma maior credibilidade.
A combinagdo dessas abordagens visou garantir resultados mais completos € proximos
da realidade, aumentando a credibilidade da investigacao.

Tendo isto em consideragdo, ¢ possivel afirmar que o desenho desta investigagao
¢ sequencial, ou seja, cada fase do estudo permitiu construir as seguintes, apoiando-as e
dando-lhes fundamentacdo. Primeiramente, foi criado e disponibilizado o questionario,
que forneceu dados preliminares essenciais. Com base nas respostas obtidas, foi
elaborado o guido para os grupos de discussdo. Finalmente, os grupos de discussao foram
realizados para explorar em maior profundidade as questdes especificas que ndo foram
suficientemente abordadas pelo questionario. E importante ressaltar que o questionario
pré-discussdo foi utilizado como uma técnica qualitativa para realizar a amostragem,
otimizar o tempo dos grupos de discussdo e complementar a recolha de dados, ndo tendo
o intuito carateristico da pesquisa como quantitativa de recolher dados junto de uma

amostra alargada.
4.4.1 Questionario Pré-discussio

O questionario pré-discussdo da presente investigagdo foi levado a cabo em
suporte digital, através da plataforma Google Forms e antes de proceder ao seu
preenchimento foi necessario avaliar a disponibilidade e a predisposi¢@o dos participantes
para integrar um grupo de discussdo subsequente. Esta etapa inicial tinha como objetivo
assegurar que os inquiridos estavam conscientes do formato completo da investigacao e
comprometidos com a sua participacao ativa na fase seguinte.

Para tal, antes de iniciarem o preenchimento do questiondrio, foi apresentada aos

potenciais participantes uma breve explicagao sobre a importancia da discussao em grupo,
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explicando que o preenchimento do formuldrio serviria para otimizar o tempo dos grupos
de discussdo, uma forma complementar de recolha de dados. Foi esclarecido que a
participag@o no grupo de discussdo permitiria uma exploragdo mais profunda das suas
opinides e experiéncias, contribuindo assim para uma compreensdo mais abrangente e
detalhada do fenémeno em estudo. Esta abordagem garantiu que apenas aqueles
verdadeiramente dispostos e motivados a colaborar de forma mais extensiva
prosseguissem com o preenchimento do questionario. Esta etapa mostrou-se como crucial
para assegurar a qualidade e a relevancia das contribui¢cdes na fase posterior da
investigacdo. Este método permitiu uma triangulagdo de dados eficaz, enriquecendo a
andlise final e fortalecendo as conclusdes do estudo.

O publico-alvo deste questionario foram entdo consumidores ou conhecedores da
marca Freshly Cosmetics com o objetivo de obter informacgdes valiosas sobre a sua
relacdo e percecdes sobre a marca, assim, 0 questionario e posteriormente os grupos de
discussdo, puderam contar com 24 participantes. O questiondrio foi elaborado com base
na revisao de literatura previamente desenvolvida, designadamente através do modelo
conceptual Sustainability Equity Model, com o objetivo de perceber e encontrar variagdes
na importancia das praticas socialmente responsaveis e sustentdveis da marca na decisdo
de compra dos consumidores. Apos o fecho do questionario foram utilizadas técnicas de
estatistica descritiva com o auxilio da plataforma Excel.

Constituido por perguntas estruturadas, isto ¢, de resposta fechada, o questionario
permitiu aos participantes escolher apenas a op¢do que melhor se adequava a questdo
colocada e a sua propria situacdo. Segundo Hill e Hill (2008), existem dois tipos de
escalas que podem ser utilizadas na constru¢do de questdes como estas. As escalas
nominais sdo uma delas e abrangem um conjunto de respostas mutuamente exclusivas e
qualitativamente diferentes, como, por exemplo, as respostas de questdes de
caracterizacao ou de "sim" ou "nao". Por outro lado, de acordo com os autores, as escalas
ordinais facilitam a ordenacdo das respostas obtidas numa escala métrica de avaliagao,
mais especificamente, as questdes em que o inquirido avalia uma pergunta, optando por
uma resposta. Estes dois tipos de escalas foram utilizados na elaboragdo das perguntas do
questionario em questao.

Para recolher os dados ordinais, aplicou-se a escala de Likert, de 1 a 5, consoante
o nivel de concordancia: 1) "Discordo totalmente", 2) "Discordo", 3) "Nao concordo nem
discordo", 4) "Concordo" e 5) "Concordo totalmente". Nesta escala, os participantes

posicionam-se de acordo com um nivel de concordancia atribuida a uma determinada
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tematica. A grande vantagem da escala de Likert ¢ a sua facilidade de manipulagao, sendo
facil para um inquirido emitir um grau de concordancia sobre qualquer afirmacao (Junior
e Costa, 2014). A escolha da escala de 5 pontos deve-se ao facto de a confiabilidade ser
melhor em escalas com mais de 7 pontos e diminuir quando possuem menos de 5. Além
disso, o nimero impar de pontos foi pensado para facilitar as respostas, proporcionando
um ponto intermédio, um nivel neutro entre concordancia e discordancia.

O questionario pré-discussao usado, disponivel para consultar no Apéndice A,
contou com 33 questdes divididas em sete sec¢des. Na Sec¢do I, os participantes foram
informados sobre a natureza do questiondrio ao qual estdo a responder e logo de seguida
a confirmacdo de consentimento, visto que € crucial que os participantes aceitem
participar de livre vontade (Brito e Dias, 2022). De seguida, na Sec¢do 2 foram apurados
os dados de caracterizagdo da amostra e nas secgdes seguintes averiguaram-se os dados
da investigacdo, tentando perceber a influéncia das praticas de responsabilidade social e
de sustentabilidade da marca Freshly Cosmetics no processo de decisdo de compra dos
consumidores.

Por fim, hd que mencionar a importancia da realizagdo de um pré-teste do
questionario, em que antes de ser aplicado definitivamente, este passou por uma prova
preliminar, com o objetivo de encontrar falhas na sua redagdo. Algumas destas falhas
podem estar relacionadas com a complexidade das questdes, imprecisdo na escrita,
redundancia das questdes. Neste caso, o pré-teste do presente questionario foi realizado a
3 individuos, que identificaram desde logo cinco alteracdes a fazer, todas a nivel
ortografico e de repeti¢cdes de palavras na mesma frase, que fizeram com que a aplicagdo
deste questionario fosse mais rigorosa.

Tabela 3 - Correspondéncia entre as subquestoes de investigagdo e as perguntas do

questionario
Subquestoes de Investigaciao Perguntas do Questionario

QI1- Como a preocupagdo com a saude, — Considero os produtos da marca Freshly
como a utilizagdo de ingredientes ndo Cosmetics de alta qualidade.

prejudiciais afeta a perce¢do dos — Autilizagdo de ingredientes ndo prejudiciais nos
consumidores sobre a sustentabilidade dos produtos da marca Freshly Cosmetics ¢ um fator
produtos de cosméticos e cuidados importante para mim na escolha de cosméticos e
pessoais? cuidados pessoais.
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Ao comprar um produto da marca Freshly
Cosmetics sinto-me segura em relacdo aos
ingredientes utilizados.

Quando compro um produto da marca da marca
Freshly Cosmetics estou a pensar na minha satde.
A probabilidade de que a marca Freshly

Cosmetics seja confiavel ¢ elevada.

Q2- De que forma a relagdo custo-beneficio
influencia a decisdo de compra de produtos

sustentaveis?

Estou disposto(a) a pagar mais por um produto da
marca Freshly Cosmetics do que de outra marca.
Quando compro um produto da marca Freshly
Cosmetics acho que estou a pagar um prego justo.
Acredito que os produtos sustentaveis da marca
Freshly Cosmetics oferecem um bom equilibrio
entre custo e beneficio.

Considero que os produtos da marca Freshly

Cosmetics deviam ter um prego mais acessivel.

Q3- Qual ¢ o impacto da transparéncia nas
certifica¢des ¢ utilizagdo de embalagens
sustentaveis na confianca e na escolha dos

consumidores?

A utilizagdo de certificagdes nos produtos de
cosmeética e cuidados pessoais da marca Freshly
Cosmetics aumentam a minha confianga.

A transparéncia nas certificagdes da marca
Freshly Cosmetics € crucial para a minha escolha.
A utilizagdo de embalagens sustentaveis da
marca Freshly Cosmetics influencia
positivamente a minha decisdo de compra
Confio mais na marca Freshly Cosmetics do que
noutras porque fornece informagdes claras sobre

a sustentabilidade das suas embalagens.

Q4- Como a auséncia de testes em animais
contribui para a percegdo da
responsabilidade ética das marcas pelos

consumidores?

A auséncia de testes em animais da marca Freshly
Cosmetics ¢ um fator importante na minha

percecdo da responsabilidade ética da marca.

Q5- De que forma a disponibilidade de
produtos sustentaveis no mercado afeta a

decisdao de compra dos consumidores?

A disponibilidade de produtos sustentaveis da
marca Freshly Cosmetics ¢ importante para a
minha decisdo de compra.

A falta de disponibilidade dos produtos da marca
Freshly Cosmetics afeta negativamente minha

decisdo de compra.
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Acredito que os produtos da marca Freshly
Cosmetics deviam ser facilmente acessiveis para
todos os consumidores.

A presenga exclusiva da marca Freshly
Cosmetics online influencia negativamente a

minha decisdo de compra.

Q6- De que forma a comunicagio das
praticas ambientalmente responsaveis da
marca influenciam as atitudes e

comportamentos dos consumidores?

A comunicagdo clara das praticas ambientais e
sustentaveis da marca Freshly Cosmetics
influencia as minhas atitudes em relacdo a
compra dos seus produtos.

Prefiro comprar produtos da marca Freshly
Cosmetics do que de outras pois considero que
comunica de forma clara e honesta sobre as suas
praticas sustentaveis.

A comunicagdo das praticas sustentaveis da
marca Freshly Cosmetics ¢ um fator determinante
na minha decisdo de compra.

A comunicagao de historias e exemplos concretos
de sustentabilidade aumentam a minha confianga

na marca Freshly Cosmetics.

Q7- Como a divulgagdo das praticas de
responsabilidade social da marca afetam a
conscientizagdo ¢ a decisdo de compra dos

consumidores?

A divulgagdo das praticas de responsabilidade
social da marca Freshly Cosmetics aumenta a
minha consciencializagdo  sobre  questdes
ambientais e sociais.

A comunicagao das atividades de
responsabilidade social da marca Freshly
Cosmetics afeta positivamente as minhas
decisdes de compra.

Prefiro marcas que partilhem informagdes sobre
suas iniciativas de responsabilidade social, como
a marca Freshly Cosmetics, a outras marcas.

A presenga de certificagdes e selos ecoldgicos na
comunicagdo da marca Freshly Cosmetics

aumenta a minha confian¢a na marca.

Fonte: Elaboracao propria.

4.4.2 Grupos de Discussiao
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Para a presente investigacdo, foram realizados grupos de discussdo, uma técnica
de recolha de dados semelhante a entrevista, mas conduzida em grupo, com o objetivo de
obter informagdes sobre um topico especifico (Mattar, 2012; Morgan, 1996; Krueger e
Casey, 2015). De acordo com Morgan (1996), os grupos de discussdo distinguem-se por
serem direcionados a recolha de dados qualitativos junto de pessoas com caracteristicas
semelhantes, num contexto de grupo, através de uma discussao focada.

Esta técnica visa entrevistar individuos com conhecimento sobre o assunto num
ambiente descontraido e pouco estruturado (Bryman, 2012). Segundo palavras Krueger e
Casey (2015: 7), “Grupos focais funcionam particularmente bem para explorar percecoes,
sentimentos e pensamentos sobre questdes, ideias, produtos, servi¢os ou oportunidades”.
Tendo isso em consideracgdo, este instrumento foi adotado pois permitiu a partilha de
percecdes e opinides dos consumidores e conhecedores da marca, dando insights valiosos
sobre a temdtica em estudo.

Krueger e Casey (2015) identificam cinco caracteristicas essenciais de um grupo
de discussao:

1. Um pequeno grupo de pessoas;

2. Participantes com caracteristicas especificas;

3. Provisdo de dados qualitativos;

4. Discussao focada num tema;

5. Objetivo de obter maior conhecimento sobre o topico em questdo (p. 5).

De acordo com Mattar (2012), durante a reunido, apenas o moderador e os
participantes devem estar presentes, tendo sido o procedimento seguido nesta
investigacdo. Os participantes foram selecionados por serem considerados capazes de
contribuir significativamente para o tema e sentirem-se confortaveis em participar numa
entrevista em grupo. O critério de selecao utilizado foi apenas um, serem consumidores
ou conhecedores da marca Freshly Cosmetics. Os grupos de discussdo, quando
combinados com outros métodos, podem ser utilizados em diferentes fases do projeto de
investigacdo, tais como: fase inicial (por exemplo, gerar questdes para um questionario);
fase intermédia (ajudar a interpretar os resultados de um questiondrio); e fase final
(discutir os resultados obtidos, o que pode conduzir a novos insights) que foi acabou por
ser a utilizada nesta investigacdo (Krueger e Casey, 2009; Stewart et al., 2007).

Diversos autores recomendam a realizacdo de trés a quatro reunides (Krueger e
Casey, 2015; Bloor et al., 2001; Daymon e Holloway, 2002; Smithson, 2007), embora

ndo haja consenso sobre o numero exato de participantes por reunido, que geralmente
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varia entre 5 a 8§ participantes. Assim sendo, foram realizadas quatro reunides num total
de 21 participantes — transcritas nos Apéndices B, C, D, E— trés grupos contaram com 5
participantes e um com 6, procurando assim obter um grupo pequeno o suficiente para
todos se conseguirem fazer ouvir e ndo haver tanta confusao, contudo grande o suficiente
para se obter diversidade de opinides (Krueger e Casey, 2015).

Em resposta as restrigdes impostas pela pandemia de COVID-19, o Zoom
apresentou-se como uma ferramenta essencial e adaptavel no contexto da investigagao
qualitativa durante esse periodo. Essa abordagem foi adotada para garantir a seguranca
dos participantes e a continuidade da investigacdo, a0 mesmo tempo que permitiu a
inclusdo de participantes de diferentes areas geograficas, superando as limitacdes
impostas pelo distanciamento social. Desde entdo, a utilizagdo de plataformas de
videoconferéncia, como o Zoom, para a recolha de dados qualitativos tem sido
amplamente discutida e validada na literatura recente (Archibald et al., 2019; Boland et
al., 2022; Falter et al., 2022), destacando-se pela capacidade de replicar as dindmicas de
interagdo presencial e de alcancar populagdes dispersas, que de outra forma poderiam ser
inacessiveis.

Deste modo, apesar dos desafios inerentes, tais como as questdes técnicas e as
preocupagdes relacionadas com a privacidade (Archibald et al., 2019), os grupos de
discussdo deste estudo foram realizados online através de uma videoconferéncia na
plataforma Zoom. A utilizacdo desta técnica revelou-se eficaz na manuteng¢do do rigor
metodoldgico e na criagdo de um ambiente propicio ao desenvolvimento de discussdes
profundas e ao estabelecimento de empatia entre os participantes. Como sublinham
Boland et al. (2022), a videoconferéncia pode replicar a qualidade das interagdes face a
face, desde que sejam implementadas estratégias adequadas para mitigar potenciais
dificuldades, como a preparacdo prévia dos participantes e a garantia de condicdes
técnicas adequadas.

No dia anterior a data da reunido foi enviado o formuldrio de consentimento a
cada participante a solicitar a sua assinatura para demonstrar o consentimento
relativamente a sua participagdo voluntdria na investigacdo, visto que, ter o
consentimento ¢ crucial no processo (ver Apéndice F para consentimento informado).
Existem dois métodos de gravacao do grupo de discussdo: gravagao audio e/ou video. O
método mais comum ¢ a gravacdo audio, pois, apesar de os videos captarem os
comportamentos ndo-verbais dos participantes, a presen¢a da camara podera ser intrusiva

e afetar a espontaneidade (Krueger, 1994). No dia de cada reunido, os participantes
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apresentaram-se no link de videoconferéncia que lhes foi previamente enviado e pods
estarem todos presentes foi-lhes explicado que o audio iria ser gravado com um telemaével
para posteriormente ser transcrita o mais fielmente possivel para permitir uma analise
detalhada dos dados. Apos a preparagao de todos os aspetos mais logisticos, as reunides
iniciaram-se com uma pequena introdugdo ao tema e com o refor¢o de nao haver qualquer
tipo de resposta certa ou errada, algo que ¢ bastante importante pois deve-se explicar que
ndo estdo a ser testadas ou avaliadas. O investigador deve transmitir que esta
genuinamente interessado em conhecer e compreender as suas experiéncias e perspetivas.
Apos este esclarecimento, as questdes foram apresentadas e discutidas entre todos, tendo
terminado com um agradecimento a todas os participantes, ndo s6 pela sua presenga como
pela pontualidade e participacdo ativa. Os grupos de discussao realizados para este estudo
decorreram entre Junho e Julho de 2024, tiveram uma duragdo média de 20 a 30 minutos
e, como ja referido, foram gravadas em audio (apds devido consentimento), tendo sido
feita, posteriormente, a respetiva transcri¢ao escrita.

Relativamente a constru¢do do guido dos grupos de discussdo seguiu-se a logica
de colocar primeiro as questdes mais gerais e depois as mais especificas, criando primeiro
um contexto, para apenas depois questionar as partes chave, tal como num funil (Krueger
e Casey, 2015). Para além disso, procurou-se manter a maior parte das questdes abertas e
simples, para desta forma permitir que os participantes determinassem a direcdo das
respostas (Krueger e Casey, 2015). No Apéndice G encontram-se as correspondéncias
entre as perguntas de investigagcdo e as perguntas do guido, servindo para organizar os
grupos de discussdo de forma coerente e percetivel. O guido foi desenvolvido seguindo o
modelo conceptual, ligando todos os temas entre si. A tabela que se segue apresenta o
modelo conceptual que expressa as diferentes dimensdes encontradas na revisao da

literatura que conduziram as perguntas do guido dos grupos de discussao.

Tabela 4 - Correspondéncia entre modelo conceptual e as perguntas dos grupos de

discussdao
Dimensao Subdimensio Autores Perguntas do Guido
Cervellon et al.,
2011; Csorbae - De que forma tomaram conhecimento da
Preocupacdo ) .
Produto Boglea, 2011; qualidade dos produtos da Freshly Cosmetics?
com a saude ]
Ravishar e Conseguem dar exemplos especificos?
Dhekle, 2021;
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Chryssohoidis e

Preco

krystallis,

2005a; Johri e

Sahasakmontri,

1998.
- Para aquelas que estdo dispostos a pagar mais
pelos produtos da Freshly Cosmetics, o que
justifica essa disposi¢ao?

Kim e Chung, - O que faz com que vocés sintam que o preco

2011; Mandese,
1991; Monier et
al., 2009; Padel
e Foster, 2005;
Vermeir e

Verbeke, 2006.

que estdo a pagar pelos produtos ¢ justo? Ha
algum aspeto especifico dos produtos ou da
marca que contribui para essa percegao?

- Para aquelas que acham que os pregos
deveriam ser mais acessiveis, podem explicar
quais os fatores que vos levam a pensar assim?
- E para aquelas que discordam, que

consideram o preco adequado, o que vos faz

acreditar que o preco atual € justificado?

Processos de
Producio e

Comercializa¢iao

Embalagens e

Certificagoes

Cervellon et al.,
2011; Kim e
Chung, 2011;
Ravishar e

Dhekle, 2021.

- Podem dar exemplos de certificacdes que
aumentam a vossa confianga e porqué?

- O que torna a transparéncia nas certificagdes
nos produtos da marca tdo importante nas
vossas escolhas?

- Porque é que a utilizacio de embalagens
sustentaveis é um fator que influencia

positivamente a vossa decisdo de compra?

Basumatari e

) Mondal, ] o
Realizacdo de ) - Como a auséncia de testes em animais
2020;Kim e o ..
testes em contribui para a percecdo da responsabilidade
o Chung, 2011; » )
animais ) ética das marcas pelos consumidores?
Moisander,
2007.
- O que sugerem como possiveis solu¢des para
aumentar a acessibilidade dos produtos a mais
Essoussi e consumidores?
Disponibilidade  Zahaf, 2008; - Quais s3o os principais desafios ou
dos produtos Vermeir e inconveniéncias de ter acesso aos produtos da
Verbeke, 2006.  marca apenas online? Para quem discorda, o

que faz com que essa exclusividade online ndo

seja um problema?
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- Podem dar exemplos de comunicagdes de
praticas ambientais e sustentdveis que a marca
tenha feito que consideraram especialmente
impactantes?

- Para quem discorda ou ndo ¢ influenciado
pela comunicagdo das praticas ambientais da
Freshly Cosmetics, o que faltou ou que poderia
ser melhorado para que essa comunicagdo se
torne um fator mais influente?

- Podem dar exemplos do que torna a
comunicagdo da Freshly Cosmetics mais
confiavel ou atraente?

- As histérias e exemplos concretos de
sustentabilidade sdo vistos como fatores que
aumentam a confianga na Freshly Cosmetics.
Podem dar exemplos de historias ou praticas
sustentaveis comunicadas pela marca que
consideram mais impactantes para vocés?
Porque que € que esses exemplos aumentam a

vossa confianga?

) Meyer, 2015;
Praticas )
Monier et al.,
ambientalmente
) 2009; Teisl et
responsaveis
al., 2008.
Comunicacio
Meyer, 2015;

Praticas de )
Monier et al.,

2009; Teisl et
al., 2008.

responsabilidade

social

- Para aquelas que sentem que a divulgagao das
praticas de responsabilidade social da Freshly
Cosmetics aumenta a sua consciencializagdo
sobre questdes ambientais e  sociais,
conseguem dar exemplos especificos dessas
praticas? Como ¢ que essas informagdes
mudaram a vossa percecao ou
comportamento?

- Conseguem dar exemplos de certificagoes e
selos ecoldgicos na comunicacdo da Freshly
Cosmetics que aumentam a vossa confianga na

marca.

Fonte: Elaboragdo propria

Todos os grupos foram gravados em audio e depois transcritos pelo investigador,

utilizando os métodos descritos anteriormente. Em seguida, para se proceder a analise dos

dados, foi realizada uma andlise tematica, que ¢ um método qualitativo para identificar,

analisar e relatar padroes dentro de um corpo de dados (Scharp e Sanders, 2019). Embora

os investigadores possam utilizar varias abordagens a andlise narrativa, a analise tematica
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foi escolhida gracas a sua utilidade para teorizar sobre varios casos, a fim de encontrar
padrdes entre os participantes (Reissman, 2002). A andlise temdtica exige que 0s
investigadores coloquem a questdo “O que ¢ um tema?”. Um tema ¢ definido por Braun
e Clarke (2006) como dados de uma forma padronizada. Tendo em conta a abordagem
tedrica plasmada modelo conceptual desenvolvido para este estudo, foram revelados 7
temas (Preocupacdo com a saude; Preco; Embalagens e Certificagdes; Realizagdo de
testes em animais; Disponibilidade dos produtos; Praticas ambientalmente responsaveis;
Praticas de responsabilidade social), que estdo disponiveis no Livro de Cdédigo, no
Apéndice H. O investigador codificou entdo as entrevistas transcritas, atribuindo a cor
escolhida para cada tema a citagdes relevantes das entrevistas aos participantes. Depois,
todos os dados codificados foram classificados por temas em tabelas, sendo apresentados

no Apéndice I os resultados completos dos resultados codificados.

4.5 Limitacoes ao estudo

Por defini¢do, uma investigagdo ¢ algo que se procura. O caminho dessa procura
para um melhor conhecimento ¢ que pode, por vezes, implicar hesitagdes, desvios e
incertezas (Quivy e Campenhoudt, 2005). Deste modo, sempre que se desenvolve algum
tipo de estudo, € natural que surjam dificuldades que o possa limitar. No que diz respeito
a presente investigacdo, foram surgindo alguns obstaculos ao longo do caminho, que
obrigaram a procura de solugdes alternativas. Nao obstante, apesar da existéncia dessas
dificuldades, foi possivel chegar a alternativas viaveis que nao colocaram a investigacao
e a sua validade em causa.

O primeiro obstidculo encontrado prendeu-se com a recusa da marca Freshly
Cosmetics em participar numa entrevista. A obten¢cdo de uma perspetiva interna e
detalhada das praticas de sustentabilidade e responsabilidade social diretamente da marca
teria enriquecido significativamente os dados qualitativos, proporcionando um contexto
mais profundo sobre as suas estratégias. Esta limitacdo impediu uma andlise mais
completa e detalhada das motivacdes e desafios enfrentados pela marca na
implementagdo das suas praticas sustentaveis e socialmente responsaveis.

A segunda, surgiu depois da divulga¢do do questiondrio, nomeadamente na
dificuldade em recrutar um numero suficiente de participantes para os grupos de
discussdo. Muitos potenciais participantes expressaram desconforto em participar nas
discussdes em grupo, o que resultou numa amostra menor do que a ideal. A falta de

diversidade e quantidade de participantes nos grupos de discussao pode ter restringido a
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variedade de percecdes e opinides, limitando a representatividade dos dados qualitativos
recolhidos. Esta limitacdo afetou a capacidade de explorar de forma abrangente e
detalhada as experiéncias e perspetivas dos consumidores sobre as praticas da marca.

Por fim, e adicionalmente, houve situagdes especificas que comprometeram a
eficacia dos grupos de discussdo. Duas participantes, que inicialmente concordaram em
participar e responderam ao questionario pré-discussdo, ndo compareceram no dia da
reunido. Outra participante esteve presente, mas nao contribuiu significativamente para a
discussdo. Estas desisténcias e a falta de contribui¢do ativa limitaram ainda mais a riqueza
dos dados qualitativos e a dindmica da discussdo em grupo.

Em suma, estas limita¢des indicam que, apesar dos esfor¢os para recolher dados
abrangentes e representativos, houve obstaculos significativos que afetaram a
profundidade e a qualidade da andlise. Futuras investigagdes podem beneficiar de
estratégias aprimoradas para assegurar a participagdo ativa e comprometida tanto de
representantes da marca como de um grupo mais diversificado e confortavel de

consumidores.
Capitulo 5 — Analise e Discussiao dos Resultados

5.1 Analise de resultados

No presente capitulo ¢ feita a andlise dos dados recolhidos, com o objetivo de
formular relagdes significativas entre varidveis, de forma a dar resposta a questdo de
investigagdo e respetivos objetivos. A analise sera dividida em dois pontos, o primeiro
trata os resultados do questionario pré-discussao realizado anteriormente aos grupos de

discussdo, e o segundo aborda os resultados dos grupos de discussao.
5.1.1 Questionario Pré-discussiao
5.1.1.1 Resultados dos Dados de Caracterizacao da Amostra

Com o objetivo de analisar os dados provenientes do questiondrio, realizou-se um
pré-processamento de dados, isto €, uma limpeza dos mesmos através do programa
Microsoft Excel, que possibilitou posteriormente a analise estatistica. Para além disso,
procurou-se eliminar possiveis invalidacdes que pudessem existir, neste caso,

eliminaram-se todos aqueles que responderam ao formulario, mas ndo participaram nos
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grupos de discussdo — 3 participantes foram eliminados nesta fase, resultando numa
amostra de 21 inquiridos.

Com o proposito de responder a questdo de investigagdo e respetivos objetivos
formulados anteriormente, a analise dos resultados foi desenvolvida com o auxilio de
tabelas e descricdes detalhadas que permitiram compreender de forma clara as questdes
e os seus resultados.

Ao analisar os dados sociodemograficos, observa-se que a amostra do estudo foi
composta exclusivamente por participantes do género feminino, o que reflete
intencionalmente o perfil tipico dos consumidores da Freshly Cosmetics, que ¢ conhecida
por ter uma base de clientes predominantemente feminina, o que torna relevante focar o
estudo nesse grupo. Além disso, a maioria (13) das participantes tem menos de 25 anos
ou esta na faixa etaria dos 25 aos 30 anos (8), o que também corresponde ao publico-alvo
da marca, Millennials, que sdo geralmente mais preocupados com as questdes de
sustentabilidade e responsabilidade social e estdo habituados a utilizar redes sociais.
Assim, a composi¢do da amostra foi cuidadosamente selecionada para representar
fielmente o publico-alvo da Freshly Cosmetics.

Relativamente a ocupacdo, observa-se que a maioria das inquiridas sdo estudantes
(12), de seguida trabalhadoras por conta de outrem (5) e trabalhadoras-estudantes (4). Em
termos de habilitagdes verifica-se uma maioria com licenciatura (10) e mestrado (10).
Apos reunidos todos os dados sociodemograficos da amostra, conclui-se que os resultados
foram os esperados, dado que a divulgagdo do formulério foi direcionada principalmente

para um publico feminino jovem.
5.1.1.2 Resultados Globais dos Dados em Estudo

Nas seguintes secgoes do questiondrio foram realizadas questdes que permitem

dar respostas a questdo de investigagdo e respetivas subquestoes.

Grupo II — Experiéncia com a marca

Ao questionar as participantes se alguma vez compraram um produto da marca
Freshly Cosmetics, podemos constatar que a maior parte das participantes ja comprou um
produto da marca num total de 13 participantes. Em contrapartida, quando questionadas
sobre se a Freshly Cosmetics era a primeira marca que pensavam para comprar produtos

de cosmética e cuidados pessoais as respostas divergiram.
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Tabela 5 - Estatisticas: Experiéncia com a marca

Experiéncia com a marca N Média

Quando penso em comprar produtos de cosmética e cuidados

pessoais sustentaveis, a Freshly Cosmetics ¢ a minha primeira 21 3,05
op¢ao.

Nao compro produtos de outras marcas se o produto que desejo

2,52
da Freshly Cosmetics nao estiver disponivel.

Nota: Os valores indicados reportam-se a escala de medida: 1-Discordo Totalmente; 2-Discordo

Parcialmente; 3-Nem concordo, nem discordo; 4- Concordo Parcialmente; 5-Concordo Totalmente.

A anélise das médias das respostas obtidas permite observar diferencgas relevantes
na percecao dos participantes relativamente a Freshly Cosmetics como marca de eleig¢do
em produtos de cosmética e cuidados pessoais sustentaveis. A afirmacao “Quando penso
em comprar produtos de cosmética e cuidados pessoais sustentaveis, a Freshly Cosmetics
¢ a minha primeira op¢ao” obteve uma média de 3,05, indicando uma tendéncia moderada
de preferéncia pela marca, mas sem uma forte predominancia. Por outro lado, a afirmacao
“Nao compro produtos de outras marcas se o produto que desejo da Freshly Cosmetics
ndo estiver disponivel” apresentou uma média de 2,52, sugerindo uma menor lealdade
exclusiva a marca, com os consumidores a estarem mais abertos a explorar alternativas
quando o produto da Freshly Cosmetics ndo estd disponivel. Estes resultados indicam
que, embora a marca seja considerada uma das opgdes principais, ndo héd uma fidelidade
absoluta por parte dos consumidores, o que pode implicar uma necessidade de melhorar

as estratégias de fidelizacao.
Grupo III — Produto

Tabela 6 - Estatisticas: Preocupagdo com a Saude

Preocupacio com a saude N Média
Considero os produtos da marca Freshly Cosmetics de alta

qualidade. 2! 10
A utilizacdo de ingredientes ndo prejudiciais nos produtos da

marca Freshly Cosmetics ¢ um fator importante para mim na 21 4,24
escolha de cosméticos e cuidados pessoais.

Ao comprar um produto da marca Freshly Cosmetics sinto-me 21 4,33
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segura em relagdo aos ingredientes utilizados.

Quando compro um produto da marca da Freshly Cosmetics . 381
estou a pensar na minha saude. ’

A probabilidade de a marca Freshly Cosmetics ser confidvel ¢ ) 433
elevada. |

Nota: Os valores indicados reportam-se a escala de medida: 1-Discordo Totalmente; 2-Discordo

Parcialmente; 3-Nem concordo, nem discordo; 4- Concordo Parcialmente; 5-Concordo Totalmente.

Os resultados apresentados na Tabela 2 evidenciam uma perce¢do globalmente
positiva dos consumidores em relacdo a marca Freshly Cosmetics, com particular
destaque para a confianca nos produtos e a importancia atribuida aos ingredientes
utilizados. As afirmacdes “A probabilidade de a marca Freshly Cosmetics ser confidvel ¢
elevada” e “Ao comprar um produto da marca Freshly Cosmetics sinto-me segura em
relacdo aos ingredientes utilizados” obtiveram ambas uma média de 4,33, refletindo uma
elevada confianga dos consumidores na marca, tanto em termos de fiabilidade como na
seguranca dos ingredientes. Adicionalmente, a utilizagdo de ingredientes ndo prejudiciais
nos produtos emerge como um fator central na escolha dos consumidores (M= 4,24). Este
resultado sublinha a importancia da sustentabilidade e da seguranca dos ingredientes na
constru¢dao da uma imagem de marca positiva e na fidelizacdo dos clientes, refletindo uma
tendéncia crescente no mercado de cosméticos para a procura de produtos que se alinhem
com valores éticos. A percecdo da qualidade dos produtos foi igualmente positiva, com
uma média de 4,10, no entanto, a afirmacdo “Quando compro um produto da marca da
Freshly Cosmetics estou a pensar na minha saude” registou uma média de 3,81,
ligeiramente inferior as restantes, o que sugere que, embora a saude seja uma
consideracdo relevante, ndo ¢ o fator mais preponderante na decisdo de compra, quando
comparado com a confianga e a qualidade percebida. Estes resultados indicam que a
Freshly Cosmetics ¢ vista como uma marca confiavel e de qualidade, com um forte foco
na utilizagcdo de ingredientes seguros, o que contribui para a sua reputagdo positiva entre

os consumidores.

Tabela 7 - Estatisticas: Preco

Preco N Média

Estou disposto(a) a pagar mais por um produto da marca Freshly 366
Cosmetics do que de outra marca. ’
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Quando compro um produto da marca Freshly Cosmetics acho

_ 21 3,57
que estou a pagar um prego justo.
Acredito que os produtos sustentdveis da marca Freshly
Cosmetics oferecem um bom equilibrio entre custo e beneficio. 51
Considero que os produtos da marca Freshly Cosmetics deviam 314

ter um prego mais acessivel.

Nota: Os valores indicados reportam-se a escala de medida: 1-Discordo Totalmente; 2-Discordo

Parcialmente; 3-Nem concordo, nem discordo; 4- Concordo Parcialmente; 5-Concordo Totalmente.

A Tabela 3 oferece uma visao sobre as perce¢des dos consumidores relativamente
ao custo-beneficio dos produtos da marca, revelando um equilibrio entre a disposi¢do a
pagar mais e a perce¢ao de justica nos pregos. Assim, a média de 3,66 na afirmagdo “Estou
disposto(a) a pagar mais por um produto da marca Freshly Cosmetics do que de outra
marca” sugere uma predisposi¢cdo moderada dos consumidores para investir mais em
produtos desta marca, reconhecendo implicitamente o valor superior que associam aos
seus produtos. Este resultado ¢ coerente com a percecao geral de qualidade e confianca
observada anteriormente, segundo a qual os consumidores estdo dispostos a pagar mais
por produtos que consideram de alta qualidade e seguros. No entanto, a média de 3,57 na
afirmacao “Quando compro um produto da marca Freshly Cosmetics acho que estou a
pagar um preco justo” indica que, embora reconhecam a qualidade e seguranga dos
produtos, ainda hd uma hesitagdo em considerar o prego completamente justo,
possivelmente devido a comparacdes com outras marcas ou alternativas disponiveis no
mercado. No entanto, a percecdo de equilibrio entre custo-beneficio ¢ moderada
(M=3,81), o que pode indicar que, embora os consumidores valorizem a sustentabilidade,
ainda esperam uma melhor relagdo custo-beneficio, especialmente num mercado onde o
preco pode ser um fator decisivo. Por outro lado, a afirmag¢do “Considero que os produtos
da marca Freshly Cosmetics deviam ter um preco mais acessivel” obteve uma média de
3,14, que, embora ndo seja alarmante, indica que ha uma por¢do significativa de
consumidores que gostaria de ver os precos reduzidos. Este resultado pode refletir uma
sensibilidade ao preco, especialmente entre consumidores que valorizam a
sustentabilidade, mas que ainda enfrentam barreiras econdmicas para se comprometerem
plenamente com os produtos. A média mais baixa neste nesta afirmacdo destaca uma

oportunidade para a Freshly Cosmetics reconsiderar a sua estratégia de pregos ou,
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alternativamente, refor¢ar a comunicacdo do valor agregado dos seus produtos para

justificar os pregos praticados.

Grupo IV — Processos de Produciao e Comercializacao

Tabela 8 - Estatisticas: Embalagens e Certifica¢oes

Embalagens e certificacoes N Média

A utilizacdo de certificagdes nos produtos de cosmética e
cuidados pessoais da marca Freshly Cosmetics aumentam a 21 4,33
minha confianga.

A transparéncia nas certificagdes da marca Freshly Cosmetics ¢

21 3,86
crucial para a minha escolha.
A utilizacdo de embalagens sustentaveis da marca Freshly
Cosmetics influencia positivamente a minha decisdo de compra. 2! 10
Confio mais na marca Freshly Cosmetics do que noutras porque
fornece informagdes claras sobre a sustentabilidade das suas 21 3,62

embalagens.

Nota: Os valores indicados reportam-se a escala de medida: 1-Discordo Totalmente; 2-Discordo

Parcialmente; 3-Nem concordo, nem discordo; 4- Concordo Parcialmente; 5-Concordo Totalmente.

Os resultados da Tabela 4 destacam a importancia das certificagdes e praticas
sustentaveis na formac¢do da confianca e nas decisdes de compra dos consumidores. A
afirmacao “A utilizag¢do de certificagdes nos produtos de cosmética e cuidados pessoais
da marca Freshly Cosmetics aumentam a minha confianga” obteve uma média elevada de
4,33, indicando que as certificagdes desempenham um papel fundamental na construg¢ao
da confian¢a dos consumidores na marca. Este resultado sugere que as certificagdes,
relacionadas com a sustentabilidade e a seguranga dos produtos, sdo vistas como uma
garantia de qualidade e conformidade com padrdes exigentes, refor¢ando a percecdo
positiva da marca. A transparéncia nas certificagdes ¢ também considerada importante
(M=3,86), embora seja um valor ligeiramente inferior a confianga geral nas certificagdes,
ainda assim evidencia que a clareza e a acessibilidade das informagdes relacionadas com
as certificacdes sdo aspetos que influenciam significativamente as escolhas dos
consumidores. Assim, a Freshly Cosmetics deve continuar a comunicar de forma

transparente e acessivel sobre os critérios e os beneficios das certificagdes dos produtos.
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Além das certificagdes, a utilizacdo de embalagens sustentaveis surge como um
fator influente, a alcancar uma média de 4,10. Este resultado indica que as praticas
sustentdveis relacionadas com as embalagens sdo altamente valorizadas pelos
consumidores e contribuem de forma significativa para a sua decisdo de compra,
reforgando a necessidade de a marca manter e divulgar estas praticas de forma eficaz. Por
outro lado, a confianca na marca baseada na clareza das informagdes sobre a
sustentabilidade das embalagens apresenta uma média de 3,62. Este valor, apesar de
positivo, ¢ 0 mais baixo entre as médias analisadas, sugerindo que, embora a transparéncia
sobre a sustentabilidade das embalagens seja um fator relevante, ainda nao ¢ suficiente
para diferenciar a Freshly Cosmetics de forma decisiva em relag@o a outras marcas. Deste
modo, a confianga dos consumidores na Freshly Cosmetics ¢ fortemente influenciada pela
utilizagdo de certificagdes e praticas sustentaveis, especialmente no que diz respeito as
embalagens, no entanto, existe espago para melhorar a perce¢do de transparéncia e o
impacto diferencial das informagdes sobre sustentabilidade, o que pode ajudar a
consolidar a posi¢do da marca como lider de confianca no mercado de cosméticos

sustentaveis.

Tabela 9 - Estatisticas: Realizacdo de testes em animais

Realizacio de testes em animais N Média

A auséncia de testes em animais da marca Freshly Cosmetics ¢
um fator importante na minha perce¢ao da responsabilidade ética 21 4,71

da marca.

Nota: Os valores indicados reportam-se a escala de medida: 1-Discordo Totalmente; 2-Discordo

Parcialmente; 3-Nem concordo, nem discordo; 4- Concordo Parcialmente; 5-Concordo Totalmente.

A Tabela 5 revela o grau de importancia que as participantes atribuem a
responsabilidade ética da Freshly Cosmetics. Assim, a afirmacdo “A auséncia de testes
em animais da marca Freshly Cosmetics ¢ um fator importante na minha perce¢ao da
responsabilidade ética da marca” obteve uma média extremamente elevada de 4,71
destacando-se como um dos fatores mais relevantes na avaliacdo ética da marca. Este
resultado indica que a politica da Freshly Cosmetics de ndo realizar testes em animais ¢
amplamente valorizada pelos consumidores e ndo consumidores e ¢ vista como um pilar
central da sua responsabilidade ética. A elevada média sugere que a auséncia de testes em

animais ndo apenas contribui para a confianga na marca, mas também refor¢a a sua

85



imagem como uma empresa comprometida com valores éticos e sustentaveis, aspetos
cada vez mais importantes no comportamento de compra dos consumidores de
cosméticos.

Para além disso, esta perce¢do fortalece a posicdo da Freshly Cosmetics num
mercado onde a ética e a sustentabilidade estdo a tornar-se fatores decisivos para a
lealdade do consumidor. Assim, a importancia atribuida a auséncia de testes em animais
pode ser vista como um fator de diferenciacdo competitivo que a marca deve continuar a

promover, garantindo que esta pratica seja claramente comunicada.

Tabela 10 - Estatisticas: Disponibilidade dos produtos

Disponibilidade dos produtos N Média
A disponibilidade de produtos sustentaveis da marca Freshly

Cosmetics ¢ importante para a minha decisdo de compra. 2! 1
A falta de disponibilidade dos produtos da marca Freshly

Cosmetics afeta negativamente a minha decisdo de compra. 2! 14
Acredito que os produtos da marca Freshly Cosmetics deviam

ser facilmente acessiveis para todos os consumidores. 2! >80
A presenca exclusiva da marca Freshly Cosmetics online ) 310

influencia negativamente a minha decisdo de compra.

Nota: Os valores indicados reportam-se a escala de medida: 1-Discordo Totalmente; 2-Discordo

Parcialmente; 3-Nem concordo, nem discordo; 4- Concordo Parcialmente; 5-Concordo Totalmente.

A analise das médias das respostas obtidas na Tabela 6 oferecem uma visao sobre
a influéncia da disponibilidade e acessibilidade dos produtos da Freshly Cosmetics nas
decisdes de compra dos consumidores. Deste modo, as respostas revelam que a
disponibilidade de produtos sustentdveis ¢ um fator determinante para a maioria dos
consumidores (M= 4,14), o que sublinha a importancia de manter uma oferta consistente
e disponivel de produtos, uma vez que a falta de disponibilidade pode impactar
negativamente a perce¢do e a lealdade a marca. Esta importancia ¢ refor¢ada, embora com
menos intensidade, pela média de 3,14 na afirmacdo “A falta de disponibilidade dos
produtos da marca Freshly Cosmetics afeta negativamente a minha decisdo de compra”.
Assim, embora esta média seja consideravelmente mais baixa, indica que a falta de
disponibilidade tem um impacto adverso, sugerindo que consumidores que encontram

dificuldades em adquirir os produtos podem procurar alternativas noutras marcas.
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No que diz respeito a acessibilidade dos produtos, os dados sugerem que os
consumidores valorizam a ideia de que os produtos deveriam estar ao alcance de um
publico mais amplo (M=3,86). Embora esta ndo seja uma preocupagao prioritaria, reflete
uma percecao de que a acessibilidade, possivelmente em termos de prego e distribuicao,
pode ser uma 4rea de melhoria para a marca, de modo a garantir que mais consumidores
possam usufruir dos seus produtos sustentaveis. Por fim, quando questionadas se a
presenga exclusiva da marca online influenciava negativamente as suas decisdes de
compra, concluiu-se que embora a venda exclusiva online ndo seja ideal para todas, o
impacto negativo desta pratica na decisdo de compra ¢ relativamente moderado (M=3,10).
Pode indicar que, enquanto alguns consumidores preferem a op¢do de compra fisica, a
maioria esta disposta a comprar online, especialmente se a conveniéncia e a oferta online
forem bem geridas. No entanto, o resultado também aponta para uma potencial
oportunidade de expandir a presenca fisica da marca, ou de melhorar a experiéncia de
compra online para mitigar quaisquer percecdes negativas.

Deste modo, manter a consisténcia na disponibilidade e explorar formas de tornar
os produtos mais acessiveis pode fortalecer a relagdo da marca com os seus consumidores

e aumentar a sua competitividade no mercado.

Grupo V — Comunicacio

Tabela 11 - Estatisticas: Praticas ambientalmente responsaveis

Praticas ambientalmente responsaveis N Média

A comunicagdo clara das praticas ambientais e sustentaveis da

marca Freshly Cosmetics influencia as minhas atitudes em 21 4
relacdo a compra dos seus produtos.

Prefiro comprar produtos da marca Freshly Cosmetics do que de

outras pois considero que comunica de forma clara e honesta 21 3,62
sobre as suas praticas sustentaveis.

A comunicacdo das praticas sustentdveis da marca Freshly

Cosmetics ¢ um fator determinante na minha decisdo de compra. 2! )

A presenca de certificagdes e selos ecoldgicos na comunicacao

da marca Freshly Cosmetics aumenta a minha confianga na 21 4,43
marca.

A comunicagdo de historias e exemplos concretos de 21 4,43
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sustentabilidade aumentam a minha confianca na marca Freshly

Cosmetics.

Nota: Os valores indicados reportam-se a escala de medida: 1-Discordo Totalmente; 2-Discordo

Parcialmente; 3-Nem concordo, nem discordo; 4- Concordo Parcialmente; 5-Concordo Totalmente.

Na tabela acima evidencia a importancia da comunicagdo das praticas ambientais
e sustentaveis da Freshly Cosmetics na formacao das atitudes e decisdes de compra dos
consumidores. A média de 4,00 na afirmagdo “A comunicagdo clara das praticas
ambientais e sustentaveis da marca Freshly Cosmetics influencia as minhas atitudes em
relagdo a compra dos seus produtos” sublinha que a transparéncia e a clareza na
comunicagdo das praticas sustentaveis tém um impacto relevante nas atitudes dos
consumidores. Este resultado indica que os consumidores valorizam a comunicagao direta
e compreensivel sobre as praticas ambientais da marca, o que pode influenciar
positivamente a sua disposi¢do para adquirir os produtos. Similarmente, as participantes
reforgaram que a comunicagdo eficaz das praticas sustentaveis da marca ¢ crucial para a
sua decisdo de compra (M=4), sugerindo assim que a Freshly Cosmetics deve continuar
a focar na clareza e na consisténcia da sua comunicagdo sobre sustentabilidade, uma vez
que esses aspetos sdo decisivos para a escolha dos consumidores.

A presenca de certificacdes e selos ecologicos na comunicagdo da marca tem um
impacto positivo (M= 4,43). Este resultado demonstra que os consumidores consideram
as certificagdes e os selos ecologicos como elementos-chave para a construcdo da
confian¢a na marca, indicando que esta deve continuar a destacar estas certificagdes como
prova do seu compromisso com praticas sustentaveis. De igual modo, a comunicagdo de
histérias e exemplos concretos de sustentabilidade também obteve uma média de 4,43. A
elevada concordancia das participantes sugere que os consumidores respondem
favoravelmente a comunicagdo que inclui exemplos tangiveis e historias que ilustram as
praticas sustentdveis da marca. Isso indica que a Freshly Cosmetics pode fortalecer a sua
posicao no mercado através da partilha de casos reais e de sucesso relacionados com a
sustentabilidade.

Por outro lado, embora a clareza e honestidade na comunicagao sejam valorizadas,
nao sdo o unico fator determinante na escolha da marca (M=3,62). Este resultado indica
que a comunicagao clara ¢ um fator importante, mas pode ser complementado por outros
elementos, como a qualidade dos produtos e o preco. Deste modo, a comunicagao clara e

honesta das praticas ambientalmente sustentaveis, bem como a presenca de certificagdes
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e exemplos concretos, desempenham um papel crucial na formagdo da confianca e nas
atitudes dos consumidores em relagdo a marca, mas nao obstante, esta deve continuar a
investir na transparéncia e na partilha de informagdes concretas para fortalecer a sua

posicao e aumentar a lealdade dos consumidores.

Tabela 12 - Estatisticas: Praticas de responsabilidade social

Praticas de responsabilidade social N Média

A divulgagdo das praticas de responsabilidade social da marca

Freshly Cosmetics aumenta a minha consciencializagdo sobre 21 4,14
questdes ambientais e sociais.

A comunicacdo das atividades de responsabilidade social da

marca Freshly Cosmetics afeta positivamente as minhas decisdes 21 4,14
de compra.

Prefiro marcas que partilhem informagdes sobre as suas

iniciativas de responsabilidade social, como a marca Freshly 21 4,29

Cosmetics, a outras marcas.

Nota: Os valores indicados reportam-se a escala de medida: 1-Discordo Totalmente; 2-Discordo

Parcialmente; 3-Nem concordo, nem discordo; 4- Concordo Parcialmente; 5-Concordo Totalmente.

Por fim, a Tabela 8 destaca a importancia das praticas de responsabilidade social
e respetiva comunicagdo da marca. A elevada média de 4,14 na afirmagdo “A divulgacdo
das praticas de responsabilidade social da marca Freshly Cosmetics aumenta a minha
consciencializacdo sobre questdes ambientais e sociais” sugere que a comunicacio das
praticas de responsabilidade social desempenha um papel relativo na educagdo dos
consumidores sobre questdes ambientais e sociais. Este resultado indica que os
consumidores valorizam a transparéncia € o empenho da marca em promover a
consciéncia social e ambiental.

Além disso, as participantes concordam também que a comunicacdo dessas
praticas afeta positivamente as suas decisdes de compra (M=4,14). Este resultado sugere
que a forma como a Freshly Cosmetics comunica as suas atividades sociais e ambientais
pode influenciar favoravelmente a disposicdo dos consumidores para adquirir os seus
produtos, sublinhando a importancia de uma comunicagdo eficaz neste dominio. Em
concordancia com as afirmagdes anteriores, os dados revelam que as participantes t€ém

uma preferéncia clara por marcas que sdo transparentes e abertas sobre as suas iniciativas
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de responsabilidade social (M= 4,29). A valorizagao desta transparéncia demonstra que a
comunicagdo sobre as acdes € compromissos sociais da marca ¢ um fator decisivo para a
lealdade e a preferéncia dos consumidores.

Deste modo, a Tabela 8 revela que a marca deve continuar a destacar e promover
as suas iniciativas de responsabilidade social de forma clara e acessivel, uma vez que isso
ndo s6 aumenta a consciencializa¢do dos consumidores sobre questdes importantes, mas
também reforga a sua lealdade e preferéncia em relagdo a marca. Este foco pode contribuir
significativamente para fortalecer a imagem da Freshly Cosmetics como uma marca

responsavel e comprometida com a sustentabilidade e responsabilidade social.

Grupo VI: Analise Global das Dimensoes

Preocupagdo com a saude
5

4
Préticas de

responsabilidade social 3 Prego

Préticas ambientais

L. Embalagens e certificagées
responsaveis

Auséncia de testes em

Disponibilidade de produtos
animais

Figura 9 - Grdfico Aranha das Dimensées do Sustainability Equity Model

O grafico de aranha apresentado permite uma analise detalhada das dimensdes do
modelo conceptual Sustainability Equity Model utilizado no estudo, permitindo
identificar as areas onde a marca ¢ mais forte e aquelas que necessitam de maior
desenvolvimento. Em termos gerais, verifica-se que as dimensdes auséncia de testes em
animais, preocupacao com a sauide e embalagens e certificagdes sdo aquelas onde a marca
se destaca mais positivamente.

A auséncia de testes em animais surge como a dimensdo mais valorizada pelos
consumidores, refletindo uma forte perce¢do de responsabilidade ética por parte da

Freshly Cosmetics. Esta dimensdo ¢ crucial para a imagem da marca, dado que os
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consumidores demonstram uma clara preferéncia por produtos que ndo envolvem praticas
prejudiciais aos animais. Este posicionamento ético fortalece a confianca dos
consumidores e a sua lealdade a marca.

A dimensdo preocupagdo com a saude também apresenta uma avaliagdo elevada,
indicando que os consumidores valorizam significativamente a segurancga e os beneficios
que os produtos da Freshly Cosmetics oferecem para a saude. Este resultado sugere que
a marca conseguiu efetivamente comunicar os beneficios dos seus produtos para a saude
dos consumidores, o que ¢ um fator determinante na decisdo de compra.

Outra dimensao fortemente valorizada ¢ a de embalagens e certificagdes, com uma
pontuacao igualmente elevada. Os consumidores atribuem grande importancia ao uso de
embalagens sustentaveis e a presenca de certificacdes ecoldgicas, que aumentam a
confianga na marca. Este resultado indica que a Freshly Cosmetics tem sido eficaz em
adotar e comunicar praticas que demonstram o seu compromisso com a sustentabilidade
ambiental.

Por outro lado, a andlise revela algumas dreas que requerem maior atengao.
A disponibilidade de produtos ¢ a dimensdo com a pontuagdo mais baixa, sugerindo que
os consumidores enfrentam dificuldades em aceder aos produtos da Freshly Cosmetics.
Esta limitagdo pode estar a afetar negativamente a perce¢do da marca e a decisdo de
compra. Melhorar a acessibilidade e garantir uma distribuicdo mais ampla dos produtos
podera ser crucial para aumentar a satisfacdo dos consumidores. Adicionalmente, a
dimensdo pre¢o também apresenta uma pontuagdo relativamente baixa, o que sugere que
os consumidores podem considerar os produtos da Freshly Cosmetics como sendo menos
competitivos em termos de custo-beneficio. Este aspeto € crucial, pois a percecdo de um
preco elevado pode desencorajar a compra, mesmo entre os consumidores que valorizam
outras dimensdes da sustentabilidade. Assim, a marca poderia beneficiar de uma
reavaliag@o da sua politica de precos, ou da comunicagdo mais eficaz do valor que os seus
produtos oferecem.

Por fim, a Freshly Cosmetics demonstra ser uma marca forte em vérias dimensoes
de sustentabilidade, especialmente naquelas relacionadas com ética e saide, mas ainda
enfrenta desafios significativos em termos de disponibilidade e percecdo de prego.
Abordar estas areas de desenvolvimento podera fortalecer ainda mais a posicao da marca

no mercado e alinhar a sua oferta com as expectativas dos consumidores.

5.1.2 Grupos de Discussiao
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Serdo agora apresentados os resultados dos grupos de discussao realizados, a partir
da interpretagdo dos dados obtidos e a sua respetiva analise e discussdo. Para a realizagdo
deste estudo recorreu-se a andlise de temadtica da totalidade de respostas e reacdes dos
participantes dos quatro grupos as questdes que constavam no guido concebido para o
efeito que serviu de condutor as discussdes efetuadas.

Relativamente aos grupos de discussdo, trés foram compostos por cinco
participantes e um por seis, totalizando 21 participantes. Ao longo das discussdes, foram
abordados os temas mais relevantes para a investigacao, entre os quais a qualidade dos
produtos, a preocupacdo com a saude e a utilizagdo de ingredientes ndo prejudiciais, o
preco, as embalagens e certificagdes, auséncia de testes em animais, a disponibilidade dos
produtos e a comunicacdo das praticas socialmente responsaveis e sustentaveis.
Seguidamente, estdo explanados os resultados organizados em funcdo dos temas que

estruturaram o guido e definidos para a nossa analise tematica.

Preocupacio com a saude

As participantes dos grupos de discussdo revelaram que um tergo (7 em 21) tomou
conhecimento da qualidade dos produtos da Freshly Cosmetics através das redes sociais,
especialmente por meio de influenciadoras digitais. Destacaram também a importancia
dos ingredientes naturais e das embalagens sustentaveis na perce¢do da qualidade dos
produtos. Algumas (6) relataram experiéncias positivas ao experimentar os produtos,
confirmando a eficacia através da utilizagdo pessoal - P12 — “Para perceber a qualidade
temos de experimentar, na minha opinido e daquilo que eu experimentei da marca
considero que realmente faz toda a diferenca os produtos serem de origem natural, € o
que se investe na marca e na sua formula faz todo o sentido e representa uma qualidade
para a marca.”. O feedback de amigos e familiares também foi mencionado como um
fator que reforgou a confianga na marca - P18 — “Através de feedback de amigas que
usavam os produtos, que davam um bom feedback e depois acabei por testar também um
ao outro e também gostei da qualidade da marca”. No entanto, algumas participantes
tiveram resultados variados, indicando que as expectativas individuais podem influenciar
a percecdo da eficicia dos produtos - P20 — “Houve produtos que eu vi reviews e achei
que ok vai ser incrivel e ndo foi (...)”. Além disso, a comunica¢do clara e detalhada da
marca sobre os ingredientes e o aconselhamento personalizado disponivel online

contribuem para uma imagem positiva da marca - P1 —“O site da Freshly, e isso foi muito
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importante também para mim, eles dispdem mesmo de um género de um teste (...) iSO
foi algo que me deu também seguranca para poder comprar os produtos porque eles

dispdem mesmo de um teste em que falam e perguntam se nds conhecemos a nossa pele.”.

Preco

Foram colocadas questdes as participantes para compreender como a relagdo
custo-beneficio influencia a sua decisdo de compra de produtos sustentdveis.
Especificamente, procurou-se entender o que justifica a disposi¢do de pagar mais pelos
produtos da Freshly Cosmetics e se o preco € considerado justo.

Aferiu-se que as participantes que estdo dispostas a pagar mais pelos produtos da
Freshly Cosmetics e destacaram varios fatores que justificam a sua disposi¢do. A
qualidade dos produtos foi mencionada como um dos principais motivos, com varias
participantes a afirmar que os ingredientes naturais e o processo de producao sustentavel,
incluindo a auséncia de testes em animais, justificam o pre¢o mais elevado - P10 — “Eu
estou disposta a pagar mais por um produto, principalmente desta marca, porque sinto
que ¢ uma marca que apoia agdes que para mim sdo bastante importantes, como a parte
ecologica e, principalmente, a parte de ser cruelty-free”. Assim, a perce¢ao de que a marca
investe em ingredientes de alta qualidade e em processos de produgdo éticos e ecoldgicos
foi um ponto forte para muitas, que sentem que estdo a pagar por produtos que cumprem
o que prometem - P12 — “(...) serem cruelty free, ndo testar em animais, para mim faz
com que eu esteja disposta a pagar mais por um produto do que por outro que sei que
testa em animais.”

Para além disso, o compromisso da Freshly Cosmetics com a sustentabilidade e
responsabilidade social foi frequentemente citado — P4 — “(...) ¢ uma marca com
comprometimento sustentavel sendo por isso uma marca preocupada com a
responsabilidade social, o que me agrada muito, no caso e, portanto, como nds sabemos
e ¢ normal e bastante justificavel que estes produtos sejam um bocadinho mais caros que
que os restantes que ndo cumprem estes requisitos.”. As participantes apreciam que a
marca utilize embalagens sustentaveis e praticas transparentes em relag@o as suas acdes e
ingredientes. Este compromisso com a sustentabilidade ¢ visto como um valor agregado
que justifica o custo adicional. Para algumas, o pre¢o mais alto ¢ justificado pelo apoio a
uma marca que promove agoes ecologicas e éticas, tal como destaca uma participante P2

— “Um dos pontos que eu mais privilegio também ¢ sem duvida a questdo da qualidade
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do produto e, portanto, se eu sinto que existe efetivamente por parte da marca uma aposta
na na qualidade dos ingredientes que utilizam, o préprio processo de produgdo ¢ realizado
de forma sustentavel, ou seja, eu acho que ¢ justificavel realmente eu pagar um valor mais
elevado por este tipo de produtos. (...) €, como no meu caso, eu privilegio a qualidade nao
me importo de pagar esse valor. (...) hd pessoas que privilegiam realmente a qualidade e
compreendem que a marca adotando esta pronto esta ideia de sustentabilidade, de toda a
producdo ser realizada nesse sentido, ndo se importam entdo de pagar esse valor.”.

Por sua vez, quando questionadas sobre a justica do preco dos produtos da Freshly
Cosmetics, muitas participantes consideraram o preco adequado, tendo em conta a
qualidade dos ingredientes e o compromisso com praticas sustentdveis - P2 — “Porque
realmente se justifica a nivel dos ingredientes serem naturais, portanto vao ter uma
qualidade diferente, a nivel do proprio processo de produgdo, desde ndo serem testados
em em animais, por exemplo, acho sem duvida que justifica. (...) eu considerar o prego
justo dos produtos.”; P8 — “Eu acho que o preco que a marca aplica ¢ justo porque além
deles utilizarem os ingredientes naturais, o proprio processo de produgdo, eles também
apostam muito na sustentabilidade do processo de producao, portanto, acho que 14 esta
acho que ¢ justificavel o preco por isso.”; P15 — “A Freshly Cosmetics cosmética tem tem
essas certificacdes todas e ¢ uma marca que trabalha muito com a parte dos ingredientes
naturais, eu acho que, € um prego super justo.. Algumas salientaram que, embora o pre¢o
pudesse ser um obstaculo para algumas pessoas, a transparéncia da marca em relagdo as
suas praticas e a qualidade dos produtos justificam o valor praticado- P12 — “Eu considero
que a qualidade paga-se sempre mais caro € acabamos por também pagar as certificacdes
que a marca que a propria marca apresenta porque nem todas as marcas apresentam
produtos vegan, que sdo naturais, € 1SS0, quer queiramos quer nao tem sempre um custo
mais acrescido para as marcas.”.

Houve também mengdes de que, se a marca reduzisse os pregos, poderia
comprometer a qualidade dos produtos e dos seus principios sustentaveis, P1 — “A partir
do momento em que os precos poderiam ficar mais acessiveis, a qualidade dos produtos
e, mesmo o uso de produtos naturais, sabemos que, infelizmente, as vezes para os
produtos poderem ser mais sustentaveis os pregos acabam por ser mais elevados e o meu
receio aqui ¢ que se os pregos baixassem depois a qualidade e este vinculo também com
a sustentabilidade ficasse comprometido.”.

Nao obstante, algumas participantes, embora reconhecendo a qualidade e os

valores da marca, sugeriram que os pre¢os poderiam ser mais acessiveis para permitir que
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mais consumidores pudessem adquirir os produtos- P13 — “O preco acaba por se calhar
ser até superior a outros produtos que possam existir do género”. No entanto, muitas
também apontaram que frequentemente aproveitam promocdes e descontos oferecidos
pela marca, que tornam os produtos mais acessiveis e justifica o seu valor - P17 — “Acho
que o prego ¢ justo quando fazem também promogdes justas e eles por acaso nisso as
promocdes até sdo bastante boas e, portanto, depois esse valor até acho que para aquilo
que ¢ ¢ bom.”; Esta estratégia de promocdes foi vista como um fator positivo que ajuda a
equilibrar o custo e a percecao de justi¢a do preco dos produtos.

Assim, a partir da analise das respostas obtidas pode-se deduzir que a disposicao
das participantes para pagar mais pelos produtos da Freshly Cosmetics ¢ fortemente
influenciada pela percecdo da alta qualidade dos ingredientes naturais e pelo
compromisso da marca com a sustentabilidade e a responsabilidade social. A justi¢a do
preco ¢, em grande parte, atribuida a transparéncia da marca e a eficacia dos produtos,

embora a acessibilidade dos precos seja facilitada por promogdes frequentes.

Certificacoes e Utilizacio de Embalagens Sustentaveis

As participantes destacaram que as certificagdes, como a de produtos com 100%
de ingredientes naturais e os selos "Peta & Vegan", sdo fundamentais para aumentar a
confianca na marca. Essas certificacdes confirmam ndo apenas a qualidade dos
ingredientes, mas também o compromisso da marca com praticas éticas e sustentaveis,
como a auséncia de testes em animais. A comunicagdo transparente sobre essas
certificagdes, visivel tanto no website quanto nas redes sociais da marca, refor¢a a
percecao positiva e a credibilidade da Freshly Cosmetics - P12 — “Nota-se claramente que
eles querem mostrar e comunicam de facto as certificagdes todas que eles tém, tanto a
nivel da sustentabilidade como a nivel das certificagdes como ja tinha dito: vegan, cruelty-
free e nota-se que hd uma preocupag¢do em mostrarem realmente que os produtos tém
estas certificacdes.”. No que toca a utilizagdo de embalagens sustentaveis, as participantes
consideram que também se trata de um fator significativo. Muitas participantes
valorizaram a escolha de materiais como o vidro, o papel ou o cartdo em vez de plastico,
como um esfor¢o da marca em reduzir o impacto ambiental - P4 — “Marcas como a
Freshly que utiliza embalagens de vidro e papel ou cartdo sdo sempre para mim uma mais
valia e, eu acho que, isso ¢ sem divida um fator diferenciador para a marca, no caso.”. A

possibilidade de utilizar embalagens refill, que permitem o reabastecimento dos produtos,
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foi citada como uma pratica sustentavel que contribui para a responsabilidade ambiental
da marca - P3 — “Terem as embalagens de refill acho que, também acaba por ser uma
pratica sustentavel que nem todas as marcas oferecem aos clientes e ¢ super super bom
neste momento termos a possibilidade de ndo deitar um frasco fora s6 porque o produto
acabou e podermos voltar a encher com outro produto. Portanto, acho que isso € 6timo.”.

Esta abordagem da marca ndo s6 demonstra um compromisso com a
sustentabilidade, mas também aumenta a confianca das participantes, uma vez que se
alinha com os valores ambientais e éticos que elas valorizam, como destaca uma delas -
P15 — “Eu acho que independentemente de tudo o que a marca possa comunicar tudo
aquilo que ¢ palpavel acaba por ter também um certo impacto na nossa perce¢ao sobre a
marca (...). Acho que recebermos um produto que vem embalado num cartdo reciclado,
que vem embalado mesmo a propria embalagem ¢ de vidro e ndo de plastico acho que ha
todo um esfor¢co e um comprometimento da marca em projetar a sua sustentabilidade. (...)
acho que ter algo palpavel que comprova que a marca estd empenhada a desempenhar
esse caminho da sustentabilidade (...) também contribui muito para a formatacdo de uma
opinido mais clara sobre a marca.”.

Consequentemente, as respostas das participantes evidenciam que as certificagdes
e a utilizacdo de embalagens sustentaveis desempenham um papel crucial na escolha e na
lealdade em relag@o a Freshly Cosmetics. As certificagdes ajudam a garantir a qualidade
e a ¢tica dos produtos, enquanto as embalagens sustentaveis demonstram um
compromisso pratico com a sustentabilidade e responsabilidade social, aumentando a

confianga e a valorizagdo da marca.

Auséncia de testes em animais

Ao longo dos focus group, foi discutido o impacto da auséncia de testes em
animais na percec¢ao da responsabilidade ética da marca. As participantes destacaram que
a politica da ndo realizagdo de testes em animais € um fator crucial na sua perce¢do da
responsabilidade ética da Freshly Cosmetics. Para muitas, este compromisso ¢ um reflexo
da ética da marca e contribui significativamente para a sua confianga. Na visdo de uma
das participantes a presenga de certificagdes como o selo cruelty-free ¢ fundamental para
a construcdo dessa confianga, pois assegura que a marca nao realiza testes em animais e,
desse modo, a transparéncia e responsabilidade sdo vistas como um sinal de que a mesma

se preocupa genuinamente com as questdes éticas. Além disso, outra participante sublinha
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que a politica cruelty-free da marca ¢ particularmente importante para ela, destacando que
isso contribui para a sua lealdade a marca. Assim, a auséncia de testes em animais nao s
reforga a percegdo positiva da responsabilidade ética da Freshly Cosmetics, como também

¢ um elemento-chave na decisdo de compra dos seus produtos.
Disponibilidade dos produtos

O acesso aos produtos da marca exclusivamente online foi identificado como um
fator relevante que afeta a percecdo de acessibilidade entre as participantes. A auséncia
de pontos de venda fisicos representa um desafio para muitas, uma vez que a experiéncia
sensorial proporcionada pelas lojas fisicas — como a possibilidade de experimentar,
cheirar ou tocar nos produtos — ¢ uma parte crucial da decisdo de compra, especialmente
no setor de cosméticos - P5 — “Primeiro conseguia ver todos os produtos e se calhar ter
mais informacdo pois teria contacto com profissionais que tivessem l4 para apoiar e
também conseguia ver todos os produtos e escolher os adequados para mim e pronto até
ter mais esse contato mesmo com os produtos que online ndo ¢ tao facil. E quando estamos
a falar de cosmética ¢ muito importante nés adequarmos cada vez mais o produto a nossa
propria, a nossa pele e todas as peles reagem de forma diferente e, portanto, ¢ importante
ter a loja a loja fisica.”; P9 — “Eu que compro bastantes produtos de skincare e cosméticos
e eu nunca o fago online Vdrias participantes expressaram preocupagdes sobre a
dificuldade em testar os produtos antes da compra e isso pode gerar hesitagdo,
particularmente para novos consumidores que nao t€ém familiaridade com a marca - P11-
“Para mim ¢ sem divida uma resisténcia sobretudo por estarmos a falar de uma marca de
cosmética, de produtos de pele e, ou seja, eu pessoalmente quando pensei em comprar
este tipo de produtos sou super ponderada e avalio imenso imensas marcas € gosto de ir
aos estabelecimentos e experimentar uma marca e depois experimentar outra e nao ter
essa possibilidade faz-me ficar muito reticente.”; P4 — “Eu prefiro sempre ver qualquer
que seja o produto primeiramente fisicamente antes de comprar. Seja uma peca de roupa,
seja um produto de maquilhagem ou um produto de cosmética. Portanto eu prefiro sempre
ver fisicamente e isso faz com que eu prefira entdo comprar os produtos em loja fisica do
que online.”.

Para além disso, quando questionadas sobre os principais desafios associados a
compra exclusivamente online as participantes incluem a falta de contacto fisico com o
produto e a auséncia de aconselhamento especializado como fatores. Destacam a
dificuldade em experimentar o produto que pode levar a inseguranca quanto a adequagao

97



dos produtos as necessidades individuais, o que ¢ particularmente relevante para
cosméticos e cuidados com a pele - P4 — “Eu acho que faria diferenga se nos tivéssemos
uma loja fisica em que nos conseguimos aconselhar de uma outra maneira, a ver
fisicamente a nossa pele, a prever as nossas condigdes e necessidades. (...) No entanto, ha
sempre também uma preferéncia para termos alguém ao nosso lado a perceber o que ¢
que precisamos e ndo precisamos. Alguém que seja realmente especialista que saiba do
que esta a falar. E, portanto, no caso ndo deixo de comprar por ser online, mas preferia
completamente e faria diferenca se houvessem em loja fisica (...) Se calhar, se fosse
fisicamente alguém me dizia que sim, que faria e eu comprava na hora e estava comprado
e experimentava.”; “P15- Para mim efetivamente faz toda a diferenca poder ir a uma loja
fisica e ter aconselhamento por parte de um profissional.”.

Além disso, a falta de interacdo direta com profissionais de beleza e
aconselhamento personalizado nas lojas foi visto também como uma limitagdo
significativa das compras online - P9 — “Eu acho que o facto de o site deles serem muito
intuitivo e serem muito fortes a nivel online ¢ muito bom para quando a pessoa ja conhece
o produto mas 14 estd, especialmente a nivel de skincare que eu acho que a cada vez ¢ um
topico mais falado as pessoas tém mais tendéncia a ir as parafarmacias ou farmécias para
se poderem informar com pessoas que de facto t€ém alguma habilita¢do para tal”.

Contudo, houve um nicho de participantes que destacam que as descrigdes
detalhadas dos produtos e ferramentas como testes de pele no website sdo suficientes para
tomar decisoes informadas, o que alivia a necessidade de uma loja fisica - P20 — “Para
mim nao faz sentido, ndo preciso de ter uma loja fisica mesmo sendo skincare porque por
exemplo, eu acho que ja vi que eles tém as descrigdes dos produtos (...) vai sempre tendo
indicagdes tipo este produto € para pele seca, este produto € para pele sensivel e, ou seja,
basicamente da para escolher um que que se adapta a cada um. E tendo em conta que eles
tém ingredientes naturais, sdo vegans, etc., eu pelo menos penso ok ndo vai estar aqui
nada que va fazer mal a pele, por isso, ndo me importo de arriscar.”. Além disso, uma
participante acrescentou que a pandemia e a crescente familiaridade com o e-commerce
contribuiram para uma maior aceitacdo das compras online, preferindo a praticidade e a
rapidez desse método - P21 — “Nos estamos muito habituados a comprar online e
especialmente eu vou falar por mim eu desde o covid a quantidade de coisas que eu
compro online aumentou substancialmente e, hoje em dia, montes de vezes eu ndo tenho
paciéncia para ir a uma loja e ¢ muito mais facil eu ir online ndo tenho que perder tempo

e recebo os produtos passado 2 dias.”.

98



Para aumentar a acessibilidade dos produtos a mais consumidores, as participantes
sugerem varias abordagens como a expansao da presenca da marca em pontos de venda
fisicos, como farmacias e grandes redes de perfumarias, pois ter a possibilidade de
experimentar os produtos pessoalmente e receber aconselhamento de especialistas em loja
poderia reduzir a resisténcia & compra e aumentar a confianga dos consumidores na marca
como visto anteriormente - P7 — “Eu acho que ¢ muito mais facil as pessoas confiarem
em algo que estd a ser vendido por exemplo numa farmacia ou numa Wells do que
online.”; P11 — “Para mim ¢ sem divida uma resisténcia sobretudo por estarmos a falar
de uma marca de cosmética, (...) gosto de ir aos estabelecimentos e experimentar uma
marca e depois experimentar outra e e ndo ter essa possibilidade faz-me ficar muito
reticente.”; P15 — “Para mim efetivamente faz toda a diferenca poder ir a uma loja fisica
e ter aconselhamento por parte de um profissional. (...) vi que eles também tinham
aconselhamento personalizado online portanto, eu acho que isso também contribui para
aquela marca consiga manter-se muito bem na na parte do online, embora para mim a
parte fisica seja seja extremamente importante.”. Esta presenga fisica ndo so facilitaria o
acesso aos produtos, mas também ajudaria a construir uma relagdo mais solida com os
clientes.

Além disso, o aperfeicoamento das estratégias online também foi mencionado
como uma forma de melhorar a acessibilidade. A marca ja tem feito progressos
significativos ao implementar sistemas de devolucdo e trocas claros e acessiveis, bem
como, ao oferecer testes online que auxiliam na personalizagdo das recomendacgdes dos
produtos. Estas medidas ajudam a mitigar algumas das preocupagdes associadas as
compras digitais, proporcionando maior seguranga e facilitando o processo de compra,
tal como refere uma participante - P15 — “Embora, eu ache que a marca no website faca
um excelente trabalho a comunicar as particularidades e especificidades do seu produto
porque temos 14 toda uma lista de ingredientes e toda uma parte de questdes sobre eles
que a marca ja tem respondida e eu recentemente quando entra no site da Freshly vi que
eles também tinham aconselhamento personalizado online portanto, eu acho que isso
também contribui para aquela marca consiga manter-se muito bem na parte do online,
embora para mim a parte fisica seja extremamente importante.”.

Por fim, ¢ importante destacar que, enquanto a conveniéncia das compras online
¢ valorizada, a introducdo de pontos de venda fisicos pode complementar a oferta e

atender as preferéncias diversificadas do publico. A combinagdo de uma forte presenca
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online com opg¢des de compra fisica pode proporcionar uma abordagem equilibrada que

atenda tanto as necessidades praticas quanto as expectativas dos consumidores.

Comunicacio das praticas socialmente responsaveis e sustentaveis

A comunicagdo das praticas ambientais e de responsabilidade social da Freshly
Cosmetics foi amplamente vista como eficaz e impactante entre as participantes dos
grupos de discussdo. Estas destacam que a marca utiliza as suas redes sociais e website
para divulgar as suas iniciativas sustentaveis e sociais e, desse modo, a consisténcia ¢ a
visibilidade dessas agdes nas plataformas de comunicagdo sdo apreciadas pelas
participantes e contribuem para a perce¢do positiva da marca, como declara uma
participante - P2 — “Acho que a nivel da comunicacdo nas proprias redes sociais eles
também o fazem, partilham estas iniciativas deles (...) a comunicag¢do nas redes que ¢
feita, a marca também nao deixa passar isso em branco e acho que tudo isto sdo pontos
que fazem aumentar aqui a credibilidade da marca.”.

Para além disso, as participantes destacam que a Freshly Cosmetics vai para além
da simples comunicacdo das suas praticas sustentaveis, uma vez que, fornecer detalhes
especificos sobre as agdes que assume por exemplo a utilizacdo de embalagens
reciclaveis, a eliminacdo de mioplasticos e a implementagdo de praticas internas
sustentaveis, como a producao propria de energia e a utilizagdo de ilumina¢ao LED. Essas
medidas sdo percebidas como genuinas e integradas no funcionamento da empresa, o que
aumenta a confianca das participantes na autenticidade do compromisso da marca com a
sustentabilidade e aumenta a sua consciencializagdo sobre as mesmas - P1 — “A Freshly
desde o inicio mesmo no proprio site tem muita informagdo sobre a responsabilidade
social e sobre esse vinculo de sustentabilidade e eu comecei a interessar-me mais também
com a sustentabilidade e a privilegiar mais estes produtos logo desde essa altura.”.

No entanto, para algumas, especialmente aquelas que ndo estdo tdo envolvidas
com a marca ou que ndo sdo consumidoras regulares, a comunicagdo sobre as praticas de
responsabilidade social e sustentabilidade pode ndo ser tdo visivel. H4 uma percecdo de
que a comunicacao da marca sobre as suas iniciativas sustentaveis e sociais pode ndo ser
imediatamente percetivel ou destacada de forma suficiente para aquelas que estdo fora do
circulo de consumidores ativos. Uma participante destacou que, para quem ndo ¢
consumidor ativo, P15 — “a comunicagdo da marca sobre as agdes pode ndo ser a primeira

coisa que chega", sugerindo que a marca poderia melhorar a visibilidade das suas
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iniciativas sustentaveis. Mencionou também que, embora a responsabilidade social
"exista", ndo ¢ sempre o foco inicial para novos consumidores: P14 — “Acho que difere
muito aquilo que a pessoa realmente sabe sobre a marca que se ¢ consumidora ativa nao
¢, daquilo que uma pessoa sabe por aquilo que lhe aparece nas redes sociais e, no meu
caso, ndo sendo uma marca que tenha ja comprado alguma coisa acabo por também nao
ter conhecimento de muitas dessas a¢des que que eles fazem. Aquilo que me parece mais
(...) os efeitos, o que ¢ que eles tém, a gama de produtos, o que € que os produtos fazem
(...) e nem tanto as questdes da sustentabilidade, dos packaging e essas questdes até das
certificagdes ndo ¢ algo que me aparega (...).”.

Além disso, aferiu-se ainda nos grupos de discussdo que as participantes
valorizam a forma como a marca inclui o feedback dos consumidores e os exemplos
concretos de historias de sucesso, como a plantagdo de arvores para cada compra ou a
substituicdo de produtos descartaveis por alternativas sustentaveis, sdo vistas como
formas eficazes de demonstrar o impacto real das iniciativas da marca. Tal como
identifica uma participante - P2 — “Mais até do que eles eles transmitem esta questdo da
da sustentabilidade e que tém X iniciativas para isto e para aquilo (...) eles transmitem
depois os resultados efetivos.” Por conseguinte, as praticas de responsabilidade social e
sustentabilidade ajudam a construir uma imagem de credibilidade e incentivam os
consumidores a adotarem comportamentos mais responsaveis.

Por fim, a Freshly Cosmetics ¢ percebida como eficaz na comunicagdo das suas
praticas ambientais e de responsabilidade social, principalmente através da transparéncia
e consisténcia. No entanto, melhorar a visibilidade dessas informagdes para todos os
potenciais clientes pode fortalecer ainda mais a influéncia e o impacto das suas mensagens

sustentaveis.

5.2 Discussao dos Resultados

Terminada a apresentacdo dos resultados, no presente subcapitulo procuramos
discuti-los, considerando os objetivos de estudo que nortearam a investigacdo, que
recordamos:

e Objetivo 1: Identificar como as praticas de sustentabilidade e responsabilidade
social da marca Freshly Cosmetics sdo comunicadas aos consumidores;

e Objetivo 2: Aplicar o Sustainability Equity Model para avaliar a eficacia das
praticas de sustentabilidade e responsabilidade social da Freshly Cosmetics e qual

a importancia de cada fator na decisdo de compra dos consumidores.
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5.2.1 Objetivo 1

Na andlise dos resultados relativos ao primeiro objetivo de investigacdo, foi
possivel verificar que a Freshly Cosmetics se posiciona como uma marca que comunica
de forma eficaz as suas praticas de sustentabilidade e responsabilidade social. Através do
uso estratégico de canais digitais, como o seu website e redes sociais (Instagram e
TikTok), a marca ndo s6 divulga as suas iniciativas sustentaveis, como também educa os
consumidores sobre a importancia dessas praticas. Estes resultados estio em
conformidade com o que a literatura sugere sobre a importancia da internet e das redes
sociais no comportamento de consumo, destacando-se o papel das plataformas digitais
como meios cruciais para a disseminacao de informagao e a criagdo de um relacionamento
mais proximo entre a marca e os consumidores (Cardoso, 2005; Teo, 2006; Lemon &
Verhoef, 2016).

De facto, o acesso instantdneo a informagdo através dos meios digitais tem
encurtado os ciclos de decisdao dos consumidores, tornando o processo de compra mais
agil e informado (Panda & Swar, 2013). No caso da Freshly Cosmetics, a frequéncia e a
clareza da comunicagdo das suas agdes sustentaveis contribuem para que os consumidores
se sintam mais confiantes nas suas escolhas, como foi confirmado nos grupos de
discussdo e no questiondrio aplicado. Estes resultados estdo em concordancia com as
investigacdes de Chen (2015), que destacam a importancia da confianga verde, ou seja, a
confianga dos consumidores na veracidade dos compromissos ambientais das marcas. A
clareza e a transparéncia das mensagens da Freshly Cosmetics evitam que a marca seja
associada a praticas de greenwashing, um problema identificado anteriormente como uma
ameaga a credibilidade das marcas (Peattie et al., 2009; Parguel et al., 2011).

As participantes revelaram-se bem informadas sobre as praticas da marca,
reforcando a ideia de que, quando a comunicagdo ¢ clara e acessivel, ha uma menor
probabilidade de perce¢des negativas relacionadas com greenwashing (Furlow, 2010;
Pomering & Johnson, 2009). A Freshly Cosmetics consegue, portanto, alavancar a sua
estratégia de comunicag@o para transmitir uma imagem de autenticidade e comprometida
com a sustentabilidade, o que corrobora os estudos de Ottman (2017) e Rajput et al.
(2022), ao indicarem que as marcas que investem num marketing verde transparente e
préoximo dos consumidores conseguem aumentar a fidelidade a marca.

Outro ponto relevante que emergiu dos resultados foi a eficacia das redes sociais

na criacdo de uma experiéncia emocional intensa, algo ja sugerido por Vince (2005), e
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que se confirmou na analise dos grupos de discussdo. A capacidade de envolver os
consumidores através de contetidos visuais e interativos nas redes sociais ¢ fundamental
para gerar uma ligacdo emocional e sensorial com a marca, o que, segundo a teoria de
Lemon e Verhoef (2016), faz parte de uma experiéncia de consumo multidimensional.
Deste modo, os resultados indicam que a utilizagdo estratégica das plataformas
digitais por parte da Freshly Cosmetics permite ndo so6 divulgar as suas praticas, mas
também educar e sensibilizar os consumidores, criando uma perce¢do positiva e alinhada
com os principios de sustentabilidade. Estes resultados estdo alinhados com as
expectativas tedricas e sublinham a importancia de uma comunicagdo clara e coerente no

desenvolvimento de um relacionamento de confianga com os consumidores.

5.2.2 Objetivo 2

Para responder ao Objetivo 2, que visa aplicar o Sustainability Equity Model para
avaliar a eficicia das praticas de sustentabilidade e responsabilidade social da Freshly
Cosmetics e compreender a importincia de cada fator na decisdo de compra dos
consumidores, a analise sera dividida em sete subquestdes de investigacdo. Cada
subquestdo aborda um aspeto especifico relacionado com a perce¢do dos consumidores
sobre a sustentabilidade e responsabilidade social da marca, proporcionando uma
compreensdo detalhada e abrangente da influéncia destas praticas nas suas decisdes de
compra. Em seguida, serdo discutidas individualmente cada uma destas subquestoes,

através dos dados recolhidos do formulério e grupos de discussao.

Q1- Como a preocupacgdo com a saude, como a utilizacdo de ingredientes nao
prejudiciais afeta a percecdo dos consumidores sobre a sustentabilidade dos produtos de

cosméticos e cuidados pessoais?

A andlise dos dados recolhidos através dos questionarios e grupos de discussao
revela que a preocupagdo com a saude e a utilizacdo de ingredientes ndo prejudiciais sdo
fatores essenciais na perce¢ao dos consumidores sobre a sustentabilidade dos produtos da
Freshly Cosmetics. A confianga elevada nas afirmagdes relacionadas com a seguranca
dos ingredientes (M=4,33) e a sua importancia na escolha dos produtos (M=4,24) revelam
que as participantes valorizam significativamente a formulag¢ao dos produtos da Freshly

Cosmetics, tal como previsto por Roberts (1996), que destaca a preocupacdo dos
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consumidores com a sustentabilidade e a minimizacao de impactos prejudiciais a satde e
ao ambiente.

Desta forma, estes resultados estdo alinhados com estudos que indicam que os
consumidores procuram ativamente produtos que combinem qualidade, seguranga e
preocupagdes ambientais (He et al., 2016). De facto, o destaque dado pelas participantes
a confianga nos ingredientes demonstra que a Freshly Cosmetics tem conseguido
comunicar eficazmente o seu compromisso com a saude dos consumidores, o que
contribui para uma percec¢ao positiva da marca e, conforme referido por Paul et al. (2016),
reflete o aumento da consciéncia ambiental e a adogdo de comportamentos de consumo
responsaveis.

No entanto, € interessante notar que a saude, embora relevante, ndo € o fator mais
preponderante na decisdo de compra, com a média de 3,81 para a afirmagdo “Quando
compro um produto da marca da Freshly Cosmetics estou a pensar na minha satde”. Esta
diferenca sugere que outros elementos, como a confianca na marca e a percecdo de
qualidade, desempenham um papel mais relevante na decisdo de compra. Este resultado
¢ consistente com a literatura que aponta para a complexidade da decisdo de compra
sustentavel, onde a saude ¢ apenas uma das varias preocupagdes (Sharma et al., 2021).

Os grupos de discussdo corroboram com os resultados explanados, sublinhando a
influéncia dos ingredientes naturais e das experiéncias pessoais como principais fatores
que afetam a percecdo de qualidade dos produtos. Como mencionado por uma das
participantes, o facto de os produtos serem de origem natural reforga a sua confianca e a
percegdo de valor acrescentado. Esta confianga ¢ ainda amplificada por testemunhos de
influenciadores digitais e feedback de amigos e familiares, sugerindo que o boca-a-boca
desempenha um papel importante na constru¢do da confianca e na disseminacdo de
informagdes sobre os beneficios dos produtos da marca. Este fendmeno ¢ igualmente
suportado por Elkington e Hailes (1991), que destacam a importancia do envolvimento
da comunidade e da transparéncia na constru¢do da credibilidade de marcas que
promovem a sustentabilidade.

Todavia, deve-se ter em conta a variedade de experiéncias relatadas, com algumas
participantes mencionando expectativas ndo correspondidas em relagcdo a determinados
produtos. Isto sugere que a percecao da eficicia pode ser subjetiva e influenciada por
expectativas individuais, conforme apontado por Sdrolia e Zarotiadis (2019), que
discutem o impacto do ceticismo no consumo de produtos sustentdveis. Apesar desta

variagdo, a comunicagdo clara e a personalizagdio do atendimento, como o
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aconselhamento online oferecido pela marca, desempenham um papel crucial na
mitigacdo de duvidas e no refor¢o da confianga dos consumidores.

Estes resultados estdo em conformidade com a literatura que aponta para a
crescente importancia da saide e do bem-estar na decisdo de compra de produtos
sustentaveis (Wijekoon & Sabri, 2021). A Freshly Cosmetics tem, assim, demonstrado
ser eficaz na capitalizagdo deste interesse, a0 mesmo tempo que promove a confianca
através da transparéncia e da clara comunicacdo dos beneficios dos seus produtos,
alinhando-se com as necessidades de consumidores ecologicamente conscientes. Este
equilibrio entre segurancga, saude e sustentabilidade posiciona a marca como uma op¢ao
atrativa no mercado de cosméticos, particularmente para aqueles que priorizam um estilo

de vida saudavel e ético (Sharma et al., 2021).

Q2- De que forma a relagdo custo-beneficio influencia a decisdo de compra de

produtos sustentaveis?

A relagdo custo-beneficio tem um papel determinante na decisdo de compra de
produtos sustentaveis, influenciando diretamente as escolhas dos consumidores. A analise
dos dados recolhidos através do questiondrio e dos grupos de discussdo revela que,
embora haja uma disposi¢@o crescente para pagar mais por produtos de marcas como a
Freshly Cosmetics, essa tendéncia ndo ¢ absoluta, refletindo um equilibrio delicado entre
a percecao de valor e o preco praticado.

Os dados do questiondrio apontam para uma percecdo moderada por parte dos
consumidores relativamente a disposicdo para pagar mais pelos produtos da Freshly
Cosmetics, com a maioria a associar esse custo elevado a qualidade e sustentabilidade
oferecidos pela marca. Em conformidade, nos grupos de discussdo as participantes
destacaram que a disposi¢do para pagar mais pelos produtos da Freshly Cosmetics se
justifica pela qualidade dos ingredientes naturais e pelo compromisso da marca com
praticas sustentdveis, como a auséncia de testes em animais e a utilizagdo de embalagens
ecoldgicas. Estes fatores criam uma percecao de que o preco mais elevado € justificavel,
sendo visto como um reflexo dos investimentos éticos e ecologicos da marca. Uma das
participantes mencionou que P10 "estou disposta a pagar mais por um produto,
principalmente desta marca, porque sinto que ¢ uma marca que apoia agdes que para mim
sdo bastante importantes", refletindo a ligacdo emocional e ética que muitos
consumidores tém com a Freshly Cosmetics. Este tipo de percecdo ¢ consistente com a
literatura, onde o valor verde percebido, como sugeriu Ottman (2017), tem um papel
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central na avaliacdo dos consumidores sobre os beneficios ecoldgicos de um produto em
relacdo ao seu preco.

Contudo, mesmo com a valorizagdo dos principios sustentdveis da marca, o pre¢o
ainda surge como uma barreira. Embora a qualidade dos ingredientes e a responsabilidade
social da Freshly Cosmetics justifiquem o preco para algumas consumidoras, outras
apontam que o custo elevado pode limitar o acesso aos produtos, especialmente em
tempos de crise econdomica, uma tendéncia ja identificada por Kim e Chung (2011). Esta
dicotomia ¢ particularmente visivel nas respostas dos grupos de discussdo, onde 5
participantes expressaram que, se os pre¢os fossem mais acessiveis, mais consumidores
poderiam adquirir os produtos. Apesar disso, 2 também destacaram o receio de que uma
reducdo no prego pudesse comprometer a qualidade dos produtos e a sustentabilidade dos
processos, sugerindo que o prego elevado ¢, até certo ponto, visto como uma garantia de
qualidade e integridade ética da marca.

Do ponto de vista tedrico, esta relacdo entre o custo-beneficio e a compra de
produtos sustentaveis estd profundamente enraizada no conceito de green gap, segundo
o qual, apesar das atitudes positivas em relagdo a sustentabilidade, as decisdes de compra
nem sempre refletem essas intencdes, devido a fatores econdémicos, como o prego
(Mkhize & Ellis, 2018). No caso da Freshly Cosmetics, os consumidores parecem
enfrentar esta lacuna, onde, embora reconhegam os beneficios sustentaveis, o preco
elevado ainda atua como uma barreira para muitos. No entanto, a crescente consisténcia
nas escolhas sustentaveis, como indicado por Lim et al. (2023), sugere que, para alguns
consumidores, a disposi¢do para pagar mais por produtos sustentaveis estd a tornar-se
cada vez mais solida, sobretudo quando percebem que o custo adicional esta diretamente
relacionado com a qualidade e os valores que a marca representa.

Outro aspeto importante que emergiu das discussdes foi a estratégia de promogdes
e descontos frequentemente oferecida pela Freshly Cosmetics. Muitas participantes
mencionaram que aproveitam estas promogdes para equilibrar o custo e a percecdo de
justica do preco, o que demonstra que, embora o preco de tabela possa ser um obstaculo,
estas estratégias ajudam a mitigar a sensibilidade ao prego, permitindo um maior acesso
aos produtos sem comprometer a percecdo de valor. Esta estratégia promocional ¢é
particularmente eficaz em reforcar a relagdo custo-beneficio para os consumidores que
valorizam a sustentabilidade, mas que enfrentam restricdes econdmicas.

Deste modo, a relagdo custo-beneficio influencia de forma significativa a decisao

de compra de produtos sustentaveis da Freshly Cosmetics e embora muitos consumidores
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estejam dispostos a pagar mais, reconhecendo o valor dos produtos sustentaveis, ainda ha
uma perce¢do de que os pregos sdo elevados, criando uma barreira para uma maior
adesdo. Esta realidade sugere a necessidade de uma comunica¢do mais eficaz sobre o
valor agregado dos produtos e a continuagdo de estratégias como promogdes, que podem
ajudar a equilibrar a percecdo de justica no preco, sem comprometer a qualidade ou os

principios sustentaveis da marca.

Q3- Qual ¢ o impacto da transparéncia das certificacdes e utilizacdo de

embalagens sustentaveis na confianga e na escolha dos consumidores?

A andlise dos dados revela que a transparéncia nas certificacdes e a utilizagao de
embalagens sustentaveis desempenham papéis cruciais na constru¢do da confianga dos
consumidores e na sua decisdo de compra. Os resultados obtidos mostram que as
certificagdes associadas aos produtos da Freshly Cosmetics, como os rotulos de
ingredientes naturais e praticas éticas, sdo amplamente valorizadas, indicando que estas
certificagOes fortalecem a confianga dos consumidores na marca. A comunicagao clara e
acessivel das certificagdes ¢ fundamental para garantir que os consumidores
compreendam o verdadeiro valor dessas certificagdes, o que esta em linha com a literatura
que destaca a importancia de uma comunicagdo eficaz para evitar o greenwashing e
aumentar a confianga (Wilburn Green et al., 2015; Sdrolia & Zarotiadis, 2019).

Adicionalmente, os dados revelam que a utilizagdo de embalagens sustentaveis,
como vidro e papel reciclado, ¢ um elemento crucial que afeta positivamente a decisdo de
compra dos consumidores (M=4,10). Este elevado indice indica uma forte valorizagdo
dos esforcos da Freshly Cosmetics para minimizar o impacto ambiental, demonstrando
que os consumidores reconhecem e apreciam a adogdo de praticas ecoldgicas nas
embalagens dos produtos. O uso de materiais sustentaveis € visto ndo apenas como um
reflexo do compromisso ambiental da marca, mas também como um fator de
diferenciagdo importante que reforca a sua imagem positiva e atrai consumidores
preocupados com questdes ambientais.

No entanto, a média inferior registada para a confianga relacionada a transparéncia
sobre a sustentabilidade das embalagens sugere que, apesar do apelo positivo das praticas
sustentaveis, ha uma necessidade de aprimorar a comunicagdo da marca sobre estes
aspetos. A clareza e a acessibilidade das informagdes sobre as praticas de sustentabilidade
das embalagens ainda ndo alcancaram um nivel que permita distinguir a Freshly
Cosmetics de forma decisiva das suas concorrentes. Este resultado sublinha a importancia
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de uma comunica¢do mais eficaz e convincente, algo que ¢ consistentemente refor¢ado
na literatura, isto ¢, estudos indicam que a transparéncia e a credibilidade na comunicagado
sobre praticas sustentaveis sdo fundamentais para combater a desconfianca e fomentar a
lealdade dos consumidores (Kim & Chung, 2011; Dahl, 2010).A falta de clareza pode
levar a percegdes de greenwashing, onde os consumidores questionam a veracidade dos
compromissos sustentaveis da marca. Deste modo, para fortalecer a confianca dos
consumidores, a Freshly Cosmetics deve investir em estratégias que tornem as
informagdes sobre a sustentabilidade das embalagens mais transparentes e
compreensiveis. Isso ndo apenas ajudard a consolidar a lealdade dos consumidores
existentes, mas também a atrair novos clientes que valorizam praticas ambientais
auténticas e bem comunicadas.

Assim, de forma geral, os resultados mostram que a transparéncia das
certificagbes e a utilizacdo de embalagens sustentdveis tém um impacto
significativamente positivo na confianga e na escolha dos consumidores, com a confianca
a ser fortemente influenciada pela evidéncia clara dessas certificacdes e praticas
sustentaveis. A escolha dos consumidores ¢ moldada pela percecdo de que essas praticas
refletem e, deste modo, podemos aferir que os produtos de cosméticos e cuidados pessoais
sustentaveis tém vindo a ser procurados por consumidores que se assumem preocupados
com as questdes ambientais e que procurar produtos com certificagdes ecologicas que
atuam como guias que fornecem todas as informagdes acerca dos produtos (Ravishar e
Dhekle, 2021; Kapoor et al., 2019). Ainda, produto que utilizam embalagens sustentaveis
feitas de papel ou cartdo que marcam a posicdo de que a marca esta a fazer um esforgo

para diminuir a sua pegada ecoldgica sao valorizados pelos consumidores (Csoba, 2010).

Q4- Como a auséncia de testes em animais contribui para a percecdo da

responsabilidade ética da marca pelos consumidores?

Os resultados obtidos através do questiondrio e dos grupos de discussao
evidenciam de forma clara que a auséncia de testes em animais ¢ um fator determinante
na perce¢do da responsabilidade ética da Freshly Cosmetics. Com uma média
extremamente elevada de 4,71 atribuida a afirmacgdo sobre a politica cruelty-free da
marca, o questionario revela que este fator ¢ amplamente valorizado pelos consumidores,
constituindo um pilar fundamental da sua avaliagdo ética da marca. Este dado ¢
congruente com o enquadramento teorico existente, que destaca a crescente relevancia da
ética na decisdo de compra, especialmente em setores como o da cosmética, onde praticas
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éticas e sustentaveis sdo cada vez mais valorizadas. A certificacdo do Leaping Bunny, que
valida que os produtos nio sdo testados em animais, ¢ um exemplo relevante de como a
transparéncia e a ética sdo comunicadas aos consumidores (Flor et al., 2019). Assim, os
produtos certificados como cruelty-free ndo apenas atendem a uma exigéncia ética, mas
também desempenham um papel crucial na constru¢do da confianca do consumidor e na
diferencia¢do competitiva da marca.

Os grupos de discussdo corroboram amplamente esses resultados, destacando que
a auséncia de testes em animais € vista como um reflexo significativo do compromisso
¢tico da Freshly Cosmetics. Para muitas participantes (9), o rotulo cruelty-free ¢é
fundamental para a constru¢do da confianga na marca e ¢ frequentemente mencionado
como um fator determinante na lealdade e decisdo de compra dos consumidores. Esta
percegdo reforca a importancia da marca continuar a comunicar claramente a sua politica
de ndo testar em animais, ndo apenas para manter a confianga dos consumidores
existentes, mas também para atrair novos clientes que priorizam praticas éticas.

A elevada importancia atribuida a auséncia de testes em animais sublinha a
necessidade de a Freshly Cosmetics manter e promover a sua politica ética, visto que esta
se posiciona como um aspeto central na escolha dos seus produtos. A presenga constante
e a comunicacdo transparente sobre essa pratica nao s6 fortalecem a imagem da marca
como uma entidade responsavel e ética, mas também reforcam sua posi¢do no mercado
como um lider em sustentabilidade e responsabilidade social. Assim, a auséncia de testes
em animais emerge como um fator essencial na avaliagdo da responsabilidade ética da
Freshly Cosmetics, refletindo uma tendéncia crescente entre os consumidores que

valorizam praticas empresariais alinhadas com valores éticos e sustentaveis (Csoba,

2010).

Q5- De que forma a disponibilidade de produtos sustentaveis no mercado afeta a

decisdo de compra dos consumidores?

A disponibilidade de produtos sustentaveis exerce um impacto substancial na
decisdo de compra dos consumidores, como evidenciado pelos resultados obtidos no
questionario e corroborado pelos grupos de discussdo. Os dados do questiondrio mostram
que a dificuldade em encontrar produtos da Freshly Cosmetics pode levar a uma redugdo
na lealdade e na perce¢ao positiva da marca. Este fendmeno ¢ amplamente suportado pela
literatura que sugere que a escassez de produtos sustentdveis pode representar uma
barreira significativa ao consumo desses mesmos produtos (Li, 2020; Essoussi & Zahaf,

109



2008). A falta de disponibilidade pode fazer com que os consumidores procurem
alternativas noutras marcas, afetando negativamente a perce¢do da marca e, por
consequéncia, a sua competitividade no mercado.

Além disso, os grupos de discussao reforcam essa visdo, revelando que a auséncia
de pontos de venda fisicos representa um desafio significativo. A preferéncia por pontos
de venda fisicos € um fator relevante no setor de cosméticos, os consumidores
frequentemente valorizam a experiéncia sensorial de testar os produtos antes da compra,
o que ¢ dificil de replicar num ambiente online (Panda & Swar, 2013). As discussdes
realizadas com os participantes confirmam essa preferéncia, destacando que a
possibilidade de experimentar, cheirar e tocar nos produtos em lojas fisicas ¢ crucial para
a sua decis@o de compra, especialmente para produtos de cuidados com a pele onde a
adequagdo as necessidades individuais € vital (Lemon & Verhoef, 2016). Deste modo, a
auséncia de pontos de venda fisicos e o aconselhamento especializado foram
mencionados como limitagdes significativas das compras online, evidenciando a
importancia da experiéncia fisica na construcdo de confianca e satisfacdo do consumidor.

No entanto, as discussdes também indicam que a crescente aceitagdo das compras
online e as melhorias das plataformas digitais, como descri¢des detalhadas dos produtos
e ferramentas de personalizagdo, oferecem uma solugdo parcial para a falta de
disponibilidade fisica (Reinartz et al., 2019; Saura, 2021). Esses avangos permitem que
os consumidores tomem decisdes mais informadas e reduzam a necessidade de interagdo
fisica, embora ndo substituam completamente a experiéncia sensorial que os
consumidores valorizam. A pandemia e o aumento da familiaridade com o e-commerce
também contribuiram para uma maior aceitagdo das compras online, demonstrando que,
para muitos consumidores, a conveniéncia e a rapidez das compras digitais sdo preferiveis
(Featherstone, 1995).

Portanto, para melhorar a acessibilidade e a satisfagdo dos consumidores, ¢ crucial
que a Freshly Cosmetics explore a expansdo da sua presenca em pontos de venda fisicos,
como farmécias e grandes redes de perfumarias, onde a experiéncia sensorial e o
aconselhamento personalizado podem ser oferecidos. Além disso, o aperfeicoamento das
estratégias online, incluindo sistemas de devolugao eficientes e testes online, pode ajudar
a mitigar as preocupagdes associadas as compras digitais e melhorar a experiéncia geral
do consumidor. A combina¢do de uma forte presenca online com opg¢des de compra fisica
pode fornecer uma abordagem equilibrada que atenda tanto as necessidades praticas

quanto as expectativas diversificadas dos consumidores, fortalecendo assim a relacao da
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marca com o seu publico e aumentando sua competitividade no mercado (Reinartz et al.,

2019; Featherstone, 1995).

Q6- De que forma a comunicagdo das praticas ambientalmente responsaveis da

marca influenciam as atitudes e comportamentos dos consumidores?

A comunicacdo das praticas ambientalmente responsaveis da Freshly Cosmetics
desempenha um papel fundamental na formacao das atitudes e comportamentos dos
consumidores, como revelado tanto pelos resultados do questionario quanto pelos grupos
de discussdo. A clareza e transparéncia na comunicacdo das iniciativas sustentaveis da
marca tém um impacto relevante nas decisdes de compra dos consumidores, com uma
média de 4,00 no questionario a indicar que uma comunicacao clara sobre essas praticas
influencia as suas atitudes de compra. A literatura apoia esta conclusdo, sugerindo que a
comunicagdo eficaz das praticas sustentaveis ¢ essencial para reduzir o green gap, ou seja,
a diferenca entre as preocupagdes ambientais dos consumidores e 0 seu comportamento
de compra efetivo (Lim et al., 2023).

Nos grupos de discussdo, as participantes evidenciaram uma apreciagdo pela
consisténcia e visibilidade das agdes ambientais da marca, particularmente através das
redes sociais e do website. A¢des como o uso de embalagens recicldveis e a eliminagdo
de microplasticos foram percebidas como genuinas e integradas no compromisso da
Freshly Cosmetics com a sustentabilidade. Estas observagdes alinham-se com os
argumentos de Ottman (2017), que defende que marcas que promovem um marketing
verde transparente e proximo do consumidor sdo capazes de influenciar diretamente as
atitudes de compra e aumentar a lealdade a marca.

Embora a comunicacao eficaz das praticas ambientais tenha um papel crucial na
formacao de atitudes positivas, o questionario também revela que este ndo € o unico fator
determinante na escolha dos consumidores. As participantes indicaram que a clareza na
comunicagdo ¢ importante, mas outros elementos, como a qualidade dos produtos e o
preco, também influenciam as suas decisdes. Isso reflete o que Bansal e Roth (2000)
argumentam que, embora a comunicagdo de sustentabilidade aumente a reputagdo e
legitimidade da marca, esta deve ser complementada por outros atributos fundamentais,
como o desempenho do produto.

A integracdo das praticas sustentaveis da Freshly Cosmetics com a sua
comunicagdo eficaz ndo so fortalece a sua reputacdo, mas também contribui para o
alinhamento dos consumidores com escolhas de compra mais conscientes e sustentaveis.
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A literatura destaca que consumidores ecologicamente conscientes s30 mais propensos a
adotar comportamentos sustentdveis, procurando produtos que tenham menor impacto
ambiental (Banerjee et al., 1995; He et al., 2016). Deste modo, a Freshly Cosmetics pode
continuar a capitalizar a sua comunicacdo transparente ¢ honesta para promover os
consumidores a adotarem comportamentos de consumo sustentaveis, a0 mesmo tempo
que se diferencia no mercado pela sua preocupagao ambiental.

Por fim, a literatura ainda sugere que, a medida que a consciéncia ambiental
aumenta, as organizacdes precisam de integrar as preocupacdes ecoldgicas em todas as
fases das suas operagdes, criando valor tanto para o consumidor quanto para o meio
ambiente (Bhardwaj et al., 2023). Marcas que continuam a adotar medidas sustentaveis,
além de promoverem campanhas relacionadas com a preservacdo ambiental, ndo sé
conseguem fortalecer a sua imagem de marca, mas também garantir a sua competitividade
no mercado a longo prazo (Vilkaite-Vaitone & Skackauskiene, 2019). Neste sentido, a
Freshly Cosmetics encontra-se numa posi¢ao privilegiada para continuar a expandir a sua
base de clientes ao reforcar a comunicacdo das suas praticas ambientalmente
responsaveis, ao mesmo tempo que fortalece a confianca e lealdade dos seus

consumidores.

Q7- Como a divulgacao das praticas de responsabilidade social da marca afetam

a conscientizagdo e a decisdo de compra dos consumidores?

A divulgagdo das praticas de responsabilidade social da Freshly Cosmetics tem
um impacto profundo na conscientizagdo e nas decisdes de compra dos consumidores,
como evidenciado pelos resultados do questionério e pelos grupos de discussdo. Esse
resultado reflete a valorizacdo da transparéncia e do compromisso da marca em promover
a responsabilidade social e ambiental, algo que, segundo Kotler et al. (2010), ¢ essencial
para marcas que desejam ser vistas como social brands, ou seja, marcas comprometidas
com o bem-estar das comunidades e do meio ambiente.

Além disso, o questiondrio revelou que a comunicagdo dessas praticas também
afeta positivamente as decisdes de compra dos consumidores (M= 4,14). Assim, a forma
como a Freshly Cosmetics comunica as suas atividades sociais e ambientais influencia
diretamente a disposi¢ao dos consumidores para adquirir os seus produtos. Esse resultado
estd em consonancia com o estudo de Rajput et al. (2022), que argumenta que o marketing

verde e a responsabilidade social das empresas sdo fatores que influenciam as atitudes e
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comportamentos dos consumidores, aumentando a lealdade e a atragdo por marcas que
sdo vistas como éticas e sustentaveis.

Outro ponto relevante ¢ a preferéncia clara dos consumidores por marcas que sao
transparentes sobre as suas iniciativas de responsabilidade social. Desse modo, os
consumidores tendem a identificar-se com marcas que demonstram responsabilidade
social e ambiental, reforgando a importancia de uma comunicagao aberta e acessivel sobre
essas praticas. Olser et al. (2014) destacam que consumidores estdo cada vez mais
interessados em marcas que adotam uma postura responsavel que os leva a fazer escolhas
de compra que refletem essas preocupacdes.

Nos grupos de discussdo, as participantes também indicaram que a comunicacao
das praticas de responsabilidade social da Freshly Cosmetics ¢ eficaz e impactante,
contribuindo para uma percecdo positiva da marca. As redes sociais e o website foram
considerados canais eficazes de divulgagao, especialmente pela inclusdo de feedback dos
consumidores e exemplos concretos de iniciativas bem-sucedidas. No entanto, algumas
participantes que ndo consomem os produtos regularmente indicaram que a comunicac¢ao
poderia ser mais abrangente, ja que ndo se sentem suficientemente informadas sobre essas
iniciativas. Isso reflete um desafio identificado por Bonilla et al. (2018), que ressalta a
dificuldade de alinhar atitudes e comportamentos conscientes com O consumo
sustentavel, destacando a importancia de uma comunicacdo mais inclusiva e eficaz para
alcangar um publico mais amplo.

O impacto da responsabilidade social na decisdo de compra também pode ser
explicado pela conexdo emocional que os consumidores desenvolvem com marcas
socialmente responsaveis. Segundo Catlin, Luchs e Philipps (2017), o comportamento
dos consumidores socialmente responsaveis ¢ motivado por um desejo de atuar de forma
ética, influenciado por questdes de saude, bem-estar e sustentabilidade. Isso sugere que a
Freshly Cosmetics pode fortalecer ainda mais a sua relagdo com os consumidores ao
continuar a promover as suas praticas sociais de forma clara e envolvente.

Além disso, o marketing verde emerge como uma abordagem estratégica para
marcas como a Freshly Cosmetics, permitindo que as empresas ndo apenas fortalegam a
sua imagem, mas também aumentem a conscientizagdo dos consumidores sobre as
questdes ambientais e sociais. A adogdo de praticas sustentaveis e a comunicacdo eficaz
dessas iniciativas, como observado por Grubor ¢ Milovanov (2017), podem atrair e
fidelizar consumidores que procuram alinhar suas escolhas de consumo com seus valores

éticos.
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Assim, a divulgagdo das praticas de responsabilidade social da Freshly Cosmetics
ndo s6 aumentam a conscientizagdo dos consumidores sobre as questdes ambientais e
sociais, como também influenciam positivamente as suas decisdes de compra. A
comunicagdo clara e transparente dessas praticas ¢ essencial para construir a lealdade e
preferéncia dos consumidores, tornando-se um fator crucial para a criacdo de uma marca

responsavel e comprometida com a sustentabilidade.
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Conclusao

A presente investigacdo teve como principais objetivos analisar de que forma as
praticas de sustentabilidade e responsabilidade social da Freshly Cosmetics sao
comunicadas aos consumidores, bem como avaliar a influéncia das mesmas nas suas
decisdes de compra. Deste modo, através da aplicagdo do modelo
conceptual Sustainability Equity Model, foi possivel avaliar em detalhe as dimensdes
cruciais que sustentam o posicionamento da marca e de que forma estas influenciam o
comportamento dos consumidores. A analise dos resultados obtidos revelou varios
aspetos determinantes sobre o impacto das praticas sustentaveis da marca, oferecendo
importantes contributos tedricos e praticos para o campo do marketing sustentavel e da
responsabilidade social.

A investigacdo demonstrou que, no atual contexto de mercado, os consumidores
estdo mais informados e exigentes, procurando, de forma crescente, produtos e marcas
cujas praticas empresariais estejam alinhadas com os seus valores pessoais, especialmente
no que diz respeito as questdes ambientais e sociais. A Freshly Cosmetics, com a sua
aposta em ingredientes naturais, praticas de produg¢do ética e embalagens ecoldgicas, tem
conseguido responder a estas expectativas e captando a atencdo de consumidores
conscientes e preocupados com as questoes de sustentabilidade e responsabilidade social.
No entanto, a eficicia destas estratégias de marketing e sustentabilidade dependem em
grande medida da credibilidade e transparéncia da comunicagdo da marca, uma vez que
a percecdo de praticas de greenwashing pode impactar a confianca dos consumidores,
levando a uma diminui¢do da lealdade a marca.

Um dos principais resultados deste estudo foi a confirmacdo de que a comunicagado
clara e transparente das praticas sustentaveis da Freshly Cosmetics desempenha um papel
crucial na constru¢do da confianca dos consumidores. A marca tem-se posicionado como
uma referéncia no setor da cosmética sustentavel, gracas a uma comunicacao eficaz que
evidencia o uso de ingredientes naturais, a eliminagdo de testes em animais e a utilizagdo
de embalagens sustentaveis. Estes elementos revelaram-se determinantes para a criagdo
de uma imagem positiva, alinhada com os valores éticos e ambientais dos consumidores.

No entanto, os resultados também demonstraram que, embora a Freshly Cosmetics
seja amplamente valorizada pelas suas praticas sustentaveis, a lealdade a marca ndo ¢
absoluta. A andlise revelou que, embora os consumidores reconhegcam e apreciem o

compromisso da marca com a sustentabilidade, existe uma disposicdo moderada para
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pagar mais pelos seus produtos. A perce¢do de que o preco dos produtos ¢ elevado foi
apontada como uma barreira significativa para uma maior adesdo, sugerindo que muitos
consumidores esperam uma melhor relagdo custo-beneficio. Este resultado sublinha a
necessidade de a marca reavaliar a sua politica de pregos ou refor¢ar a comunicagao sobre
o valor agregado dos seus produtos, de modo a conseguirem justificar o preco elevado
face a marcas concorrentes.

Outro ponto critico que emergiu da investigacdo foi a questdo da acessibilidade.
A andlise dos dados revelou que a disponibilidade exclusiva dos produtos da Freshly
Cosmetics em canais online limita o acesso a uma parte significativa dos consumidores
que preferem pontos de venda fisicos. A experiéncia sensorial associada a compra de
produtos cosméticos — a possibilidade de testar, cheirar e tocar nos produtos — foi
identificada como um elemento importante para a decisdo de compra, especialmente para
novos consumidores que ainda ndo estdo familiarizados com a marca. Assim, a auséncia
de uma rede de lojas fisicas, ou a falta de presenca em grandes retalhistas, foi apontada
como um obstaculo a expansdo da marca e a sua competitividade no mercado. Estas
conclusdes sugerem que a Freshly Cosmetics poderia beneficiar da implementacao de
uma estratégia multicanal, integrando a sua presenca digital com pontos de venda fisicos,
o que poderia resultar num aumento da acessibilidade e na criagdo de uma experiéncia de
compra mais completa e satisfatoria.

Por outro lado, a utilizagdo de certificagdes ambientais, como os selos Vegan e
Cruelty-Free, foram identificados como fatores cruciais para a constru¢do da confianca
dos consumidores na marca. Os resultados evidenciaram que os consumidores conferem
uma elevada credibilidade a estas certificagdes, que atuam como garantias de qualidade e
de conformidade com os padrdes éticos e ambientais exigidos. Esta perce¢do positiva esta
alinhada com a literatura sobre o impacto das certificagdes ecoldgicas no comportamento
de compra, que refor¢a a importancia de comunicar de forma transparente as praticas
sustentaveis adotadas pela marca. No entanto, apesar da elevada confianca nas
certificagdes, verificou-se que a clareza e a acessibilidade das informagdes sobre
sustentabilidade das embalagens podem ser melhoradas, pois ainda ha uma por¢ao de
consumidores que consideram insuficiente a comunicagdo sobre estes aspetos.

A responsabilidade ética da Freshly Cosmetics, particularmente no que diz
respeito a auséncia de testes em animais, foi outro aspeto fortemente valorizado pelos
consumidores. A politica da ndo testagem em animais da marca revelou-se um dos pilares

centrais da sua responsabilidade social e um dos fatores que mais contribui para a lealdade
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a marca. Os resultados indicaram que esta politica ndo sé refor¢a a confianga dos
consumidores, como também é um elemento diferenciador face a outras marcas
concorrentes que ainda ndo adotaram este principio ético. A comunicagao clara e regular
desta pratica contribui para consolidar a imagem da Freshly Cosmetics como uma marca
ética e comprometida com valores de sustentabilidade e respeito pelos direitos dos
animais.

Em suma, a disponibilidade dos produtos e o preco, como ja referido, sdo as duas
dimensdes menos satisfatorias na avaliacdo dos consumidores. A falta de pontos de venda
fisicos foi vista como um entrave para a compra dos produtos, especialmente num setor
como o da cosmética, onde a experiéncia de compra presencial tem um peso significativo
e, além disso, a perce¢do de que os produtos da Freshly Cosmetics tém um prego elevado,
quando comparados com outras marcas, foi apontada como uma barreira a fidelizagdo
dos consumidores. Embora o compromisso com a sustentabilidade seja reconhecido, a
marca enfrenta o desafio de equilibrar o seu posicionamento premium com a necessidade
de alcancar um publico mais vasto.

Os principais contributos da investigagcdo revelam que a Freshly Cosmetics tem
um posicionamento soélido e bem consolidado na comunicagdo das suas praticas de
sustentabilidade e de responsabilidade social. No entanto, os resultados sugerem que, para
continuar a crescer e consolidar a sua posi¢do no mercado, a marca deve abordar as
questdes relacionadas com a acessibilidade dos seus produtos e a perce¢do de preco. Além
disso, a Freshly Cosmetics deve continuar a reforcar a comunica¢do sobre o valor
agregado dos seus produtos, destacando o impacto positivo das suas praticas sustentaveis
e éticas, ndo apenas para o meio ambiente, mas também para os consumidores.

Para investigagdes futuras, seria relevante aprofundar o estudo sobre as barreiras
econdémicas que afetam a compra de produtos sustentdveis. A percecdo de que o preco
dos produtos da marca ¢ elevado sugere que os consumidores, embora dispostos a pagar
mais por produtos éticos, enfrentam limitagdes or¢amentais. Uma investigagdo mais
detalhada sobre as motivagdes e limitacdes dos consumidores neste contexto poderia
oferecer insights valiosos para a criacdo de estratégias de marketing mais eficazes.
Adicionalmente, seria interessante explorar o impacto das praticas sustentaveis da Freshly
Cosmetics em diferentes contextos geograficos e culturais. Este estudo foi realizado num
contexto especifico, mas a perce¢do das praticas de sustentabilidade pode variar
consoante a localizagdo geografica e o perfil dos consumidores. Assim, investigacdes

futuras poderiam comparar o impacto das estratégias de sustentabilidade e de
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responsabilidade social da marca em diferentes mercados e identificar potenciais

diferengas culturais nas atitudes dos consumidores.
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Apéndices
Apéndice A: Questiondrio

Grupo I- Dados Demograficos

Género:

- Masculino

- Feminino

- Prefiro ndo dizer

- Outro

Idade:
- <25

- 25-35
- 35-45
- 45-55
- 55-65
->65

Ocupacio:

- Estudante

- Trabalhador Estudante

- Trabalhador Independente

- Trabalhador por Conta de Outrem
- Desempregado

- Reformado

Grau Académico:

- Ensino Secundario
- Licenciatura

- P6s-Graduacgao

- Mestrado

- Doutoramento

148



Grupo II — Experiéncia com a marca

Alguma vez comprou um produto da marca Freshly Cosmetics? (Sim/Nao)

Indique em que medida concorda com a afirmacao, classificando com 1 (discordo
totalmente) a 5 (concordo totalmente)

1. Quando penso em comprar produtos de cosmética e cuidados pessoais sustentaveis, a
Freshly Cosmetics ¢ minha primeira opgao.

2. Nao compro produtos de outras marcas se o produto que desejo da Freshly Cosmetics

ndo estiver disponivel.

Grupo III — Produto

Indique em que medida concorda com a afirmacao, classificando com 1 (discordo

totalmente) a 5 (concordo totalmente)

Preocupacido com a saude e ingredientes nio prejudiciais:

1. Considero os produtos da marca Freshly Cosmetics de alta qualidade.

2. A utilizacdo de ingredientes ndo prejudiciais nos produtos da marca Freshly
Cosmetics € um fator importante para mim na escolha de cosméticos e cuidados
pessoais.

3. Ao comprar um produto da marca Freshly Cosmetics sinto-me segura em relagdo aos
ingredientes utilizados.

4. Quando compro um produto da marca da marca Freshly Cosmetics estou a pensar na
minha saude.

5. A probabilidade de a marca Freshly Cosmetics ser confiavel ¢ elevada.

Preco:

1. Estou disposto(a) a pagar mais por um produto da marca Freshly Cosmetics do que
de outra marca.

2. Quando compro um produto da marca Freshly Cosmetics acho que estou a pagar um
preco justo.

3. Acredito que os produtos sustentaveis da marca Freshly Cosmetics oferecem um bom

equilibrio entre custo e beneficio.
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4. Considero que os produtos da marca Freshly Cosmetics deviam ter um pre¢o mais

acessivel.

Grupo IV — Processos de Produciao e Comercializacao

Indique em que medida concorda com a afirmacao, classificando com 1 (discordo

totalmente) a 5 (concordo totalmente)

Transparéncia nas certificacdes e utilizacdo de embalagens sustentaveis:

1. A utilizacdo de certificagdes nos produtos de cosmética e cuidados pessoais da marca
Freshly Cosmetics aumentam a minha confianca.

2. A transparéncia nas certificagdes da marca Freshly Cosmetics € crucial para a minha
escolha.

3. A utiliza¢do de embalagens sustentaveis da marca Freshly Cosmetics influencia
positivamente a minha decisdo de compra

4. Confio mais na marca Freshly Cosmetics do que noutras porque fornece informagdes

claras sobre a sustentabilidade das suas embalagens.

Auséncia de testes em animais:

1. A auséncia de testes em animais da marca Freshly Cosmetics ¢ um fator importante

na minha percecdo da responsabilidade ética da marca.

Disponibilidade de produtos sustentaveis: (fazer pequena introducio)

1. A disponibilidade de produtos sustentaveis da marca Freshly Cosmetics ¢ importante
para a minha decisdo de compra.

2. A falta de disponibilidade dos produtos marca Freshly Cosmetics afeta negativamente
minha decisdo de compra.

3. Acredito que os produtos da marca Freshly Cosmetics deviam ser facilmente
acessiveis para todos os consumidores.

4. A presenca exclusiva da marca Freshly Cosmetics online influencia negativamente a

minha decisdo de compra.
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Grupo V — Comunicacio

Indique em que medida concorda com a afirmacao, classificando com 1 (discordo

totalmente) a 5 (concordo totalmente)

Comunicacio das praticas ambientalmente responsaveis:

1. A comunicagao clara das praticas ambientais e sustentaveis da marca Freshly
Cosmetics influencia as minhas atitudes em relagdo a compra dos seus produtos.

2. Prefiro comprar produtos da marca Freshly Cosmetics do que de outras pois
considero que comunica de forma clara e honesta sobre as suas praticas sustentaveis.
3. A comunicacdo das praticas sustentaveis da marca Freshly Cosmetics ¢ um fator

determinante na minha decisdo de compra.

Divulgacdo das praticas de responsabilidade social:

1. A divulgagdo das praticas de responsabilidade social da marca Freshly Cosmetics
aumenta a minha consciencializa¢do sobre questdes ambientais e sociais.

2. A comunicagao das atividades de responsabilidade social da marca Freshly
Cosmetics afeta positivamente as minhas decisoes de compra.

3. Prefiro marcas que partilhem informacdes sobre as suas iniciativas de

responsabilidade social, como a marca Freshly Cosmetics, a outras marcas.
Fatores de comunica¢io que aumentam a confianca e a fidelidade:

1. A presenca de certificagdes e selos ecologicos na comunicagdo da marca Freshly
Cosmetics aumenta a minha confianca na marca.
2. A comunicagdo de histérias e exemplos concretos de sustentabilidade aumentam a

minha confianga na marca Freshly Cosmetics.
Grupo VI - Consumo de produtos cosméticos e cuidados pessoais

1. Ordene de 1 (mais importante) a 11 (menos importante) os seguintes fatores que

influenciam a sua decisdo de compra de um produto de cosmética e cuidados pessoais?
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Apéndice B - Transcrigdo Focus Group 1

MODERADOR: Muito bem-vindas, vamos entao dar inicio ao nosso grupo de discussao
€ vamos comegar por um tema muito relevante e que surgiu como um ponto de consenso
entre todas vocés no questionario que ¢ a preocupacdo com a saude a utilizacdo de
ingredientes ndo prejudiciais. E portanto, foi muito interessante notar que todas vocés
concordaram que os produtos da Freshly Cosmetics sdo de alta qualidade, destacaram
também que a utilizagdo dos ingredientes nao prejudiciais ¢ um fator que importa na vossa
escolha e, para além disso, ha um consenso de que ao comprarem um produto sentem
seguras em relagdo aos ingredientes que sdo utilizados e portanto consideram que ¢ uma
marca confiavel e segura. Deste modo, para iniciar a nossa discussdo gostaria de explorar
mais a vossa percecao sobre a qualidade dos produtos e, portanto, gostava de saber de que
forma tomaram conhecimento da qualidade dos produtos e como é que conseguem dar

alguns exemplos especificos.

PARTICIPANTE 1: OK, entdo eu posso comecar.

, € como eu tenho também uma pele
com tendéncia acneica eu tomei especial atengdo porque o que a influenciadora e, no
fundo aquilo que a marca, calculo eu, pretendia era mostrar muito o antes ou depois e, 0
que eu notava realmente desse antes e depois até a médio/longo prazo era que havia

realmente efeitos em termos do acne, a pele ficava ficava visivelmente melhor.

Nao me recordo exatamente o ano ja foi ja foram foi alguns anos, ja talvez 2018/
2019 nao me recordo e, portanto, foi a partir dai que eu tomei consciéncia da da da marca

e da qualidade também dos produtos nomeadamente para o acne.

PARTICIPANTE 2: Sim eu sim sim, eu também como a C
Eu sei, ela ela costuma

normalmente daquilo que eu sigo dela

e, depois lembro-me na altura
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também ter ido procurar um bocadinho sobre isso e realmente percebi que era

efetivamente algo que eles que eles privilegiavam. Portanto,

PARTICIPANTE 3: Sim, eu também seguindo o mesmo pensamento que as colegas,
eu também desde sempre fui um bocado influenciavel pela pela comunicagdo nas redes
sociais, tanto pelas influenciadoras como pela propria marca e suscitou o meu interesse.

Também 14 esta,

pronto nos hidratantes e tudo mais.

MODERADOR: Obrigada pela vossa partilha e, portanto, ¢ muito curioso porque vocés
as trés destacam sempre esta questdo da comunica¢do da marca nas redes ja vamos falar
um bocadinho disso mais a frente, da da forma da comunicacdo mas portanto agora
gostava de levar a nossa conversa um bocadinho mais para o fator prego que inclusive foi
um dos fatores que vocés todas elegeram como um dos principais fatores que influencia
a a vossa decisdo de compra e, portanto, o preco ¢ uma coisa que vocés consideram e
houve aqui uma dissonancia de respostas, e assim queria falar um bocadinho convosco
que era: Para aquelas que estdo dispostas a pagar mais pelos produtos da Freshly, como ¢é
que voceés justificam essa disposi¢do? Se vocés estdo dispostas quer dizer que acham que

vale a pena pagar mais pelos produtos, o que € que vocés diriam?

PARTICIPANTE 4: Na minha otica ¢ essencialmente por este ultimo apecto que que
elas as 3 referiram a qualidade dos produtos que, apesar de eu nunca ter comprado,
portanto nunca comprovei por experiéncia propria ja percebi que tem efetivamente bons
resultados acabando por cumprir o que cada produto acaba por prometer. Depois porque
pelo o que conhego da marca ¢ uma marca com comprometimento sustentavel sendo por
isso uma marca preocupada com a responsabilidade social, o que me agrada muito, no
caso e portanto como nds sabemos e ¢ normal e bastante justificavel que estes produtos

sejam um bocadinho mais caros que que os restantes que ndo cumprem estes requisitos e,
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por isso, € um bocadinho por ai que eu acabo por justificar e estou disposta a pagar mais

caro pela marca.

PARTICIPANTE 2: Sim, um bocadinho neste neste seguimento daquilo que a B estava
a dizer. Um dos pontos que eu mais privilegio também ¢ sem divida a questdo da
qualidade do produto e, portanto, se eu sinto que existe efetivamente por parte da marca
uma aposta na na qualidade dos ingredientes que utilizam, o proprio processo de produgao
¢ realizado de forma sustentavel, ou seja, eu acho que ¢ justificavel realmente eu pagar
um valor mais elevado por este tipo de produtos. Porque realmente se justifica a nivel dos
ingredientes serem naturais, portanto vao ter uma qualidade diferente, a nivel do proprio
processo de produgao, desde , por exemplo, acho
sem duvida que justifica e, como no meu caso, eu privilegio a qualidade ndo me importo
de pagar esse valor. Porém, eu acredito que se a marca, eu acho que este fator preco pode
influenciar aqui de alguma forma a compra das pessoas, ou seja, ha pessoas que
privilegiam realmente a qualidade e compreendem que a marca adotando esta pronto esta
ideia de sustentabilidade, de toda a producdo ser realizada nesse sentido, ndo se importam
entdo de pagar esse valor. No entanto, eu acredito que, por exemplo alguém que ndo
colocou logo em primeiro lugar a questdo da qualidade do produto e privilegia a questdo
do preco acredito que o facto da marca ainda ter aqui um valor pronto consideravel pode
fazer com que as pessoas nem sempre estejam logo dispostas em primeira instancia a
comprar aquele produto, por isso, portanto apesar de eu considerar o preco justo dos
produtos acredito que isso possa pesar de alguma forma na decisdo de compra das

pessoas.

MODERADOR: Olha, deixa-me entdo pegar nesse nesse sentido da conversa e
perguntar-te mesmo que até houve uma questdo no questionario sobre a acessibilidade
dos produtos e houve respostas dissonantes neste grupo. E portanto, tu consideras que
deviam ser mais acessiveis, apesar de considerares justos € ser um prego um preco que
consideras que esta certo para a qualidade, mas achas que devia ser mais acessivel para

toda a gente, devido a isso, por quem privilegia o fator preco ndo ir comprar?

PARTICIPANTE 2: Sim.
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MODERADOR: Entio e vocé vocés se se recordam das vossas respostas, para aquelas
que discordam e consideram que o preco ¢ adequado o que ¢ que vos faz acreditar entdo

que que isso € justificavel?

PARTICIPANTE 1: Eu eu posso eu posso responder diretamente essa questdo porque
foi preciso, eu fiquei mais desse lado mais dessa visdo de considerar que o preco ¢
adequado. Eu percebo que a M estava a dizer anteriormente, contudo, eu acredito também
que a partir do momento em que os precos poderiam ficar mais acessiveis a partida a
qualidade dos produtos e, mesmo o uso de produtos naturais que nds sabemos que,
infelizmente, as vezes para os produtos poderem ser mais sustentaveis os precos acabam
por ser mais elevados e 0 meu receio aqui € que se os precos baixassem depois a qualidade

e este vinculo também com a sustentabilidade ficasse comprometido. Porque por exemplo

Portanto, no fundo ¢ tudo isso que estamos a pagar quando quando estamos a consumir
Freshly e, eu acho que, a marca poderia perder também por baixar os precos em termos
de da propria qualidade e também muito

E foi também muito por isso que eu dei essa resposta.
Acho que acaba por ser justo face a toda a filosofia da marca e a parte de responsabilidade
social que privilegia e que infelizmente as vezes tem custos que ndo sdo nao sao os mais

acessiveis, mas que no fundo para quem privilegia isso vale a pena.

PARTICIPANTE 3: Tal como a C também também respondi que achava estava justo o
preco, 1a estd, também pelas razdes que a C agora frisou tendo em conta que

, usa , , nem todas as marcas o conseguem
fazer e, tendo em conta que a Freshly o faz acho que o prego que se paga tem que se ter

em consideracdo todos esses fatores.

MODERADOR: E agora pegando também no que vocés ja referiram imenso que ligam
entdo a parte da sustentabilidade, a questdo das embalagens, tem em consideragdo a tudo
isso. Vocés por exemplo concordaram todas também que a utilizagdo das certificagdes
nos produtos da Freshly aumentam a vossa confianca, portanto, as as certificagcdes sdo
sdo variadas como sabemos, vocés conseguem dar algum exemplo de um produto que
voces tenham, que conhegcam, podem ndo ter comprado mas que ja tenham visto que tem

um tipo de certificagdo e, portanto, que pode ter transmitido essa essa seguranca?
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PARTICIPANTE 1: Sim, eu posso. Eu tenho alguns produtos a Freshly, porque 14 esta
como disse no inicio como eu tenho tendéncia acneica e experimentei alguns produtos e
acabou por resultar comigo isso foi algo que, e vou ser muito sincera, eu no inicio se
calhar ndo ligava tanto a essa vertente social e precisamente por comegar a usar Freshly
comecei a interessar-me muito com com no fundo com algo que cada vez mais ¢ mais
importante e que muitas vezes ha marcas que que ja privilegiam isto mas que também nao
ha uma exposi¢cdo muito grande sobre isso e a Freshly desde o inicio mesmo no proprio
site tem muita informacao sobre sobre a responsabilidade social e sobre esse vinculo de
sustentabilidade e eu comecei a interessar-me mais também com a sustentabilidade e a
privilegiar mais estes produtos logo logo desde essa altura. E foi mesmo a Freshly que
me fez comecar a ter atengdo a esse tipo de coisas. Por exemplo, reparei logo nos produtos
que eles falam muito do facto de terem 100%

3

foi algo que

MODERADOR: Eu também trago um bocadinho esta pergunta para cima da mesa
porque houve uma de voc€s que que respondeu que ndo eram ndo era uma coisa
importante, ¢ também, tem-se ouvido muito falar de sustentabilidade e certificacdes e é
um bocadinho o que se chama de greenwashing, n6s ouvimos tanto falar que comecamos
a duvidar de se ¢ verdade ou ndo e, portanto, a marca tem que nos dar provas vivas de que
isso acontece ndo sO os selos, os rotulos, mas tem que haver uma comunicagdo clara
dessas praticas. E portanto, era importante para mim perceber se vocés confiam na mesma
nessas praticas e se confiam nos selos ou também se existem outros fatores que vos fazem
ainda confiar, Ok este selo por exemplo, da cruelty free eles dizem que sdo mas se
realmente existem também provas vivas do que o s@o. Portanto se vocés concordam que
tem que haver também uma comunicagdo clara das praticas ou por ter apenas o selo

chega?

PARTICIPANTE 2: Sim, eu eu por acaso um bocadinho ainda voltando a questdo da
sustentabilidade e, portanto, aquilo que a C estava a dizer, 14 esta
, portanto,

por exemplo eu sei que eles tém normalmente
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¢ verdade mas depois, 14 estd, ¢ um
bocadinho esta questdao de que hoje em dia a sustentabilidade tem sido um tema crescente
de todas as empresas. Eu sinto que neste momento todas as empresas tém tentado tomar
uma posicao face a este tema porque ¢ quase como se ndo tomar uma posi¢ao sobre isto
vao ficando para tras e, portanto, existe cada vez mais esta esta necessidade das marcas
se afirmarem perante a sustentabilidade. Por isso, pode comecar a levantar esta questdo:
Ok entdo, mas hoje em dia também sdo todos sustentdveis até que ponto ¢ que isto €
mesmo verdade? Contudo, eu acho que a Freshly tenta transmitir essa mensagem e dar-
nos exemplos e provas dessa credibilidade tanto, tanto através do Instagram como do
proprio site. Mesmo de iniciativas que eles se colocam,
que €

uma ideia que também achei super interessante. Tinha visto no site que eles

e, portanto, eu achei isto muito interessante porque € quase de que
ndo ¢ s6 uma imagem que estdo a tentar passar para fora mas também que adotam
efetivamente 14 dentro. E um exemplo e, de certa forma de certa é muito de dentro para
fora quase como: Ok nds ndo estamos s a tentar vender esta ideia nds proprios adotamos.
Portanto, eu acho que transmite aqui também mais credibilidade por parte da marca sem
duvida alguma. Depois obviamente acho que a nivel da comunica¢do nas nas proprias
redes sociais eles também o fazem, partilham estas iniciativas deles eu sei que eles t€ém
uma tém uma iniciativa acho que ¢ todos os meses participarem numa atividade social
por exemplo, eles comunicam muito isso também nas proprias redes ou por exemplo
fazem questao de assinalar o Dia Mundial da Reciclagem e dizer o que ¢ que fazem nesse
sentido. Portanto a comunicagao nas redes que ¢ feita a marca também nao deixa passar
isso em branco e acho que tudo isto sdo pontos que fazem aumentar aqui a credibilidade

da marca.

MODERADOR: Achas que isso influencia as tuas praticas de sustentabilidade e de
responsabilidade? Achas que a marca te fez mudar em algum aspeto a tua forma de
consumo por comunicar dessa forma, por dar exemplos reais disso e, assim, transmitir a

confianga necessaria para olhares também para outras marcas de outras perspetiva?
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PARTICIPANTE 2: L4 estd, eu acho que realmente um bocadinho como a C tinha dito
quando quando experimentei pela primeira vez os produtos da Freshly foi aqui de alguma
forma uma abertura para pensar mais sobre o tema e eu sinto que isso também também,
aconteceu comigo de alguma forma. Porque eles eles fazem eles tentam transmitir muito
esta ideia de que o planeta Terra faz parte da nossa familia, portanto ¢ cada vez mais
necessario nds encontrarmos aqui estratégias para cuidarmos dele no fundo e tentar aliar
aqui a ciéncia com esta ideia de responsabilidade. Tanto que eu acho que o lema deles ¢
¢ precisamente esta ideia de tentar trazer aqui uma nova forma de aliar o conhecimento
cientifico nesta parte da cosmética com esta questao da da sustentabilidade e de estarmos
sempre a tentar construir um mundo melhor. Portanto, acho que a marca com com as

iniciativas que vai fazendo passa muito também esta ideia para para o publico no fundo

MODERADOR: Ja que a M trouxe o tema da da comunicacdo da marca vocés querem
também dar o vosso vosso input sobre isto? Se realmente € uma coisa que vos influencia
positivamente nas vossas praticas, se voc€s também consideram que a marca como a M
deu inumeros exemplos, vocés também vém a marca a comunicar desta forma ou nao,
pelo contrario, a marca pode chegar a vocés de forma diferente o que significa que pode

existir alguma coisa que vocés achem que pode melhorar.

PARTICIPANTE 5: Eu também conheci Freshly através das redes sociais, também ja
comprei, portanto,
o que ¢ 6timo. A nivel

de comunicagdo o que eu acho € que

porque senti que
o produto era muito a nivel de comunicacdo e também por niao conseguir té-lo

fisicamente, ou seja, ndo consigo experimentar porque nao ha lojas ainda em Portugal.
MODERADOR: Portanto aqui a publicidade fez-te o contrario, o reverso da medalha.

Apareceu tantas vezes que comegaste a duvidar realmente da capacidade e da qualidade

dos produtos.
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PARTICIPANTE 5: Sim sim usei mais do que um produto. Senti que um deles sim fez
o efeito pretendido, mas o outro ficou um bocadinho aquém das minhas expectativas.
Pode ndo ter resultado por determinadas coisas, como ndo fazer sentido no meu tipo de
pele ou comprei algo errado, mas pronto senti um bocadinho fui um bocado atras da

comunicac¢do e nao totalmente a nivel da qualidade.

MODERADOR: E achas que por exemplo se tivesse uma loja online por exemplo era
uma coisa que, online ndo desculpa presencial, era uma coisa que que te fazia voltar a
comprar ou se calhar ir 14 ver e testar primeiro antes de comprar. Achas que mudaria a

tua perspetiva?

PARTICIPANTE 5: Sim sim. Primeiro conseguia ver todos os produtos e se calhar ter
mais informagdo pois teria contacto com profissionais que tivessem la para apoiar e
também conseguia ver todos os produtos e escolher os adequados para mim e pronto até
ter mais esse contato mesmo com os produtos que online ndo ¢ tao facil. E e quando
estamos a falar de cosmética ¢ muito importante ndés adequarmos cada vez mais o produto
a nossa propria, a nossa pele e todas as peles reagem de forma diferente e, portanto, ¢

importante ter a loja a loja fisica.

MODERADOR: Foi uma das coisas que que vocés também responderam no
questionario e houve entdo também discordancia de respostas. Para muitas de vocés ndo
¢ impedimento comprar online, mas para outras € e, portanto, gostava agora de perceber
a outra perspetiva de: “O online para mim niao ndo ndo me faz mesmo diferenca em

relacdo a loja fisica”.

PARTICIPANTE 4: Neste caso, e sinceramente cu prefiro sempre ver qualquer que seja
o produto primeiramente fisicamente antes de comprar. Seja uma peg¢a de roupa, seja um
produto de maquilhagem ou um produto de cosmética. Portanto eu prefiro sempre ver
fisicamente e isso faz com que eu prefira entdo comprar os produtos em loja fisica do que
online. No entanto, 1sso ndo faz com que eu deixe completamente de comprar os produtos
online quando apenas existem nesse formato mas preferencialmente opto sempre pelos
que existem lojas fisicas o que ndo acontece com a Freshly. No caso eu acho que a S
estava a referir sobre o aconselhamento, cu acho que faria diferenca se nos tivéssemos

uma loja fisica em que nos conseguimos aconselhar de uma outra maneira, a ver
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fisicamente a nossa pele, a prever as nossas condi¢des e necessidades. Eu acho também
que, a Freshly tem uma descri¢ao 6tima relativamente aos produtos e na adequagdo para
a para o produto especifico e, por isso, nesse sentido, ndo nao ha qualquer davida. No
entanto, hd sempre também uma preferéncia para termos alguém ao nosso lado a perceber
0 que € que precisamos € nao precisamos. Alguém que seja realmente especialista que
saiba do que esté a falar. E, portanto, no caso nao deixo de comprar por ser online, mas
preferia completamente e faria diferenca se houvessem em loja fisica porque, no caso eu
nunca comprei online talvez pela aquela sensacdo de: “Sera que faz sentido, sera que nao
fazem”. Se calhar, se fosse fisicamente alguém me dizia que sim, que faria e eu comprava
na hora e estava comprado e experimentava. Neste caso, estou aqui a adiar a compra em
alguns produtos que até que até me fariam sentido comprar e talvez esta seja a justificagao

mais do que as vezes o preco ou outro tipo de de condi¢des, acho que sim.

PARTICIPANTE 1: Eu eu eu percebo as perspetivas da da B e da S sobre isto até porque
eu ha uns anos atras também era muito assim, contudo, o site da Freshly, e isso foi muito
importante também para mim, eles dispdem mesmo de um género de um teste para... Eu
sei eu sei que ndo ¢ ndo ¢ igual a termos especialistas, mas isso foi algo que me deu
também seguranca para poder comprar os produtos porque eles dispdem mesmo de um
teste em que falam e perguntam se nds conhecemos a nossa pele. Por exemplo, na altura
tinha acne mas nem sabia muito bem qual era o meu tipo de pele em especifico e eles
fazem uma série de perguntas que nos direcionam para determinados produtos e foi e foi
também muito por isso que eu comecei depois a a continuar a comprar os produtos porque
aqueles que eles me recomendaram acabaram por funcionar no meu tipo de pele e, eu
acho que, esse teste depois acaba por ndo ser igual a termos lojas fisicas mas acabam por
ser uma ajuda inicial para nos indicar determinados produtos que podem resultar ou nao.
No meu caso, eu tive sorte e acabaram por resultar e lembro-me que a primeira vez que
fiz, eles me puseram que os produtos que me direcionaram foi o Bye Bye Bye, o acne
pack e foi também um gel, que agora ndo me recordo exatamente o nome, um gel facial
também para o acne que resultou muito bem na minha pele. L4 esta as peles sdo todas
diferentes e pode ndo resultar para toda a gente mas acho que acaba por ser também uma

iniciativa da marca em melhorar essa essa faléncia do presencial digamos.

MODERADOR: E muito interessante por exemplo, sera que, E vou por o tema do outro,

lado, ou seja, vocés estdo a falar na questdo de de de ser testado e vocés conseguirem ver
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qual ¢ a reacdo do produto num tipo de pele e tudo mais e, se houvessem historias de
pessoas ndo se calhar influenciadoras porque, como a S disse, as vezes vemos 0s 0s
produtos em muitas influenciadoras e comegamos a duvidar da propria qualidade, se
houvessem historias que fossem partilhadas dos produtos, do antes e depois, a serem
testados vocés tinham mais confianga na marca. Consideravam ser um fator que faria

comprar o produto mesmo sendo s6 apenas online ou precisavam na mesma da loja fisica?

PARTICIPANTE 3: Eu acredito que com testemunhos reais sem ser influenciadoras
digitais acabamos por ter mais, uma percecao de pessoas pronto como nos, que nao estao
a ser pagas para dizer bem de um produto e acabamos por ok se calhar isto funciona
mesmo e temos aquela confianca de comprar online sem experimentar. OK tinha tinha,
acne passado 3 semanas depois de o tratamento ficou sem acne. OK vou experimentar. E
acho que, isso acaba por nos trazer confianga ¢ acabamos por querer comprar online

mesmo que nao dé para testar em nds proprias.

PARTICIPANTE 2: Sim, eu por acaso eu eu acho que a marca até tenta fazer isso nas
redes sociais. Por exemplo eu sei que eles no Instagram tém um destaque mesmo que eles
partilham muito o feedback de que os clientes vao dando ou através de mensagens ou até
mesmo de imagens. Eu lembro-me de ver uma fotografia, portanto era das pernas e era
antes da utilizagdo do gel do gel ou o creme de celulite que eles tém e o depois. Portanto,
eu acho que a marca tenta fazer isso essa partilha desse antes e depois o que transmite
aqui também 4 esta mais uma vez credibilidade porque conseguimos observar no fundo
os produtos em pratica e os resultados que aquilo realmente nos podem trazer € acho que
a marca tenta fazer isso e, mesmo com as influenciadoras, obviamente que nds sabemos
que cada vez mais, 14 estd como as influencers partilham imensa coisa de varias marcas e
sdo tantas nds acabamos quase por ficar aqui na duvida se estdo a ser pagas todas estdo a
ser pagas para fazer isto, até que ponto ¢ que ¢ mesmo real mas, no caso da Freshly por
exemplo eu acho que as influenciadoras, eu lembro-me de ver a Alice que tinha falado,
foi através dela que eu conheci a marca e lembro-me da Alice durante uma série de tempo
andar a experimentar o sérum de crescimento capilar da marca e ela semana a semana
quase, ia mostrando. Ela mostrava a aplicagdo e mostrava mesmo os resultados que aquilo
ia tendo e realmente viu-se mesmo o crescimento do cabelo dela principalmente a frente,
os tais baby hairs. E via-se mesmo esse crescimento, portanto, ou seja, foi foi uma aposta

no marketing de influéncia mas ndo foi uma simples aposta, em ok vamos ter uma

161



fotografia vamos fazer um post e estd feito a publicagcdo. Nao, eles tentaram mesmo

b b
portanto, a Alice neste caso, investiu realmente aqui na demonstragao do produto e acho
que acabou, 14 estd, mais uma vez, por transmitir aqui esta credibilidade da marca porque

conseguimos realmente ver os resultados.

MODERADOR: Ok obrigada pela vossa partilha. Agora vou rebuscar aqui um
bocadinho ao tema da sustentabilidade e da responsabilidade social e, portanto, vocés ja
falaram quase todas todas sobre as embalagens da Freshly e, portanto, eu gostava de saber
se vocés conhecem o tipo de embalagens que a marca utiliza? Vocés ja deram alguns
exemplos, mas sabem dos sistemas que elas podem utilizar, o tipo de embalagens. Porque
foi uma coisa que vocés todas consideraram importante como como motivo de decisdo da

vossa compra da marca.

PARTICIPANTE 4: Olha 14 est4, eu ndo tenho nenhum produto mas do que ja vi, tal
como, a S referiu a bocadinho,

ndo sei bem qual ¢ o material. E, portanto

E, neste caso, sem duvida que a utilizagdo de embalagens
de plastico e materiais ndo sustentaveis por parte das marcas sdo cada vez mais um fator

que me afasta de comprar alguns produtos. Portanto

PARTICIPANTE 3: Sim e também

MODERADOR: Por exemplo, vocés acham que a marca comunica bem esse tipo de
praticas sustentaveis nas redes sociais? Neste caso, quando digo quando digo comunicar
¢ ¢ na internet e, portanto, que que chegue a vocés essa essa informagdo. Portanto, se
vocés consideram que a marca ou faz. E também, se t€ém outros exemplos que a marca

tenha feito e que ainda ainda ndo foram referidos ?

162



PARTICIPANTE 1: Sim, eu eu eu recordo-me de mesmo em termos de site, porque 14
estd, quando comecei a utilizar os produtos fui também mais visitar o site. Eu recordo-me
que nds quando abrimos o site temos logo muita informagao sobre a sustentabilidade. Eu
acho que, ao contrario de outras marcas que at¢ podem ter um vinculo com
sustentabilidade e, nds por vezes, ndo temos essa consciéncia. Eu acho que a Freshly
acaba por gritar sustentabilidade, quer no Instagram, quer também no proprio website. E,
depois, obviamente que os proprios produtos produtos e com as embalagens e eu lembro
de ter visto o website, por exemplo, que eles tentam mesmo
e acabam por privilegiar, 14 estd, o que que as colegas também tinham dito o
Portanto e isto, ja ja ha algum tempo. E algo que, como a M também tinha
dito ha bocado, ¢ algo que faz parte da marca desde desde logo desde o seu inicio e eu
recordo-me também que vi um artigo, a alguns anos, acho que foi na Marketeer ndo tenho
a certeza, mas que falava precisamente da Freshly ter sido uma das primeiras empresas a
. Portanto, mostra também que a marca aposta
mesmo em praticas sustentaveis desde o inicio e ndo s6 porque agora as marcas sao quase
obrigadas a apostar nisto. Portanto, a ideia que me d4 quando vou ao site ou quando vou
ao Instagram ¢ que a marca acredita realmente que a sustentabilidade ¢ algo importante e
que e no fundo acaba por se vincular muito por estes principios em todas as atividades

em todas as praticas.

MODERADOR: E, portanto, consideras que 14 esta, eles mostrarem historias historias,
veridicas, coisas que eles fazem, exemplos, sdo coisas que aumentam a vossa, a tua
confianga neste caso na marca, nos produtos. Para ti achas mesmo que ¢ uma coisa

importante e que que influéncia a tua decisao?

PARTICIPANTE 1: Sim sim, sem duvida. La esta, como eu disse no inicio eu ndo tinha
tanto se calhar essa essa essa nao tinha tanta atencdo com esse tipo de coisas e a partir do
momento em que comecei a consumir Freshly isso para mim hoje em dia ¢ algo
fundamental. E comprar uma marca sem perceber se hé esse vinculo de sustentabilidade
hoje em dia ja ndo acontece e, portanto, sem divida que isso influencia muito a a minha

compra.
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PARTICIPANTE 2: Sim e eu acho que, outro ponto, também 14 estd, como a C disse,
sem duvida que a marca grita sustentabilidade. Acho que eles apostam sem diivida alguma
nisto e e eu acho que acima de tudo eles nao eles eles ndo ndo, gostam de estagnar.
Percebe-se, ou seja, ha uma necessidade constante da marca em tentar inovar dentro da
questdo da sustentabilidade. Portanto ok que eles utilizam este material, mas eles estdo
sempre a procura de outro material ainda mais sustentdvel possam utilizar, outro outro
ingrediente ainda mais eficaz que também possam utilizar. Acho que acho que, eles
apostam muito nisso. E depois mais até¢ do que eles eles transmitem esta questdo da da
sustentabilidade e que tém x iniciativas para isto e para aquilo e para aquilo, mas, acima
disso, eles além de transmitirem aquilo que fazem, eles transmitem depois os resultados
efetivos que aquilo que tem, ou seja, por exemplo, nds cridmos discos de algodao de
algodao nao, discos desmaquilhantes descartaveis para substituir precisamente os discos
de algodao. Nos conseguimos perceber efetivamente que isto a nivel de sustentabilidade
faz todo o sentido porque conseguimos entdo utilizar os discos, mas depois na pratica que
efeitos ¢ que aquilo pode ter no ambiente. E eles transmitem mesmo e, portanto,
conseguem reduzir em mil e ndo sei quantos discos de algodao que antes eram utilizados
por por pessoa. Portanto, existe muito esta questdo de eles ok nds adotamos isto, mas
porque ¢ que isto faz sentido, precisamente de forma que isto se reflete entdo depois na
pratica. E acho que isso ¢ mais um ponto em que, pronto eles conseguem transmitir aqui
esta credibilidade deles a nivel da sustentabilidade e a pertinéncia acima de tudo de o

fazerem.

MODERADOR: Agora a minha ultima pergunta vai direcionar aqui um bocadinho,
estou a ver que vocés sdo super a par da sustentabilidade e da parte da responsabilidade
social. Vocés conhecem, sabem que a marca ou faz e se ndo o fizer e se vocés ndo
souberem também ¢ importante partilharem porque ¢ um ponto de melhoria da marca.
Porque se a marca preza e diz ser, também o deve comunicar e os consumidores devem
estar a par. Portanto, se alguma de vocés souber de alguma coisa que eles fazem sobre a
responsabilidade social, o que ¢ que eles fazem, que iniciativas t€ém, como ¢ que

souberam?

PARTICIPANTE 2: Eu tinha visto no no website deles e eu hd bocado ja ja tinha

mencionado isso, a questdo de
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Sei que este ¢ um dos exemplos, certamente terdo terdo, mais mas isto por

acaso lembro-me de ver no site deles.

PARTICIPANTE 1: Acrescentando aquilo que a M esta a dizer, porque 14 esta, também
como consumo Freshly vou muitas vezes estar a par daquilo que eles, das coisas que eles
vao fazendo e e essas acdes acabam por ser muito pertinentes e, acabam por também, por
ilustrar muito aquilo que que eles defendem. E a M falou da da

, recordo também que eles também penso
que em Barcelona e, ¢ interessante, que estas acdes sao sdo sao mesmo promovidas pela
equipa o que que faz com que com fundo acaba por ser uma mensagem que € transmitida
internamente para o exterior, ou seja, aquilo que eles privilegiam no exterior, os produtos
sustentaveis, acaba por comegar de dentro e acaba o exemplo acaba por vir de dentro.
Também foi essa, muita ideia, que me transmitiu e o facto de ser mensalmente acho que
da outra credibilidade, ou seja, ndo é vamos ter uma agao anual sobre isto e depois durante
o resto do ano ja ndo fazemos mais nada de responsabilidade social. De facto,
mensalmente estimula também um bocadinho esta ideia que nds temos da marca

relativamente a responsabilidade social.

MODERADOR: Bem, se nenhuma de vocés tiver nada a acrescentar, gostava muito de

agradecer a vossa presenga e a vossa ajuda. Muito obrigada.

Apéndice C - Transcri¢do Focus Group 2

MODERADOR: Muito bem-vindas, vamos entao dar inicio ao nosso grupo de discussao
€ vamos comegcar por um tema que foi muito relevante e que surgiu como um ponto de
consenso entre todas vocés no questionario que foi a preocupacdo com a saude e a
utilizacdo de ingredientes ndo prejudiciais. E interessante notar que todas vocés
concordaram que os produtos da marca Freshly sdo de alta qualidade, destacaram também
que a utilizacdo de ingredientes ndo prejudiciais ¢ um fator importante na vossa escolha
e que, para além disso, hd um consenso de que ao comprarem um produto da marca
sentem-se seguras em relacdo aos ingredientes que esta utiliza e, portanto, consideram
que ¢ uma marca confidvel. Gostava de dar inicio a nossa discussdo e explorar um
bocadinho a vossa perce¢do sobre a qualidade dos produtos e gostava de saber de que
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forma tomaram conhecimento da qualidade dos produtos. Conseguem dar algum exemplo

especifico da vossa experiéncia?

PARTICIPANTE 6: OK entdo eu posso eu posso comegar.

Eu conhecia a marca a partir
das redes sociais penso que através de um antincio que eles tinham feito, aqueles antincios
que vao aparecendo que o proprio algoritmo e depois também nos direciona para esse
para esse género de antncios e de marcas. E foi a partir dai que eu conheci a Freshly.
Achei bastante interessante logo a partida pelos produtos que a marca tinha, tinham
muitos produtos que me interessavam particularmente eu comecei a testar a partir dai e
vi depois a médio longo prazo que que que estavam a resultar e, portanto, foi muito por

experiéncia propria. Nao foi por nenhum amigo ou familiar, foi mesmo por mim.

PARTICIPANTE 7: No meu caso também foi por redes sociais, mas

para tratar isso.

PARTICIPANTE 8:

na altura eu acho que foi a Catarina Gouveia. Logo
ai eu senti que ok a marca deve mesmo ser interessante porque estamos habituados a ver
a Catarina Gouveia muito ligada a esta parte da sustentabilidade da utilizacdo dos
ingredientes naturais, ela também estd com muito isso na alimentacdo que que faz.
Portanto, eu pensei ok parece-me ser confidvel e depois também ao experimentar alguns

produtos fui sentido realmente que que tinha que tinha efeitos.
MODERADOR: Entdo por exemplo para vocés terem exemplos reais de pessoas reais a
testarem os produtos ¢ uma coisa que vocés tém em consideracdo na compra de um

produto cosmético?

PARTICIPANTE 7: Se forem se forem pessoas que eu ja tenha confianga sim, porque

¢ dupla confianca.
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PARTICIPANTE 9: Sim, eu ia s6 dizer que a semelhan¢a daquilo que também ja foi
dito, clas
estavam, tinham partilhado o antes e depois da da utilizagdo dos produtos. Eu acho que
ter acesso a este tipo de feedback de pessoas que nods a partida ja ja seguimos e ja
confiamos nas suas opinides ¢ sempre ¢ sempre uma razao para poder, para tentar confiar

num produto novo que esta a ser langado no mercado.

MODERADOR: Entdo e por exemplo agora falando ando aqui um bocadinho do fator
preco porque a qualidade realmente foi uma coisa que vocés todas destacaram como
sendo o mais importante ou dos primeiros fatores que vocés consideram na compra de
um produto e logo de seguida também nos cinco primeiros foi o prego. E, portanto, aqui
as opinides dividiram-se um bocadinho nos vossos questionarios. Eu gostava de perceber
para aquelas que escolheram e disseram que estdo dispostas a pagar mais por um produto
da marca qual ¢ a vossa opinido, porque ¢ que isso ¢ justificavel? E para as que ndo
concordam e acham que ndo faz sentido pagar mais por pelo produto também gostava de

perceber a vossa opinido.

PARTICIPANTE 10: Eu posso posso dar a minha opinido. Eu estou disposta a pagar
mais por um produto, principalmente desta marca porque sinto que ¢ uma marca que apoia
coisa, tipo agdes e coisas que para mim sdo bastante importantes como a parte ecoldgica
e principalmente a parte de ser , 18s0 para mim ¢é bastante
importante. E conseguir ter a qualidade aliada a apoiar essas acdes para mim ¢ bastante

importante e ndo me importo de pagar mais pelos produtos a assim.

PARTICIPANTE 11: Sim, no meu caso, assim como a L, eu considero que ha uma
otima relagdo qualidade preco da marca e acho sobretudo que

e se calhar até ¢
mais transparente do que outras marcas em relacdo a isso, por isso, faz com que, eu se

calhar preferia prefira essa marca em detrimento de outra mesmo que tenha de pagar mais.

MODERADOR: Vocés proprias também disseram que a transparéncia nas certificagdes
¢ uma coisa que vocés valorizavam que a marca faz. E, portanto, ainda aqui um bocadinho
entdo para a parte da transparéncia, da comunicagdo da marca, da sustentabilidade e da

da responsabilidade social, vocés conseguem por exemplo identificar algum exemplo
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concreto que a marca faca que vocés tenham visto, tanto no website como nas redes
sociais, mas que vocés conhecam? A L ja disse o exemplo da da parte da cruelty-free que
¢ o facto de ndo ser testada em animais, mas conhecem mais ha mais algum exemplo que

vocés conhegam que a marca possa fazer?

PARTICIPANTE 11: Ao nivel das certificacio ou ao nivel de praticas mais

sustentaveis?

MODERADOR: O que tu quiseres dar. Tanto faz.

PARTICIPANTE 11: Eu reparei também que

e também no facto da

e, também, tem imensos, por exemplo,

pronto, acho que ¢ um bocado por ai.

PARTICIPANTE 6: Sim, no no seguimento do que do que a M disse e eu
particularmente que sou um bocadinho mais esquisita com os ingredientes e gosto de
perceber como s3o cosméticos e sdo coisas para a nossa saude também tenho especial

atencao.

e, para além, do glossario aparecem outras agdes

que a marca faz e, portanto,

quando quando

procuramos informacgdes sobre a marca.

PARTICIPANETE 7: No meu caso, e em primeiro lugar, eu ndo sou consumidora da
marca e, portanto, eu acho que tenho uma nogao positiva da marca pelas pelo feedback
que vejo das outras pessoas € . Eu acho que isso

também da uma perspetiva diferente. Sei , ndo
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ndo costumo ir ao site deles mas a ideia que eu tenho ¢ um

MODERADOR: Entdo consideras que a comunicacao deles por ser dessa forma, um dia
mais tarde se quiseres comprar um produto vai-te lembrar disso e, portanto, ¢ um fator a
favor e que faz com que a marca se eleve em relagdo a outras. Neste caso e, por exemplo,
quando estamos aqui a falar e houve também um consenso entre todas vocés de que os
produtos da marca deviam ser acessiveis para todos os consumidores. O que € que vocés
sugerem como possiveis agdes para aumentar a acessibilidade? Sendo que também todas
vocés disseram que discordavam que que o prego devia ser outro, porque acham que o
preco € justo. Como vocés ja disseram e partilharam aqui que a qualidade faz sentido,
todo o cuidado que eles t€ém que as embalagens, portanto, que tipo de acessibilidade ¢ que

voces pensam que € coisas que a marca pode fazer para entdo chegar aos consumidores?

PARTICIPANTE 8: L4 esta a nivel de do preco ¢ um bocadinho dificil porque realmente
eu acho que o preco que a marca aplica € justo porque além deles utilizarem os
ingredientes naturais, o proprio processo de produgdo, eles também apostam muito na
sustentabilidade do processo de producgdo, portanto, acho que 14 estd acho que ¢
justificavel o preco por isso. Acho que a nivel se calhar de de conseguirem chegar mais
facilmente aos consumidores eu acho que ¢ algo que eles até ja tém comecado a fazer.
Por exemplo, a questdo de eles antes s6 tinham os produtos online e, eu acho que, por
mais que sem divida as compras online sejam algo que estd a crescer ainda ha muita gente
que tem aqui alguma resisténcia nesse sentido ou porque pensam por exemplo se houver
algum problema com o produto depois se calhar para devolver ¢ tudo muito mais chato
do que se for presencial e acho que isto sdo questdes que as pessoas colocam quando vao
fazer uma compra online. Pode criar aqui alguma resisténcia nesse sentido. Mas, por
acaso, eu acho que a marca eu nao sei se isso € recente ou ndo na verdade, mas eu acho
que eles ja comecaram mesmo a vender por exemplo na Wells, Douglas também, eu acho
que ja comegaram a vender esses alguns produtos fisicamente. Acredito que, 14 esta, ainda
ndo tenham todos os todos os produtos disponiveis nessas lojas fisicas mas acho que pode
ser aqui uma forma sem duvida de comecarem a chegar mais facilmente até aos clientes
precisamente por esta questdo de haver muito, eu acho que, ainda ha muita gente que pode

ter aqui alguma resisténcia nesta questdo das compras online.

169



MODERADOR: Sim, incluindo aqui no nosso grupo de discussdo, nos questionarios
algumas de vocés tinham dito que era uma coisa que que afetava negativamente a vossa
decisdo de compra era s6 a ver online. Agora a marca tem entdo estas revendedoras
grandes que vendem os produtos, mas a exclusividade online ¢ um ponto de resisténcia
dos consumidores. Portanto, era era isso que vos queria perguntar, era o porqué do online

ser uma resisténcia para vocés?

PARTICIPANTE 11: Para mim ¢ sem davida uma resisténcia sobretudo por estarmos
a falar de uma marca de cosmética, de produtos de pele e, ou seja, eu eu pessoalmente
quando pensei em comprar este tipo de produtos sou super ponderada e avalio imenso
imensas marcas e gosto de ir aos estabelecimentos e experimentar uma marca e depois
experimentar outra e e ndo ter essa possibilidade faz-me ficar muito reticente e talvez so,
ou seja, sO6 compro esses produtos se experimentar através de uma amiga ou se tiver
mesmo uma influenciadora de que gosto muito que esteja a publicitar muito o produto e
talvez que ndo seja um creme, talvez se for maquilhagem eu acho que consigo comprar
mais facilmente online do que se for por exemplo cremes, esse tipo de coisas que me faz

um bocado mais de impressao.

PARTICIPANTE 10: Eu também concordo, cu acho que, por um lado sendo que que
tem a ver com cosmética € uma ¢ uma area que ¢ bastante dificil de de comprar sem
experimentar, pelo menos no meu caso. Mas, acho que, por outro lado o facto de estar s6
em online também traz traz bastantes tem aspetos muito positivos, traz algumas
exclusividade que pode ser bastante importante para a marca e torna o processo de compra
muito mais rapido e muito mais facil do que ter que me deslocar a uma loja. E no site ja
tenho a informag¢do toda e ¢ muito mais rapido. Por isso, acho que tem tanto aspetos

positivos como aspetos negativos.

PARTICIPANTE 6: Acrescentando ao que a L estava a dizer sobre o site ter mesmo ser
facil de fazer as encomendas as encomendas através do site, no inicio isso foi também
uma questido que para mim era um pouco entrave, precisamente por aquilo que a M
também disse, mas depois percebi, por exemplo, que o sistema devolucdo esta bastante
discriminado e super explicito no site. E algo muito facil e muito pratico e, portanto, o
facto de da marca também ter esse acesso € € permitir que os consumidores consigam

devolver ou trocar um produto de forma rapida e eficaz, como ja aconteceu comigo, ja
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acabei por ter de devolver um dos produtos, acaba também por ser no fundo aqui algo
positivo do online que eu acho que a marca também pretende solucionar esta esta lacuna
de ndo ter lojas presenciais através de deste tipo de informagdes que disponibiliza no site

sobre as devolucoes.

PARTICIPANTE 7: No meu caso concordo com isso, eu acho que ¢ importante,
concordo com o que a M disse principalmente e a M, que € o facto de que acho importante
estar disponivel para compra tanto online como presencial, mas no caso especifico do
mercado deles que procura resolver certos problemas de alguma forma médicos como,
por exemplo, a acne cu acho que ¢ muito mais facil as pessoas confiarem em algo que
estd a ser vendido por exemplo numa farmacia ou numa Wells do que online. Eu falo no
meu caso que vou a farmacia digo: “Olhe preciso de um creme que ajude a reduzir a acne,
estou com este problema” e eles recomendam pronto ¢ alguém a recomendar esse produto
e esse alguém trabalha num ambiente que ¢ médico ou de saude. Além disso eu ndo sei
como ¢ que isso faz, mas a recomendacao por parte dos médicos de marcas como Uriage

ou Aven se calhar a Freshly devia investir mais também nesse mercado.

MODERADOR: Portanto ir buscar opinides também, também de especialistas da area.
E mesmo, por exemplo, achas que uma coisa boa seria, existem muitos médicos e
dermatologistas nas redes sociais e apostar se calhar um bocadinho mais na influéncia
que eles no publico de quem os segue e comunicar mais a marca € nao tanto se calhar

influenciadores.

PARTICIPANTE 7: Concordo muito com isso, porque os influenciadores ndo sdo ou
melhor sdo opinion makers mas ndo s3o especialistas médicos. Se dermatologistas
comecassem a publicitar a Freshly e a dizer bem eu pelo menos sentiria mais seguranca

nesse Nesse campo.

PARTICIPANTE 9: Sim, s6 mesmo para terminar neste topico. Eu acho que, eu
concordo com tudo o que foi dito especialmente agora com o que foi falado no final
porque pelo menos cu que compro bastantes produtos de skincare e cosméticos eu nunca
o faco online e se fizer € porque eu ja experimentei o produto antes, ou seja, eu acho que
o facto de eles serem muito o site deles serem muito intuitivo e serem muito fortes a nivel

online ¢ muito bom para quando a pessoa ja conhece o produto mas 14 esta, especialmente
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a nivel de skincare que eu acho que a cada vez ¢ um topico mais falado as pessoas t€ém
mais tendéncia a ir as parafarmacias ou farméacias para se poderem informar com pessoas
que de facto tém alguma habilitag¢do para tal e, eu acho que, se eles querem continuar a
apostar a nivel de de influenciadores ja temos imensos influenciadores que falam de
skincare e isso eu acho que seria benéfico para eles a apostar também no publico desse

tipo de pessoas. Isto se ndo quiserem reforcar o seu a sua presenca fisica.

MODERADOR: Obrigada pela pelas vossas opinides e agora vou aqui buscar um
bocadinho mais o tema da sustentabilidade e da responsabilidade social para cima da mesa
e gostava de saber para aquelas que sentem que a comunicagdo clara das praticas
ambientais e sustentaveis influéncia as vossas atitudes de compra, se vocés conseguiam
dar um exemplo de algum tipo de comunicagcdo que a marca tenha feito que vocés
consideraram especialmente importante. O que € que tornou essa comunicagao eficaz para
vocés, se mudou algum dos vossos comportamentos enquanto consumidoras € se vos
deixou mais alerta para algo? Ou ndo, também saber o contrario porque ¢ que discordam
que essa influéncia ndo existe € o que ¢ que faltou para poder fazer sentir no vosso

comportamento.

PARTICIPANTE 6: Eu acho que eu acho que a Freshly logo desde que eu me lembro
de conhecer a Freshly que teve muito essa essa ideia da sustentabilidade bastante presente
até mesmo para quem nao sabia a partida que a Freshly era uma marca com este vinculo
sustentavel. Portanto, eu acho que mesmo sem precisar de ir ao site ou mesmo sem
precisar de ir ver o relatorio de contas da marca eu acho que os consumidores ou pelo
menos assim o publico de forma mais geral consegue perceber que a Freshly ¢ uma marca
¢ uma marca com este vinculo a sustentabilidade. Eu acho que isso desde logo

a a partida e logo muito visivel. E como a

J também disse no inicio, o facto de serem bastante simples e de

, digamos assim, eu acho que isso também logo numa primeira
andlise, poderia ndo querer dizer nada, mas eu acho que isso logo numa numa primeira
fase . E depois a partir do momento
em que uma pessoa fica interessada em conhecer mais sobre a marca de forma muito
rapida conseguimos perceber que eles fazem varias agdes inclusive até com os proprios

colaboradores os colaboradores da da marca e, por acaso, hd pouco tempo conheci que
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eles tém o Freshly Club onde eles acabam até por por nos dar descontos a quem, 14 esta,
quem ¢ € ¢ cliente habitual da marca através também muito deste retorno com a
sustentabilidade. Ou seja, ndés podemos praticar acdes sustentaveis e de responsabilidade
social e isso acaba também por ser ter uma benesse em termos dos produtos que vamos
que vamos comprar da marca. Portanto eles apostam muito nisto internamente e depois

também estimulam os proprios consumidores a terem comportamentos sustentaveis.

PARTICIPANTE 8: Sim, pegando um bocadinho nesta ideia a ideia outro outro ponto
forte da marca que eu acho que transmite aqui também mais uma vez esta ideia de
credibilidade face a esta esta esta postura perante a sustentabilidade ¢ ¢ por exemplo eu
eu recordo-me de de ver no site, a I falou sobre isso de apostar internamente neste caso

cm

. Portanto, eu
sei que ,

)
portanto, eu acho que isto ¢ mais uma mensagem de eles eles, ou seja, nos fazem perceber
realmente que isto que isto € algo que esta realmente presente na marca e, nao ¢ s, uma
imagem que eles tentam passar para fora para conseguirem vender mais produtos mas ¢
algo que realmente se sente na estrutura interna deles e que depois acaba por nos
transmitir mais credibilidade a n6s publico porque percebemos que esse exemplo vem um
bocadinho de dentro sem davida. E depois a nivel de de comunicagdo nas redes sociais
acho que eles também apostam nisso acho que eles também apostam na divulgacao desse
tipo de a¢des ou de sensibilizagdo para esta questdo da sustentabilidade porque acho que
eles na comunicac¢do pelo menos daquilo que eu senti de de do Instagram essencialmente
foi muito que eles procuram muito interagir com o publico essencialmente. Procuram
sempre criar iniciativas onde possam interagir com as pessoas ou as pessoas partilharem
com eles os produtos que mais gostam e, a partir dai, fazerem por exemplo eu lembro-me
que eles eles fizeram uma espécie de casting para as pessoas participarem mandarem um
video sobre os produtos que mais gostavam e porque € que achavam que tinham um perfil
Freshly e depois isso era para fazer uma campanha. Portanto, acho que isso também passa

também aqui muito esta ideia de interagdo com o publico
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MODERADOR: Entdo se nenhuma de vocés tém mais nada a acrescentar a esta
pergunta, a minha ultima pergunta era se as historias e exemplos concretos de
sustentabilidade como ja falamos aqui aumentou, sdo fatores que aumentam a vossa
confianga ou para a maioria de vocés sdo fatores que aumentam a vossa confianca, eu
gostava de saber, 14 esta, o porqué de isto ser, de vocés considerarem veridico? Acham
que a marca, porque existem marcas infelizmente que ndo que ndo sdo tao transparentes
e tentam ser, acham que a Freshly ¢ mesmo verdadeira naquilo que faz porqué? Qual ¢é
qual € o estimulo e quais sdo as caracteristicas que a marca tem neste caso que voces
consideram mesmo que € uma comunicagdo clara transparente destes principios que que

falamos aqui?

PARTICIPANTE 11: Eu acho que ¢ sobre tudo a explicacio que eles ddao aos
consumidores sobre os produtos. Porque eles ndo, ou seja, ndo dizem: “S6 somos amigos
do ambiente” como algumas marcas esse tipo de coisas e, por exemplo, explicam porque
¢ que tém escovas de bambu, explicam porque € que t€ém protetores com filtros solares
especificos, para ndo danificar a vida marinha. Acho que, ecles dio mesmo exemplos
especificos que fazem com que eu acredite na marca e também aquilo que que a M referiu
de parecer mesmo que a nivel interno eles também fazem esse esfor¢co mais sustentavel,
eles explicam também como ¢ que como ¢ que funciona tudo nos escritorios, etc. Sendo
que, muitas marcas aquilo que fazem ¢ destacar um certo aspeto sustentavel que a marca
tem pro consumidor achar que a marca ¢ sustentavel e depois se calhar todos os outros
aspetos ou alguns desses outros aspetos ndo sdo sustentaveis ou ou poderiam ser mais
sustentaveis e ndo sdo. Por isso, acho que € por causa disso que eu acho que a marca me

da tanta confianca.

PARTICIPANTE 6: Sim, no no seguimento do que M disse, eu acho que h4d muitas
marcas que nos podemos depois ver que tém vinculo com sustentabilidade, ou que sdo
sustentaveis até porque, hoje em dia, ¢ cada vez mais importante que isso seja no topico
e também acaba por ser mais dificil perceber se a marca ¢ mesmo credivel ou se realmente
estd a ser sustentdvel porque ¢ importante que seja para ndo ser cancelada no mercado.
Eu acho que o que acontece com a Freshly ¢ que eles em vez de promoverem os produtos
e isso ser o principal foco deles, e terem apenas um separadorzinho sobre sustentabilidade
eu acho que acaba por ser tudo muito a volta da sustentabilidade, obviamente para vender

os produtos, mas eu acho que os produtos ndo sdo o centro deles, ou seja, a
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sustentabilidade acaba por ocupar uma dimensdo muito maior e e obviamente com o
objetivo de vender, ndo ndo vamos ser hipocritas ndo €, mas acho que acaba por por
destacar uma dimensao muito maior e e e depois sim, estdo os produtos. Eu acho que eles

tentam transmitir essa ideia e essa mensagem.

PARTICIPANTE 10: Exato, eu concordo. Eu acho que, para além de estarem a vender
produtos como ¢ dbvio eles eu sinto que eles ndo estdo s6 a vender produtos e a por estas
caracteristicas de serem ecologicos, mas, acima de tudo, estdo a fazer uma acdo de
consciencializa¢do. Estdo a a querer passar a mensagem deles mas também a mensagem
de outras de outras agdes e de outras empresas € € € que que tentam bastante passar essa
mensagem nao so pra vender mas para que as pessoas percebam que ¢ um tema e que e

que tem que ser levado a sério.

PARTICIPANTE 7: E, eu acho que, a marca ¢ muito coerente em tudo o que o que faz.
E as pessoas que escolhe, o tipo de publicidade que faz, o tipo design que tem, o tipo de
anuncios que tem e e nisto o que eu acho ¢ que, na sustentabilidade e nas questoes
ambientais o que eu defendo ¢ que um bom comportamento ¢ melhor do que nenhum,
mas eles criaram um comboio. Eles promovem isto no produto que fazem, no ambiente
interno, ¢ quase ¢ quase uma escola ¢ ¢ muito pedagogico. E pronto, e sdo extremamente

coerentes e acho que isso incentiva depois ligacdo com a marca.

MODERADOR: Meninas, muito obrigada pela vossa presenca, obrigada pela vossa
participagdo se ninguém tiver nada a acrescentar vou me dar por terminado o grupo de

discussdo.

Apéndice D - Transcri¢do Focus Group 3

MODERADOR: Muito bem-vindas a todas, primeiro agradecer-vos pela vossa
disponibilidade em quererem participar no meu foco do group para motivos da minha
dissertacdo e, portanto, vamos entdo dar inicio ao nosso grupo de discussdo. Vamos
comecar por um tema que foi muito relevante e que surgiu como um ponto de consenso
entre a maioria de vocé€s no questiondrio que foi entdo a preocupacdo com a saude e a
utilizagcdo de ingredientes ndo prejudiciais, e, portanto, a qualidade dos produtos. Foi

muito interessante notar que todas vocés tendem a concordar que os produtos da marca
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sdo de alta qualidade, destacam também que a utilizagdo de ingredientes ndo prejudiciais
¢ um fator que ¢ importante na vossa escolha e, para além disso, ha um consenso de que
ao comprar um produto da Freshly sentem-se seguras em relacdo aos ingredientes
utilizados e, portanto, consideram que ¢ uma marca confidvel. Deste modo, para
iniciarmos a nossa discussdo eu gostava de explorar um bocadinho a vossa percecao sobre
a qualidade dos produtos da marca e gostava de perceber de que forma vocés tomaram
conhecimento da qualidade dos produtos, se conseguiam dar alguns exemplos especifico

da vossa experiéncia?

PARTICIPANTE 12: Bem, eu desde sempre que a Freshly me aparece nas redes sociais,
a comunica¢do deles ¢ muito ¢ muito boa no sentido de influenciadoras digitais
promovem os produtos, o que € natural mesmo, as . Eu

acho que isso mostra muito a qualidade dos produtos, mas claramente que

MODERADOR: Caso se fosse vocés ndo forem consumidoras também gostava de saber
a vossa perce¢do da qualidade dos produtos. Se vocés consideram que tém qualidade, que
foi uma coisa que vocé€s mencionaram no questiondrio, mas como ¢ que tém essa perce¢ao
foi através do qué? Da comunicacdo, de alguma coisa em especifico também possam

partilhar?

PARTICIPANTE 13: Exato, eu sou uma das que nunca cheguei a experimentar o

produto em si, no entanto,

mesmo as influencers quando falam tentam, por isso, acredito que seja alguma

direcdo que a marca diga para elas tentarem comunicar, esbaterem-se muito sobre essa

questio de é natural, tem muito boa qualidade. E assim, o preco acaba por se calhar ser

até superior a outros produtos que possam existir do género e entdo também acho que ¢é
importante eles focarem-se nesse aspeto a qualidade e, de facto, eu

pela forma como

falam dele, os ingredientes que falam que ele tem. Se calhar agora numa fase que também
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vejo ja tanta gente a falar, algumas pessoas até que sao um bocadinho mais especialistas
na area também falam bem do produto isso acaba por também transmitir um bocadinho

€ssa sensacao.

MODERADOR: E ¢ j4 agora, pegando um bocadinho no facto de tu teres falado do prego
e, portanto, irmos aqui discutir também aqui esse tema e esse factor que ¢ importante na
compra de qualquer produto seja ele de cosmética, qualquer coisa que n6s adquirimos
olhamos para o preco certamente. Houve uma certa dissonancia de de respostas no vosso
questionario neste grupo devido a acessibilidade do do produto. Como tu partilhaste agora
mesmo, achas que os produtos da marca provavelmente sdo mais caros, um pregco mais
elevado do que outras marcas. Eu gostava de saber de quem acha o contrario, porque
houve vocé algumas de vocés que disseram o contrdrio que acham que estdo a pagar um
preco justo pelos produtos. Gostava de perceber o porqué de vocés acharem que o prego
¢ justo, o que € que justifica a relagdo qualidade preco que nés podemos encontrar na

marca?

PARTICIPANTE 14: Olha eu acho que, eu sendo uma das pessoas que nunca

experimentei nenhum produto da marca talvez porque

€ eu sou uma pessoa que valoriza extremamente
as opinides organicas seja de amigos, familiares ou até mesmo de pessoas que criam
contetidos no tiktok, ndo necessariamente influencers, na maior parte das vezes nem sou
tao influenciada por influencers mas sim por conteudo mais organico 14 esta. Portanto,
nunca consumi a marca mas daquilo que vejo sem ser esta questdo da da qualidade eu
acho muito que nés muitas das vezes quando uma marca aposta num nicho seja ele a
qualidade, o prego, o que seja € muito complicado portanto equilibrar a qualidade e o
preco. Nos ndo conseguimos ter um produto de luxo a pagar um prego acessivel, isso ndo
existe. Portanto, acho que a Freshly ¢ uma marca que se posiciona se calhar um bocadinho
num segmento mais caro € o que justifica esse segmento mais caro, na minha opinido,
possivelmente pode ser um investimento que fazem a nivel dos produtos que utilizam.

Acho que ¢ um bocadinho por ai.
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MODERADOR: E e por exemplo, tu no no teu consumo normal achas que estés disposta
a pagar um preco maior por por produtos devido entdo a qualidade, ao que geralmente os

produtos podem prometer, por exemplo?

PARTICIPANTE 14: Quando no meu caso isso s6 com acontece quando eu, ou seja,
quando o produto ¢ mais caro ¢ dificil eu ser a primeira a compra-lo sem ter uma opinido

prévia.

MODERADOR: Entdo teres acesso a historias veridicas, de pessoas como tu disseste
proximas de ti amigos, familiares que realmente testaram o produto e aconselham ¢ um

fator que que que influencia a tua compra?

PARTICIPANTE 14: Certo, mais do que propriamente aquilo que a marca diz sobre ela.

MODERADOR: Alguma de vocés quer partilhar a sua experiéncia em relagao a isto?
Em relagdo ao prego, se consideram justo entdo os precos? Como como a M disse a marca

posicionar-se num certo patamar, digamos assim, na na industria?

PARTICIPANTE 12: Sim, eu |4 esta eu considero que a qualidade paga-se sempre mais
caro e acabamos por também pagar as certificagdes que a marca que a propria marca
apresenta porque nem todas as marcas apresentam que sdo naturais, e
1SS0, quer queiramos quer ndo tem sempre um custo mais acrescido para as marcas. Ser
para mim faz faz com que eu esteja disposta a pagar
mais por um produto do que por outro que sei que testa em animais e, portanto, acho que
o preco que a Freshly pratica no sentido da marca e da sua responsabilidade e daquilo que
ela representa acho que ¢ um prego justo.
PARTICIPANTE 15: Ia dizer que na minha opinido o mercado da cosmética ja € um
mercado que ¢ assim, obviamente temos para todos os bolsos mas de um modo geral os
produtos que eu costumo consumir e costumo comprar com regularidade e ja fazem parte
da minha rotina ha muitos anos o preco nao ¢ assim tao diferente dos produtos da Freshly
e acho que também depende um bocadinho daquilo que sdo os nossos standards de
utilizagdo neste tipo de produtos porque provavelmente se compararmos com o produto
ou da Bioderma ou da Vichy ou de outra marca nesse segmento € se compararmos que

abriu a Freshly Cosmetics cosmética tem tem essas certificagdes todas e ¢ uma marca que
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trabalha muito com a parte dos ingredientes naturais, eu acho que, € um preco super justo.
Agora se eventualmente temos uma pessoa que esta habituada a comprar por exemplo
produtos ou cremes hidratantes por exemplo de de outra por exemplo uma Nivea ou uma
marca mais acessivel por exemplo a marca de supermercado eu acho que ai a percegdo da
pessoa provavelmente vai diferir e vai achar efetivamente os produtos da Freshly mais

caros.

MODERADOR: Entdo ja que puxaram este assunto para cima da mesa e e buscando
aqui um bocadinho a parte da sustentabilidade e a M trouxe entdo a parte das certificacdes
e, inclusive, foi uma coisa que vocés todas concordaram no no questionario foi o facto da
utilizagcdo das certificagdes nos produtos da marca aumentarem a vossa confianga.
Portanto, eu gostava de saber se voc€s sentem que que a marca ¢ transparente na
comunicagdo destas certificacdes, se vocés s6 vém essas certificagdes nas embalagens, se
veem nas redes sociais? Como € que voc€s sentem entdo que essas certificagdes

aumentam a vossa confianga, o porqué de isso acontecer?

PARTICIPANTE 13: E assim, eu

, Ou seja, apenas aquilo
que me passou nas redes sociais. Nunca cheguei a abrir o site da marca e ir aprofundar do
género: “Eles dizem que sdo isto mas porqué? O que € que eles efetivamente fazem? Por
isso, eu vejo vejo que a influencer esté a dizer que eles e que sdo isto e que sao
aquilo ou a propria publicidade deles diz isso e, numa primeira fase, agrada-me como ¢
logico e fico com uma percecdo bocadinho mais positiva relativamente a marca. S6 que
14 esta, se calhar depois quando vamos aprofundar ao detalhe e perceber efetivamente as
certificagdes mas isso ja vai do qudo a gente quer perceber que aquela certificagcdo ¢ de
facto valida ou ndo. Mas de facto quando eles ja estdo a comunicar o produto e
mencionam esses aspetos numa primeira percecao ¢ sempre bastante valioso e eu acho
que, agora em que cada vez mais toda a gente comega a dar um bocadinho mais de
importancia a isto acho que, pronto eles mesmo sabem disso né porque se ndo fosse assim
eles nem nem mencionavam nada disso mas, a verdade, ¢ que as marcas cada vez mais
pensem também em comunicar isso e de facto numa primeira percegdo ¢ valioso e depois
cabe a n6s ou ndo investigar um bocadinho mais sobre isso € perceber em que em que €

que realmente elas estdo a fazer.
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PARTICIPANTE 12: Eu, pelo contrario da Inés, consumo site e vou sempre ao site para
encomendar os produtos e
todas que eles tém tanto a nivel da sustentabilidade como a nivel

das , e nota-se que

Portanto, acho que acho que a marca ¢

muito explicita nisso.

MODERADOR: E em relagdo as embalagens que também foi um tema que que vos
questionei no questionario que também ¢ uma coisa que vocés consideram positivo das
marcas fazerem e, principalmente também da Freshly, que ¢ o nosso a nossa marca em
questdo. Eu gostava de de perceber o porqué, porque € que € uma coisa positiva para
vocés e se vocés conhecem o tipo de embalagens que a marca utiliza? Sistemas que podem
utilizar que outras marcas nao o facam, porque ¢ que isso ¢ mais apelativo para voceés e €

um fator também que influencia a vossa escolha?

PARTICIPANTE 15: Eu acho que independentemente de tudo o que a marca possa
comunicar tudo aquilo que ¢ palpavel acaba por ter também um certo impacto na nossa
percecdo sobre a marca e comparativamente a outras marcas que nao ¢ necessario estar

aqui enumerar.

Eles trabalham obviamente muito com a comunica¢do mas acho que o
consumidor receber um produto que est4 alinhado com aquilo que toda, ou seja, que que
a marca acaba por comunicar nas redes sociais através de influenciadores, no proprio
website, acho que, ter algo palpavel que

neste caso se calhar uma parte mais

ambiental,

PARTICIPANTE 16: Posso s6 acrescentar também nesta parte, acho que ¢ fundamental
para a marca apresentarem também 14 esta tém , e

apresentam também que muitas marcas nao nos oferecem isso e, acho que,
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Portanto, acho que ¢ que ¢ muito bom.

MODERADOR: E, relativamente a essas praticas que vocés partilharam, vocés sentem
que a marca comunica essas praticas nas redes sociais ou vocés por por influenciadoras,
por publicacdes como M vé as vezes no tiktok, vocé€s acham que a marca comunica esse
tipo de praticas ou € alguma coisa que vocés pronto, sabem intrinsecamente porque veem
primos, amigos, amigas falar ou acham que ha uma comunicagao realmente extensiva que

a marca faz?

PARTICIPANTE 12: Eu acho que hda uma comunicacdo extensiva que a marca faz
porque la estd, esta parte que falamos do refil eu lembro-me que vi de uma influenciadora
que recebeu um press kit com com os boides e depois também com a parte do refill e,
acho que, isso 14 estd mostra que podes comprar o teu produto e a seguir quando esse
terminar ndo atires com a embalagem fora e volta a encher com outro. Portanto, acho que
a marca aposta muito bem na comunicagao que faz das suas praticas e, nesse sentido, nds
que também enquanto consumidores conseguimos perceber aquilo que a marca quer

representar.

PARTICIPANTE 13: Sim 14 estd, toda a comunicacdo eu creio que seja pensada e se
eles j& enviam para os influencers ¢ ja a pensar mesmo que querem mostrar que o
influencer mostre ao publico em geral que tem essa hipdtese . Por isso, acho que ja
¢ tudo bastante pensado para que todos os detalhes que a marca vende, todos os aspetos
que ela tem sejam comunicados.

MODERADOR: E por exemplo, agora falando aqui um bocadinho de responsabilidade
social da marca nés falamos aqui muito da sustentabilidade, mas este ponto aqui da da da
responsabilidade social eu queria perguntar-vos porque muitas de vocés concordaram que
a marca faz bem a divulgacdo das praticas e confiam, aumenta a vossa confianca e
conscientizacao sobre as questdes sociais, neste caso. Assim, eu queria perceber se voces
me conseguiam dar algum exemplo especifico dessas praticas e como ¢ que essas
informag¢des mudaram a vossa perce¢ao do comportamento ou para quem discorda ou que

ndo tem opinido, porque € que ou o que € que isso impactou ou ndo impactou, neste caso,
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a vossa conscientizacdo? O que ¢ que faltou e poderia ser melhorado para chegar a vocés

e ser uma uma divulga¢do mais eficaz e relevante?

PARTICIPANTE 12: Eu lembro-me desde o inicio da Freshly que eles

Eu acho que isso ¢ uma responsabilidade também para com o ambiente € nao ser
uma coisa que acontece por exemplo durante um més, ser uma coisa que ainda hoje, ja
passado nao sei quantos anos desde que a marca existe, continuar a partir de um certo
valor da tua encomenda eles plantarem uma arvore. Acho que estd implicito a
preocupacdo que eles t€ém tanto ambiental ao plantarem as arvores como com com a
sustentabilidade e com tudo mais e acho que isso esta explicito tanto no site como nas
redes sociais eles acabam muito por fazer essa comunicagdo, pelo menos do que eu eu

vejo.

PARTICIPANTE 13: Sim, eu a mim ndo ndo tem aparecido tanto nesse sentido acho
que aquilo que eu tenho visto ¢ muito mais a base do comunicarem que ¢ vegan e cruelty
free, etc.

mas 14 estd se calhar por exemplo para
pessoas como a M que ja fazem compras podem ja ter acesso a esses detalhes e estd um

bocadinho mais por dentro da marca nesse aspeto.

PARTICIPANTE 15: Eu tenho que concordar também um bocadinho por ai porque ¢
assim, eu acho que toda a comunicac¢do da marca eles trabalham muito com com a parte
da e da influéncia e eu acho que nesse sentido eles tém conseguido fazer um bom caminho
a nivel de comunicarem a sustentabilidade e em todas as praticas que ja ja falamos, como
serem vegan, a parte dos refills eu acho que tudo isso ¢ muito bem comunicado. Essa
parte da responsabilidade social, eu acredito que ela exista e efetivamente existe como
disse a M mas, acho que, se

Eventualmente se calhar se formos aprofundar o

website deles certamente deve estar 1a, mas

PARTICIPANTE 14: Eu acho que e, ¢ muito aquilo que a R e a I estavam a dizer,

daquilo que me aparece também a mim porque 14 esta eu acho que difere muito aquilo
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que uma pessoa e acho que isto ¢ para a Freshly como ¢ para outra marca qualquer. Acho
que difere muito aquilo que a pessoa realmente sabe sobre a marca que se ¢ consumidora
activa nao ¢, daquilo que uma pessoa sabe por aquilo que lhe aparece nas redes sociais e
no meu caso

Portanto, eu
acho que aqui 14 estd, por um lado ¢ bom porque significa que a marca esta direcionada
para o seu publico ndo €, e ndo esta aqui a mostrar tudo, ou seja, aqui a abrir o leque para
todas as pessoas porque isso 14 estd como sabemos nao € o foco do geral das marcas nao
¢, elas t€ém que ter um publico alvo e comunicar para esse publico alvo e ndo para toda a
gente de uma forma geral e entdo, acho que, nesse sentido de facto fazem uma
comunicagdo eficaz porque acabam por atingir quem realmente precisam de atingir.
Aquilo que me parece mais, tal como estava a dizer, ¢ a de uma de uma visdo de uma
pessoa que ndo ¢ consumidora e, portanto, os efeitos, o que ¢ que eles tém, a gama de

produtos, o que ¢ que os produtos fazem e até pelo menos daquilo que me lembro

Portanto, ¢ a parte mais funcional

do produto.

MODERADOR: E ¢ agora por exemplo também foi uma questdo que foi levantada e
gerou também uma dissondncia de opinides foi a disponibilidade dos produtos. A maioria
de vocés concorda, mas existem casos que que isso ndo acontece, que ¢ um fator que afeta
a vossa decisdo de compra, a falta de disponibilidade de um produto que vocés querem
comprar afeta, portanto, a vossa a vossa atitude em relacdo a marca e atitude em relagao
a adquirir o produto. Portanto, queria que explorasse um bocadinho este topico e porque
€ que esse fator vos afeta e ao contrario de quem de quem discordou e diz que ndo afeta,

também o porqué disso ndo acontecer?
PARTICIPANTE 16: Olha eu acho muito que, quando falas em disponibilidade
significa o ponto de venda ou disponibilidade a nivel de outros de outro sentido ou ¢

mesmo mesmo esse?

MODERADOR: Agora estava a referir-me ao ponto de venda depois a seguir queria

levantar a questdao do online porque também ¢ queria discutir convosco.
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PARTICIPANTE 16: Pronto, aquilo que eu acho em relagdo a disponibilidade a nivel
de pontos de venda que no caso daquilo que sei acho que ¢ sé online, eu eu acho que ¢
complicado para uma pessoa que nio conhece uma marca. E uma marca que enfim, nio
¢ ndo tem tantos anos assim ¢ complicado ganhar a confianca das pessoas sO no online.
Pronto, tendo um prego um bocadinho mais alto do que outros outras gamas de produtos
ndo €, portanto, naturalmente estes produtos se vendessem numa loja fisica eu acho que
era mais facil de conquistar pessoas porque as pessoas podiam ver, tocar, sentir,
experimentar. Portanto, no que toca portanto aqui produtos de até mesmo skincare de
outro tipo de de gamas acho que ter disponibilidade em pontos de venda fisicos acho que

¢ sempre uma mais valia por essas razdes que que disse.

MODERADOR: A data agora do nosso grupo de discussdo a Freshly ja existe ne Wells
e na Douglas. Portanto, eles ndo tém uma loja fisica da da Freshly ndo existe nenhuma,
mas tém agora revendedores. Acham que por ser um produto cosmética que existe entdo
um uma digamos que um afastamento a compra do produto por inicialmente ser s6 online
e haver uma necessidade de existir uma loja fisica, pelos aspetos que a C ja disse, o facto
de poderem testar, de haver um aconselhamento mais perto do consumidor ou acham que

o online para para algumas de vocés ¢ suficiente?

PARTICIPANTE 16: Olha s6 para complementar aquilo que estava a dizer ja que me
disseste agora que ha produtos ou vai haver ou ja ha portanto em lojas fisicas, eu acho
que, aqui o central ponto central na minha opinido nao ¢ haver portanto uma loja da marca
propria. Eu acho que ter o produto fisico, experimentar mesmo em pontos de revenda
torna-se muito importante ndo s6 porque a marca la estd ndo ¢ uma marca que tem uma
notoriedade como por exemplo Garnies e etc, portanto marcas de supermercado, também
ndo ¢ o mesmo nicho portanto, enfim ¢ ¢ diferente mas aquilo que eu acho ¢ que quando
nds podemos experimentar um produto acaba sempre por ser diferente e quando podemos
pegar nele e o ler acho que a influéncia acaba sempre por ser diferente e leva-nos mais
facilmente a comprar tanto que se calhar foi mesmo por isso que a marca decidiu apostar

em pontos de venda fisicos.

PARTICIPANTE 15: Eu na minha opinido, eu pronto ja devem ter percebido que eu sou
uma pessoa um bocadinho de rotinas e uso muito particularmente ao nivel da cosmética

muito por aconselhamento médico também por algumas questdes de saide mas eu acho
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que para mim efetivamente faz toda a diferenga poder ir a uma loja fisica e ter
aconselhamento por parte de um profissional. Eu acho que por exemplo eu pegar no
produto que consumo hé anos e poder compara-lo e poder perguntar quais ¢ que sao
exatamente as diferengas ou semelhancas entre este produto que eu estou habituada a
consumir ¢ o da Freshly que eventualmente ter uma resposta positiva a dizer: “Ok sdo
semelhantes ou sdo muito parecidos mas esta marca trabalha muito bem a parte da da

sustentabilidade. E uma marca com produtos naturais”,

Embora, eu ache que a marca no website
faca um excelente trabalho a comunicar as particularidades e especificidades do seu
produto porque temos 14 toda uma lista de ingredientes e toda uma parte de questdes sobre
eles que a marca ja tem respondida e eu recentemente quando entra no site da Freshly vi
que eles também tinham aconselhamento personalizado online portanto, eu acho que isso
também contribui para aquela marca consiga manter-se muito bem na na parte do online,

embora para mim a parte fisica seja seja extremamente importante.

MODERADOR: E, neste caso, ajudaria por exemplo j& falamos muito que eles apostam
muito em influenciadores, ajudaria a marca comunicar por exemplo, médicos,
dermatologistas, pessoas mais especializadas a comunicar a marca, acham que seria um

ponto de confianga maior ainda para para vocés?

PARTICIPANTE 13: Sem duvida, eu acho que, alids eu acompanho bastante a a
influencers que comunicam skincare e muitos especialistas e eu confio muito mais
depressa num especialista que esta a anos a estudar e que me esta a dizer que efetivamente
este creme que a até mesmo que eles diga,: “Olhem malta testei esta creme que
efetivamente esta virdl e ¢ efetivamente bom porque tem estes ingredientes e vai vos
ajudar nisto” do que no influencer que afinal afinal de contas estd a ser pago para dizer
aquilo. Acredito eu, acho que queremos todos acreditar que efetivamente eles testam os
produtos e neles pelo menos fazem efeito, s6 que 14 estd mesmo que eles testem e tenham
um bom efeito neles vai ser sempre s6 a opinido deles enquanto se eu tiver um profissional
a dizer-me que ¢ efetivamente um bom produto, eu acho que vou ter ndo sé a opinido da
pessoa que experimentou, mas também do conhecimento que ela tem dos ingredientes
que aquele produto tem e ndo s6 dos ingredientes que o produto tem. Por exemplo, ha

uma coisa que eu costumo muito tentar perceber que ¢ dermatologistas que dizem muito:
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“Até que ponto ¢ que vale a pena utilizar este tipo de ingrediente. Vai realmente mudar a
vossa rotina?“. Se calhar ndo ¢ assim tdo necessario. E se hoje me disserem “A Freshly
estd aqui a vender isto a este preco e estd aqui a dizer que tem este ingrediente, mas se
calhar ndo ¢ assim tdo necessario, se calhar vocés utilizam aquele outro que ndo tem este
ingrediente e vai dar ao mesmo”. Se um profissional me diz isto € 16gico que eu percebo
logo que que efetivamente pode ou ndo ser valioso o produto Freshly e, confiou sem
duvida muito mais no especialista que me diz: “Olhem, eu estou a ser paga ou ndo mas
posso-vos dizer que efetivamente vale a pena comprar porque tem isto que ¢ diferenciado
dos outros produtos todos que tem no mercado”. Por isso, a mim da-me mesmo muita
seguranca ter um profissional a falar. Ainda

. Nos estamos, por exemplo eu
acho que foi uma mega mega aposta eles terem colocado na Wells. A Wells estd cada vez
mais distribuida por todo o pais em superficies comerciais e ndo sd. Nos estamos na rua,
temos uma Wells ao nosso lado, eu entro 14 e vejo a Freshly, ja estou a ouvir hé tanto
tempo tanto tempo que penso:” OK, vou comprar”. E se calhar ndo ia comprar se tivesse

que ser s6 online.

MODERADOR: Ok meninas obrigadas pelas vossas partilhas e se ninguém tem nada a
acrescentar vou dar por terminado o nosso grupo de discussdo. Mais uma vez gostava de

vos agradecer a todos a vossa participacao.

Apéndice E - Transcrigdo Focus Group 4

MODERADOR: Bem-vindas a todas, vamos entdo dar inicio ao nosso grupo de
discussdo e vamos comecar por um tema que foi relevante e que surgiu como um ponto
de consenso entre todas de vocés que foi a qualidade dos produtos e utilizagdo de
ingredientes ndo prejudiciais. E interessante notar que a maioria de vocés concorda que
os produtos da marca sdo de alta qualidade, destacam também que a utilizacdo de
ingredientes ndo prejudiciais ¢ um fator importante na vossa escolha e, para além disso,
h4 um consenso de que ao comprarem um produto a marca sentem-se seguras em relagdo
aos ingredientes utilizados e, portanto, consideram que ¢ uma marca confiavel. Deste
modo, para iniciar nossa discussdo eu gostava de explorar a vossa percecdo sobre a

qualidade dos produtos da marca e gostava de saber de que forma tiveram, como ¢ que
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perceberam a qualidade dos produtos se foi porque compraram, se viram alguma review

nas redes sociais? Se conseguiam dar algum exemplo especifico da vossa experiéncia?

PARTICIPANTE 17: Acho que posso comegar. Eu conheci a Freshly nas redes sociais,

ouvi boas reviews tipo de influencers e pronto. Depois

PARTICIPENTE 18: Olha, eu foi mais por feedback que conhecia a marca através de

feedback de amigas que usavam os produtos, que davam um bom feedback e depois

PARTICIPENTE 19: Eu nunca usei mas acima de tudo ¢ a recomendacao de amigas.

Pelo menos

**jas falar C?**

**nao, eu falo a seguir**

PARTICIPENTE 20: E assim, para mim basicamente eu também
. Sou sincera, houve produtos que eu vi

reviews e achei que ok vai ser incrivel e ndo foi e outras que sim que foram.

MODERADOR: E essas reviews que viste eram de influenciadores?
PARTICIPENTE 20: Eram de influenceres sim. E assim, posso dizer qual ¢ que é o
produto especifico, ndo sei se sabes qual ¢ um que supostamente € para por no cabelo. Eu
vi mais do que uma influencer a falar sobre isso e decidi e decidi experimentar e ndo achei
que fosse nada nada de especial. Até porque posso falar do meu exemplo isto foi, eu tive
um bebé entdo no pos-parto comegou a cair imenso cabelo € como ndo se pode tomar
quase nada por causa da amamentacdo s6 produtos naturais eu pensei que se calhar

, mas nao deu resultado
absolutamente nenhum. Ou seja, eu sei que também sdo questdes hormonais, portanto,
pode ter sido por isso que também ndo resultou, mas pronto fiquei um bocado desiludida

por por isso.
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MODERADOR: Mas isso por exemplo mexeu com a tua confianga nas opinides dos

influenciadores? Se voltaste a comprar um produto pés isso?

PARTICIPENTE 20: Mexeu com a minha confian¢a. Eu eu comprei na altura porque
vi mesmo varias pessoas a falar sobre isso. Nao sou uma pessoa que confio imenso na
opinido de influenciadores, portanto, ndo digo que mexa porque confio muito mais na
opinido de amigas do que coisas que vejo nas redes sociais. Portanto, diria que ndo porque
para mim ¢ tudo ok, eles dizem que ¢ tudo muito, muito fixe, ¢ tudo 6timo mas ¢ pa nao.

Eles dizem que ¢ sempre muito melhor do que aquilo que ¢, pelo menos eu acho.

PARTICIPENTE 21: Pronto, eu ¢ basicamente pelo mesmo caminho, ¢ influenciadores,
amigos, 0s que . Foi a base dos 6leos e dos cremes corporais.

Portanto, ndo afetam muito a minha opinido, mas pronto foi

MODERADOR: Relativamente ao preco que ¢ um fator que influencia a nossa compra
de qualquer produto, seja de supermercados, seja de roupa, portanto, algumas de vocés
concordam que estdo a pagar um prego justo pelo pela marca e pelos produtos da marca.
Gostava assim de perceber o que € que vocés sentem ou melhor o que € que vos faz sentir
que o preco € justo, algum aspeto especifico do produto ou da marca que que garanta esta

esta fiabilidade do prego?

PARTICIPANTE 17: Olha, eu posso falar por mim. Honestamente quando que compro
normalmente estdo em promogdes, ou seja, acho que o preco ¢ justo quando fazem
também promocoes justas e eles por acaso nisso as promogoes até sdo bastante boas e,
portanto, depois esse valor até acho que para aquilo que ¢ ¢ bom. Ou entdo por codigos
de desconto também de influenciadores e o total do valor acaba por ser justo. Acho que o
preco original ¢ um bocadinho puxado mas de facto eles tém recorrentemente promogdes

e acaba por ser bom.

PARTICIPANTE 21: E comparando esse valor aos outros valores do mercado acabam

por ser abaixo dos outros produtos.

PARTICIPANTE 20: Sim, ¢ isso mesmo.
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PARTICIPANTE 18: Eu acho que nunca comprei um produto pelo preco normal porque

eles estdo sempre com algum tipo de promogao.

PARTICIPANTE 20: Sim, eu também ia dizer isso.

PARTICIPANTE 18: E um valor super justo.

PARTICIPANTE 17: Eu acho que vale a pena o tempo de espera para as promogoes e
tem havido muitas por exemplo hd uma semana houve a Freshly Days onde houve

imensas promogdes.

MODERADOR: Portanto, o prego normal ndo o comprariam mas com a promog¢ao

acham que faz sentido e que vale a pena.

PARTICIPANTE 17: Eu acho que a promoc¢ao ajuda para experimentares os produtos.
Eu acho que se calhar compraria pelo preco normal o que eu ja conheco e sei que funciona

€ gosto.

MODERADOR: Por exemplo, essa essa questio do do conhecerem e do
experimentarem, ha uma questdo da Freshly de que ndo existe uma loja fisica, portanto,
temos que comprar sempre online. Contudo, na semana passada a Wells comegou a
revender os produtos e, portanto, vocés sentem e e foi um consenso entre vocés nas vossas
questdes que a presenca online ndo afeta de todo a vossa motivagdo para a compra € o
quererem comprar um produto. Portanto, gostava de perceber o porqué de nio afetar,
porque ha muita gente que afeta e que realmente ndo compram porque sdo produtos
diferentes, sdo de skincare, ¢ algo que nds pomos na nossa pele e preferem testar e estar
perto de especialistas para para o fazer, para se aconselhar. Mas aqui o vosso grupo foi
um bocadinho dissonante dos outros, portanto eu gostava de perceber o porqué entdo de

ndo ser um problema para vocés comprar online os produtos?

PARTICIPANTE 20: Olha, eu acho que também tem a ver com a geracao por exemplo
eu acho que na nossa geragdo. Eu acho que na nossa geragdo, nos estamos muito

habituados a comprar online e especialmente eu vou falar por mim eu desde o covid a
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quantidade de coisas que eu compro online aumentou substancialmente e, hoje em dia,
montes de vezes eu ndo tenho paciéncia para para ir a uma loja e ¢ muito mais facil eu ir
online ndo tenho que perder tempo e recebo os produtos passado 2 dias. Ou seja, para
mim nao nao faz sentido nao preciso de ter uma loja fisica mesmo sendo skincare porque
por exemplo, eu eu acho que ja vi eles eles tém as descricdes dos produtos tém ok este
produto ¢. Eu por acaso nunca experimentei skincare eles s6 mesmo a questdo do cabelo
e experimentei os 6leos corporais e o bronzeador que adorei, que cheira super bem, mas
vai sempre tendo indicagdes tipo este produto € para pele seca, este produto € para pele
sensivel e, ou seja, basicamente d4 para escolher um que que se adapta a cada um. E tendo

em conta que eles tém , etc

PARTICIPANTE 21: Sim, o que eu ia dizer era que imagina nds ja estamos e era o que
a F acabou por dizer, que €, nds ja estamos habituados principalmente cd em Portugal ndo
existem imensas marcas que existem 14 fora portanto, nds estamos muito habituadas a
vamos experimentar se chegar gostamos, se nao gostar ndo gostamos. Pelo menos no meu
caso e acho que nos delas também que n6s ndo ndo compramos assim nenhum produto
skincare muito especifico ou para um problema, portanto se fosse um problema mais, ou
seja, por exemplo ou acne ou qualquer coisa talvez as pessoas vao as farmdacias para estar
com um especialista como tu disseste. Agora por exemplo, um o6leo corporal, um
bronzeador, ou seja, ndo ha assim muito que possa variar ou que posso fazer mal a nossa
pele. Portanto, acabamos sempre por arriscar um bocadinho porque nés também na loja
no maximo podemos por exemplo cheirar mas também nao podemos assim experimentar

continuamente o produto.

PARTICIPANTE 19: Era o que eu ia dizer, também existe em termos de skincare existe
uma limitacdo do que é que experimentar pode fazer ndo €. Pode ser uma coisa para o
acne, se eu experimentar na mao ¢ um bocadinho indiferente porque tem que ser o uso

continuo.

PARTICIPANTE 18: Eu cu acho que isso ndo era 100% irrelevante para mim porque
eu ja vi produtos com reviews um bocado contraditorias, no sentido de, ha pessoas
dizerem que adoram o cheio e outras dizerem que o produto ¢ 6timo, mas o cheiro

incomodou-me e isso as vezes deixou um bocado de pé a tras porque eu preferia perceber
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que cheiro ¢ que o produto tem, sé porque se vou po-lo na no corpo ndo quero ficar pronto,
a cheirar a um cheiro que eu ndo gosto. Entdo, nesse sentido, cu acho que para mim nao
¢ 100% irrelevante eu até gostaria que houvesse uma loja para poder testar alguns

produtos, mas ao nivel do cheiro la est4, ndo ao nivel da eficacia.

PARTICIPANTE 17: Olha, eu por exemplo eu tenho eu tive alguns problemas de acne
e cheguei a usar um dos séruns deles e pronto apesar de ndo ter, ou seja, essa situacao de
ter um especialista 1a para me ajudar, para mim nao € super relevante porque acabo por
me informar na Internet, ou seja, pessoas que dao os seus exemplos e os seus testemunhos
de que tinham uma pele nesta situacdo e que aquilo melhorou. Portanto, 14 estd acho que
a Internet acaba por dar as informagdes que tu precisas que um especialista podia dar e
depois a facilidade de procurares toda a gama ou complementos ou mandar vir acaba por
facilitar um bocadinho e, por 1sso, eu no meu caso eu respondi que ndo era nao precisava

de uma loja fisica.

MODERADOR: Obrigada pelas vocé vossas partilhas e agora gostava de trazer aqui um
bocadinho para cima da nossa discussao o tema da sustentabilidade e da responsabilidade
social que a marca tem e, portanto, a maioria de vocés também concorda que a presenca
das certificacdes ecoldgicas e selos na comunicagdo, nas embalagens, no packaging da
marca aumenta a vossa confianca. Portanto, eu queria perceber se vocés conseguiram dar
algum exemplo de uma certificagdo que vocés conhecam que a marca pratica e que diz

ter dos seus produtos?

PARTICIPANTE 17: , Ou seja, nao

PARTICIPANTE 18: E depois a publicidade que eles fazem muita E produtos de

PARTICIPANETE 19: De e eu acho que
acho eu. . sim

Ia s6 dizer que,

191



MODERADOR: Uma das questdes que eu tinha para vocés, era se conheciam o tipo de
embalagens que a Freshly usa, algum sistema também de embalagem, de packaging que
eles utilizam. Se vocés conheciam, se ndo conhecerem também também podem dizer mas

¢ importante perceber se vocés conhecem ou nao.

** todas falam ao mesmo tempo dizem que nao**

PARTICIPANTE 21: Sei que vem tudo assim numa , €
Acho que

MODERADOR: A minha questdo era porque por exemplo eles t€ém agora um sistema

de refill de embalagens e, portanto, j4 ndo tenho que comprar novamente o frasco

PARTICIPANTE 19: Olha,

MODERADOR: Portanto ¢ um sistema mais ecologico e, portante, ¢ importante
perceber se vocés conhecem ou ndo porque ¢ o facto de eles estarem a fazer bem ou nao

a sua comunicagao deste deste tipo de de processos.

PARTICIPANTE 17: mas sei que ha imensas

marcas que o fazem.

PARTICIPANTE 19: A Rituals por exemplo

PARTICIPANTE 17:

como ¢ que compensa para quem ja ¢ utilizador dos produtos.

PARTICIPANTE 21:
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PARTICIPANTE 19: Sim mas por exemplo eles ttm uma presen¢a eu acho mega
agressiva nas redes sociais porque eles tém muitas influenceres tipo a trabalhar com eles

e e nenhuma de nos, e todas nds vimos influenceres, e nenhuma de no6s sabia a questdo
do refill...

PARTICIPANTE 18:

PARTICIPANTE 17: Por um lado sempre que eu vejo falar da Freshly ¢ sempre
promogoes entdo na minha ideia esta sempre tipo eu ndo sei qual € o prego real do produto
que estd sempre em promogao. Sinto que € sempre essa a mesma campanha.

**todas riram-se**

MODERADOR: Se ndo tém nada mais a acrescentar eu vou dar por terminado o grupo

de discussdo. Muito obrigada por terem participado.
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Apéndice F - Consentimento Informado

Consentimento Informado para Grupos de Discussao

Aluna: Beatriz da Cunha Cabago n° 132222047
Faculdade de Ciéncias Humanas — Universidade Catélica Portuguesa
Titulo do projeto de investigag¢iio: A importincia de uma atividade empresarial socialmente

responsavel e sustentavel

Este consentimento informado é para participantes que concordam em participar nos grupos de
discusséo como parte do projeto de investigagiio acima descrito.
Este projeto de investigacio esta inserido no Mestrado de Ciéncias da Comunicag&o na vertente

de Comunicaggo, Marketing e Publicidade.

O intuito desta investigagdo identificar como as praticas de sustentabilidade e responsabilidade
social da marca Freshly Cosmetics sdo comunicadas aos consumidores e g qual a importincia de

cada fator na sua deciséo de compra.

O proposito dos grupos de discussdo ¢ meramente académico e de acordo com a Legislago de
Protegdo de Dados em vigor, informamo-lo/a que as informacgdes fornecidas através desta
entrevista servirfio apenas para o objetivo mencionado. Os dados recolhidos serfio tratados
garantindo a sua privacidade e confidencialidade, respeitando o Regulamento Geral da Protegio
de Dados Pessoais.
As entrevistas tém previsdo de duragdo de meia hora.
Ao aceitar participar no estudo supracitado, declaro que:

¢ Li a exposigio sobre a natureza do projeto;

e Entendo que a entrevista € apenas para fins académicos;

s Aceito que a minha idade seja divulgada no estudo;

e A participagio € voluntéria e posso desistir a qualquer momento;

s A entrevista sera realizada presencialmente num local acordado mutuamente, ou via Zoom;

* A entrevista pode ser gravada para posteriormente ser transcrita;

E“, ]

consinto participar na entrevista para auxiliar na investigaco acima descrita.

Assinatura:

Data:
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Apéndice G - Correspondéncia entre as subquestoes de investigagdo e as perguntas dos

grupos de discussdo

Subquestodes de Investigaciao

Perguntas do Guiio

Q1- Como a preocupagdo com a saude,
como a utilizagdo de ingredientes nao
prejudiciais afeta a percegdo dos
consumidores sobre a sustentabilidade dos
produtos de cosméticos e cuidados

pessoais?

— De que forma

tomaram conhecimento da
qualidade dos produtos da Freshly Cosmetics?

Conseguem dar exemplos especificos?

Q2- De que forma a relagao custo-beneficio
influencia a decisdo de compra de produtos

sustentaveis?

Para aquelas que estdo dispostos a pagar mais
pelos produtos da Freshly Cosmetics, o que
justifica essa disposi¢ao?

O que faz com que vocés sintam que o prego que
estdo a pagar pelos produtos ¢ justo? Ha algum
aspeto especifico dos produtos ou da marca que
contribui para essa perce¢ao?

Para aquelas que acham que os precos deveriam
ser mais acessiveis, podem explicar quais o0s
fatores que vos levam a pensar assim?

E para aquelas que discordam, que consideram o
preco adequado, o que vos faz acreditar que o

preco atual ¢ justificado?

Q3- Qual ¢ o impacto da transparéncia nas
certificagdes ¢ utilizagdo de embalagens
sustentaveis na confianca e na escolha dos

consumidores?

Podem dar exemplos de certificagdes que
aumentam a vossa confianga e porqué?

O que torna a transparéncia nas certificagdes nos
produtos da marca tdo importante nas vossas
escolhas?

Porque é que a utilizacido de embalagens
um fator influencia

sustentaveis ¢é que

positivamente a vossa decisdo de compra?

Q4- Como a auséncia de testes em animais
contribui para a percegdo da
responsabilidade ética das marcas pelos

consumidores?

Como a auséncia de testes em animais contribui
para a vossa percegao da responsabilidade ética da

marca?

Q5- De que forma a disponibilidade de

produtos sustentaveis no mercado afeta a

O que sugerem como possiveis solugdes para

aumentar a acessibilidade dos produtos a mais
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decisdao de compra dos consumidores?

consumidores?

Quais sdao os principais desafios ou
inconveniéncias de ter acesso aos produtos da
marca apenas online? Para quem discorda, o que
faz com que essa exclusividade online ndo seja um

problema?

Q6- De que forma a comunicagdo das
praticas ambientalmente responsaveis da
marca influenciam as atitudes e

comportamentos dos consumidores?

Podem dar exemplos de comunicagdes de praticas
ambientais e sustentaveis que a marca tenha feito
que consideraram especialmente impactantes?
Para quem discorda ou ndo ¢ influenciado pela
comunicagdo das praticas ambientais da Freshly
Cosmetics, o que faltou ou que poderia ser
melhorado para que essa comunicagdo se torne um
fator mais influente?

Podem dar exemplos do que torna a comunicagao
da Freshly Cosmetics mais confiavel ou atraente?
As  histérias e exemplos concretos de
sustentabilidade sdo vistos como fatores que
aumentam a confianca na Freshly Cosmetics.
Podem dar exemplos de historias ou praticas
sustentaveis comunicadas pela marca que
consideram mais impactantes para vocés? Porque
que € que esses exemplos aumentam a vossa

confianga?

Q7- Como a divulgagdo das praticas de
responsabilidade social da marca afetam a
conscientizagdo ¢ a decisdo de compra dos

consumidores?

Para aquelas que sentem que a divulgacdo das
praticas de responsabilidade social da Freshly
Cosmetics aumenta a sua consciencializagido sobre
questdes ambientais e sociais, conseguem dar
exemplos especificos dessas praticas? Como ¢ que
essas informag¢des mudaram a vossa perce¢iao ou
comportamento?

Conseguem dar exemplos de certificagdes e selos
ecologicos na comunicagdo da Freshly Cosmetics

que aumentam a vossa confian¢a na marca.

Fonte: Elaboragao propria
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Apéndice H - Codebook: Lista de Codigos

Questoes?

Preocupacio com a saude:
o Percecdo da qualidade dos produtos da marca.
Preco:
o Disposiciao em pagar mais por um produto: Estdo dispostas a pagar por
um prego mais elevado pelos produtos.
o Preco justo: Acreditam que o prego que estdo a pagar ¢ justo.
o Precos mais acessiveis: Acham que os precos deveriam ser mais
acessiveis.
Embalagens e Certificacdes:
o Exemplos de certificagdes que
conhecem.
o Acreditam que a
transparéncia nas certificagdes ¢ importante
o A utilizacdo de embalagens

sustentaveis influéncia ou ndo influéncia a decisdo de compra

A auséncia de testes em animais contribui para

a percecao da responsabilidade ética da marca

Disponibilidade dos produtos:

o Acessibilidade os produtos: Acham que os produtos deviam ser acessiveis a
mais consumidores.

o Acesso exclusivo online: A exclusividade online dos produtos tem ou ndo
impacto na compra

Praticas ambientalmente responsaveis:

o Comunicacdes de praticas ambientais e sustentiveis: Exemplos de
comunicagdes que a marca fez que consideraram impactantes

o Sentem que a comunicacdo das praticas

de sustentabilidade e responsabilidade social ndo ¢ eficaz.
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o Confianca na comunicacdo: Sentem que a comunicacdo da marca ¢ de

confianga

e Praticas de responsabilidade social:

o : Identificaram praticas
de responsabilidade social e de sustentabilidade

o Consciencializacdo: Acham que a comunicacdo das praticas de responsabilidade

social mudaram as suas percegdes € comportamentos

Apéndice I - Codificagdo: Resultados classificados por tema

Tema 1: Preocupacio com a saude
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Tema 2: Preco
- Disposi¢do em pagar mais por um produto

P2
- Um dos pontos que eu mais privilegio também ¢ sem divida a questdo da qualidade do
produto e, portanto, se eu sinto que existe efetivamente por parte da marca uma aposta na na

qualidade dos ingredientes que utilizam, o proprio processo de producado ¢ realizado de forma
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sustentavel, ou seja, eu acho que ¢ justificavel realmente eu pagar um valor mais elevado por
este tipo de produtos. (...) €, como no meu caso, eu privilegio a qualidade nao me importo de
pagar esse valor. (...) hd pessoas que privilegiam realmente a qualidade e compreendem que a
marca adotando esta pronto esta ideia de sustentabilidade, de toda a producdo ser realizada

nesse sentido, ndo se importam entdo de pagar esse valor.

P4

- E essencialmente por este tltimo aspecto que que elas as 3 referiram a qualidade dos produtos
(...). Depois porque pelo o que conhego da marca € uma marca com comprometimento
sustentavel sendo por isso uma marca preocupada com a responsabilidade social, o que me
agrada muito, no caso e, portanto, como nds sabemos e ¢ normal e bastante justificavel que
estes produtos sejam um bocadinho mais caros que que os restantes que nao cumprem estes

requisitos.

P10

- Eu estou disposta a pagar mais por um produto, principalmente desta marca porque sinto que
¢ uma marca que apoia coisa, tipo agdes e coisas que para mim sao bastante importantes como
a parte ecoldgica e principalmente a parte de ser Cruelty-free dos animais, isso para mim ¢
bastante importante. E conseguir ter a qualidade aliada a apoiar essas agdes para mim ¢ bastante

importante e ndo me importo de pagar mais pelos produtos a assim.

P11
- faz com que, eu se calhar preferia prefira essa marca em detrimento de outra mesmo que tenha

de pagar mais.

P12
- cruelty free, ndo testar em animais, para mim faz faz com que eu esteja disposta a pagar mais

por um produto do que por outro que sei que testa em animais

- Preco justo

P1

- eu acredito também que a partir do momento em que os precos poderiam ficar mais acessiveis
a partida a qualidade dos produtos e, mesmo o uso de produtos naturais que nos sabemos que,
infelizmente, as vezes para os produtos poderem ser mais sustentaveis os pregos acabam por
ser mais elevados e o meu receio aqui € que se os precos baixassem depois a qualidade e este
vinculo também com a sustentabilidade ficasse comprometido. (...) eu acho que, a marca
poderia perder também por baixar os pregcos em termos de da propria qualidade(...). Acho que
acaba por ser justo face a toda a filosofia da marca e a parte de responsabilidade social que
privilegia e que infelizmente as vezes tem custos que nao sdo nao sdo 0s mais acessiveis, mas

que no fundo para quem privilegia isso vale a pena.

200



P2

- Porque realmente se justifica a nivel dos ingredientes serem naturais, portanto vao ter uma
qualidade diferente, a nivel do proprio processo de producao, desde ndo estar serem testados
em em animais, por exemplo, acho sem diavida que justifica. (...) eu considerar o preco justo

dos produtos.

P3

- Respondi que achava justo o prego (...) tendo em conta que nao testa em animais, usa usa
vidro em vez de plastico, usa cartdo, nem todas as marcas o conseguem fazer e, tendo em conta
que a Freshly o faz acho que o prego que se paga tem que se ter em consideragao todos esses

fatores.

P8
- eu acho que o preco que a marca aplica ¢ justo porque além deles utilizarem os ingredientes
naturais, o proprio processo de producado, eles também apostam muito na sustentabilidade do

processo de produgao, portanto, acho que 1a esta acho que ¢ justificavel o preco por isso.

P11

- eu considero que ha uma 6tima relagao qualidade prego da marca

P12

- eu la esta eu considero que a qualidade paga-se sempre mais caro e acabamos por também
pagar as certificagdes que a marca que a propria marca apresenta porque nem todas as marcas
apresentam produtos vegan, que sdo naturais, e isso, quer queiramos quer ndo tem sempre um
custo mais acrescido para as marcas.

- acho que o prego que a Freshly pratica no sentido da marca e da sua responsabilidade e daquilo

que ela representa acho que é um preco justo.

P14
- acho que a Freshly € uma marca que se posiciona se calhar um bocadinho num segmento mais
caro e o que justifica esse segmento mais caro, na minha opinido, possivelmente pode ser um

investimento que fazem a nivel dos produtos que utilizam.

P15
- a Freshly Cosmetics cosmética tem tem essas certificagdes todas e ¢ uma marca que trabalha

muito com a parte dos ingredientes naturais, eu acho que, ¢ um prego super justo.

P17
- Eu acho que se calhar compraria pelo preco normal o que eu ja conhego e sei que funciona e

gosto.

- Pre¢os mais acessiveis
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P13

- 0 preco acaba por se calhar ser até superior a outros produtos que possam existir do género e
entdo também acho que ¢ importante eles focarem-se nesse aspeto a qualidade

P15

- uma pessoa que esta habituada a comprar por exemplo produtos ou cremes hidratantes por

exemplo de de outra por exemplo uma Nivea ou uma marca mais acessivel por exemplo a
marca de supermercado eu acho que ai a percecdo da pessoa provavelmente vai diferir e vai
achar efetivamente os produtos da Freshly mais caros.

P16

- tendo um preg¢o um bocadinho mais alto do que outros outras gamas de produtos

P17

- acho que o prego ¢ justo quando fazem também promogdes justas e eles por acaso nisso as

promocodes até sdo bastante boas e, portanto, depois esse valor até acho que para aquilo que é
¢ bom. Ou entdo por codigos de desconto também de influenciadores e o total do valor acaba
por ser justo. Acho que o preco original é um bocadinho puxado mas de facto eles t€m
recorrentemente promocdes e acaba por ser bom.

- Eu acho que vale a pena o tempo de espera para as promogdes e tem havido muitas
P18

- acho que nunca comprei um produto pelo prego normal

- E um valor super justo.

Tema 3: Embalagens e Certificacdes:
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Tema 4:
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- cruelty free, ndo testar em animais
- cruelty free

P17

- cruelty free, ou seja, ndo nao ser estado de animais.

P19

- ndo tem testes em animais

Tema 5: Disponibilidade dos produtos:
- Acessibilidade os produtos

P8

- conseguirem chegar mais facilmente aos consumidores eu acho que ¢ algo que eles até ja tém
comecado a fazer.

- ainda nao tenham todos os todos os produtos disponiveis nessas lojas fisicas mas acho que

pode ser aqui uma forma sem duvida de comecarem a chegar mais facilmente até aos clientes

- Acesso exclusivo online

P1

- o site da Freshly, e isso foi muito importante também para mim, eles dispdem mesmo de um
género de um teste (...) isso foi algo que me deu também seguranca para poder comprar os
produtos porque eles dispdem mesmo de um teste em que falam e perguntam se nods
conhecemos a nossa pele. (...) acho que acaba por ser também uma iniciativa da marca em
melhorar essa essa faléncia do presencial.

P4

- eu prefiro sempre ver qualquer que seja o produto primeiramente fisicamente antes de
comprar. Seja uma pe¢a de roupa, seja um produto de maquilhagem ou um produto de
cosmética. Portanto eu prefiro sempre ver fisicamente e isso faz com que eu prefira entdo
comprar os produtos em loja fisica do que online. No entanto, isso ndo faz com que eu deixe
completamente de comprar os produtos online quando apenas existem nesse formato mas
preferencialmente opto sempre pelos que existem lojas fisicas (...)eu acho que faria diferenca
se nds tivéssemos uma loja fisica em que nos conseguimos aconselhar de uma outra maneira,
a ver fisicamente a nossa pele, a prever as nossas condi¢des e necessidades. (...) No entanto, ha
sempre também uma preferéncia para termos alguém ao nosso lado a perceber o que ¢ que
precisamos e nao precisamos. Alguém que seja realmente especialista que saiba do que esta a
falar. E, portanto, no caso nao deixo de comprar por ser online, mas preferia completamente e

faria diferenca se houvessem em loja fisica (...) Se calhar, se fosse fisicamente alguém me dizia
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que sim, que faria e eu comprava na hora e estava comprado e experimentava.

P5

- por ndo conseguir té-lo fisicamente, ou seja, ndo consigo experimentar porque nao ha lojas
ainda em Portugal.

- Primeiro conseguia ver todos os produtos e se calhar ter mais informagao pois teria contacto
com profissionais que tivessem la para apoiar e também conseguia ver todos os produtos e
escolher os adequados para mim e pronto até ter mais esse contato mesmo com os produtos que
online ndo ¢ tdo facil. E e quando estamos a falar de cosmética ¢ muito importante nos
adequarmos cada vez mais o produto a nossa propria, a nossa pele e todas as peles reagem de

forma diferente e, portanto, ¢ importante ter a loja a loja fisica.

P6

- no inicio isso foi também uma questdo que para mim era um pouco entrave, (...) 0 sistema
devolucao esta bastante discriminado e super explicito no site. (...) o facto de da marca também
ter esse acesso € e permitir que os consumidores consigam devolver ou trocar um produto de
forma rapida e eficaz, (...) acaba também por ser no fundo aqui algo positivo do online que eu
acho que a marca também pretende solucionar esta esta lacuna de ndo ter lojas presenciais

através de deste tipo de informagdes que disponibiliza no site sobre as devolugdes.

P7
- acho importante estar disponivel para compra tanto online como presencial (...) eu acho que
¢ muito mais facil as pessoas confiarem em algo que esta a ser vendido por exemplo numa

farmacia ou numa Wells do que online.

P8

- a questdo de eles antes s6 tinham os produtos online e, eu acho que, por mais que sem duvida
as compras online sejam algo que esta a crescer ainda ha muita gente que tem aqui alguma
resisténcia nesse sentido (...). Pode criar aqui alguma resisténcia nesse sentido.

- ainda ha muita gente que pode ter aqui alguma resisténcia nesta questdo das compras online.

P9

- eu que compro bastantes produtos de skincare e cosméticos eu nunca o fago online

P10

- eu acho que, por um lado sendo que que tem a ver com cosmética ¢ uma € uma area que ¢é
bastante dificil de de comprar sem experimentar, pelo menos no meu caso. (...) o facto de estar
s6 em online também traz traz bastantes tem aspetos muito positivos, traz algumas
exclusividade que pode ser bastante importante para a marca e torna o processo de compra

muito mais rapido e muito mais facil do que ter que me deslocar a uma loja.

P11

207



- Para mim ¢ sem davida uma resisténcia sobretudo por estarmos a falar de uma marca de
cosmética, (...)gosto de ir aos estabelecimentos e experimentar uma marca e depois

experimentar outra e e nao ter essa possibilidade faz-me ficar muito reticente

P13
- em relagdo ao ponto de venda fisico, eu acho que sera sempre importante até pelo facto de

conveniéncia.

P15

- para mim efetivamente faz toda a diferenca poder ir a uma loja fisica e ter aconselhamento
por parte de um profissional.

- vi que eles também tinham aconselhamento personalizado online portanto, eu acho que isso
também contribui para aquela marca consiga manter-se muito bem na na parte do online,

embora para mim a parte fisica seja seja extremamente importante.

P16

- disponibilidade a nivel de pontos de venda que no caso daquilo que sei acho que € s6 online,
eu eu acho que é complicado para uma pessoa que nao conhece uma marca.

- ¢ complicado ganhar a confianga das pessoas s6 no online.

- naturalmente estes produtos se vendessem numa loja fisica eu acho que era mais facil de
conquistar pessoas porque as pessoas podiam ver, tocar, sentir, experimentar.

- ter disponibilidade em pontos de venda fisicos acho que ¢ sempre uma mais valia

- acho que ter o produto fisico, experimentar mesmo em pontos de revenda torna-se muito
importante (...) quando nds podemos experimentar um produto acaba sempre por ser diferente
e quando podemos pegar nele e o ler acho que a influéncia acaba sempre por ser diferente e

leva-nos mais facilmente a comprar

P17

- essa situacdo de ter um especialista 14 para me ajudar, para mim nao € super relevante porque
acabo por me informar na Internet

- acho que a Internet acaba por dar as informagdes que tu precisas que um especialista podia
dar e depois a facilidade de procurares toda a gama ou complementos ou mandar vir acaba por
facilitar um bocadinho e, por isso, eu no meu caso eu respondi que nao era ndo precisava de

uma loja fisica.

P18

- eu acho que isso ndo era 100% irrelevante para mim porque eu ja vi produtos com reviews
um bocado contraditorias (...) as vezes deixou um bocado de pé a tras porque eu preferia
perceber que cheiro € que o produto tem

- eu acho que para mim nao ¢ 100% irrelevante eu até gostaria que houvesse uma loja para
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poder testar alguns produtos, mas ao nivel do cheiro 14 esta, ndo ao nivel da eficacia.

P20

- nos estamos muito habituados a comprar online e especialmente eu vou falar por mim eu
desde o covid a quantidade de coisas que eu compro online aumentou substancialmente (...) €
muito mais facil eu ir online ndo tenho que perder tempo e recebo os produtos passado 2 dias.
- para mim nao ndo faz sentido nao preciso de ter uma loja fisica mesmo sendo skincare

P21

- acabamos sempre por arriscar um bocadinho porque nés também na loja no maximo podemos

por exemplo cheirar mas também nio podemos assim experimentar continuamente o produto.

Tema 6: Praticas ambientalmente responsaveis
- Comunicacdes de praticas ambientais e sustentaveis

P1

- Eu recordo-me que nos quando abrimos o site temos logo muita informacdo sobre a
sustentabilidade. (...) eu recordo-me também que vi um artigo, a alguns anos, acho que foi na
Marketeer ndo tenho a certeza, mas que falava precisamente da Freshly ter sido uma das
primeiras empresas a embalar os produtos em tubos de cartdo. Portanto, mostra também que a
marca aposta mesmo em praticas sustentaveis desde o inicio e ndo s6 porque agora as marcas
sd0 quase obrigadas a apostar nisto.

P2

- a nivel da comunicacdo nas nas proprias redes sociais eles também o fazem, partilham estas
iniciativas deles eu sei que eles tém uma tém uma iniciativa acho que ¢ todos os meses
participarem numa atividade social por exemplo, eles comunicam muito isso também nas
proprias redes ou por exemplo fazem questio de assinalar o Dia Mundial da Reciclagem e dizer
o0 que € que fazem nesse sentido.

- conseguem reduzir em mil e ndo sei quantos discos de algodao que antes eram utilizados por
por pessoa.

P6

- logo desde que eu me lembro de conhecer a Freshly que teve muito essa essa ideia da
sustentabilidade bastante presente at¢ mesmo para quem nao sabia a partida que a Freshly era
uma marca com este vinculo sustentavel.

- 0 publico de forma mais geral consegue perceber que a Freshly é uma marca é uma marca
com este vinculo a sustentabilidade.

- Freshly Club onde eles acabam até por por nos dar descontos

- podemos praticar agdes sustentaveis e de responsabilidade social e isso acaba também por ser
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ter uma benesse em termos dos produtos que vamos que vamos comprar da marca.

- 0 que acontece com a Freshly € que eles em vez de promoverem os produtos e isso ser o
principal foco deles, e terem apenas um separadorzinho sobre sustentabilidade eu acho que
acaba por ser tudo muito a volta da sustentabilidade (...) a sustentabilidade acaba por ocupar

uma dimensdo muito maior

P7
- acho ¢é que, na sustentabilidade e nas questdes ambientais o que eu defendo é que um bom
comportamento € melhor do que nenhum, mas eles criaram um comboio. Eles promovem isto

no produto que fazem, no ambiente interno, € quase € quase uma escola é ¢ muito pedagogico.

P8
- apostam na divulgagdo desse tipo de agdes ou de sensibilizagdo para esta questdo da

sustentabilidade

P12

- desde sempre que a Freshly me aparece nas redes sociais, a comunicagao deles ¢ muito ¢
muito boa no sentido de influenciadoras digitais promovem os produtos, o que ¢ natural mesmo,
as embalagens serem sustentaveis.

- ha uma comunicacdo extensiva que a marca faz porque 14 esta, esta parte que falamos do refil
(...) uma influenciadora que recebeu um press kit com com os boides e depois também com a
parte do refill e, acho que, isso 14 estda mostra que podes comprar o teu produto e a seguir
quando esse terminar ndo atires com a embalagem fora e volta a encher com outro.

- a preocupagdo que eles tém tanto ambiental ao plantarem as arvores como com com a
sustentabilidade e com tudo mais e acho que isso estd explicito tanto no site como nas redes

sociais eles acabam muito por fazer essa comunicagao

P13

- comunicarem que ¢ vegan e cruelty free

P15
- comunicarem a sustentabilidade e em todas as praticas que ja ja falamos, como serem vegan,

a parte dos refills eu acho que tudo isso ¢ muito bem comunicado.
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- Confianca na comunicacao

P1

- Eu acho que a Freshly acaba por gritar sustentabilidade, quer no Instagram, quer também no
proprio website. (...) a marca acredita realmente que a sustentabilidade ¢ algo importante e que
e no fundo acaba por se vincular muito por estes principios em todas as atividades em todas as
praticas.

- como consumo Freshly vou muitas vezes estar a par daquilo que eles, das coisas que eles vao
fazendo e e essas a¢Oes acabam por ser muito pertinentes e, acabam por também, por ilustrar

muito aquilo que que eles defendem.

P2
- e, depois lembro-me na altura também ter ido procurar um bocadinho sobre isso e realmente

percebi que era efetivamente algo que eles que eles privilegiavam
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- eu acho que a Freshly tenta transmitir essa mensagem e dar-nos exemplos e provas dessa
credibilidade tanto, tanto através do Instagram como do proprio site. (...) eu acho que transmite
aqui também mais credibilidade por parte da marca sem duvida alguma. (...) a comunicagao
nas redes que ¢€ feita a marca também nao deixa passar isso em branco e acho que tudo isto sdo
pontos que fazem aumentar aqui a credibilidade da marca.

- por transmitir aqui esta credibilidade da marca porque conseguimos realmente ver os
resultados.

- E depois mais até do que eles eles transmitem esta questdo da da sustentabilidade e que tém
X iniciativas para isto e para aquilo e para aquilo, mas, acima disso, eles além de transmitirem
aquilo que fazem, eles transmitem depois os resultados efetivos que aquilo que tem, ou seja,
por exemplo, nos cridmos discos de algoddo de algoddo ndo, discos desmaquilhantes
descartaveis para substituir precisamente os discos de algoddao. Nos conseguimos perceber
efetivamente que isto a nivel de sustentabilidade faz todo o sentido porque conseguimos entio
utilizar os discos, mas depois na pratica que efeitos é que aquilo pode ter no ambiente.

- (...) eu acho que a marca tenta fazer isso essa partilha desse antes e depois o que transmite
aqui também la estd mais uma vez credibilidade porque conseguimos observar no fundo os
produtos em pratica e os resultados que aquilo realmente nos podem trazer e acho que a marca

tenta fazer isso

P3
- E acho que, isso acaba por nos trazer confianca e acabamos por querer comprar online mesmo

que ndo dé para testar em nos proprias.

P7

- e sdo extremamente coerentes e acho que isso incentiva depois ligacdo com a marca.

P8

- outro ponto forte da marca que eu acho que transmite aqui também mais uma vez esta ideia
de credibilidade face a esta esta esta postura perante a sustentabilidade

- fazem perceber realmente que isto que isto ¢ algo que esta realmente presente na marca e, nao
¢ s0, uma imagem que eles tentam passar para fora para conseguirem vender mais produtos
mas ¢ algo que realmente se sente na estrutura interna deles e que depois acaba por nos
transmitir mais credibilidade a ndés publico porque percebemos que esse exemplo vem um

bocadinho de dentro sem duvida.

P11

- a explicagdo que eles ddo aos consumidores sobre os produtos. (...)explicam porque € que tém
escovas de bambu, explicam porque € que tém protetores com filtros solares especificos,

- eles ddo mesmo exemplos especificos que fazem com que eu acredite na marca

- acho que a marca me da tanta confianga.
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P12

- acho que a marca aposta muito bem na comunicagao que faz das suas praticas e, nesse sentido,
nés que também enquanto consumidores conseguimos perceber aquilo que a marca quer
representar.

- Eu acho que isso € uma responsabilidade também para com o ambiente € ndo ser uma coisa
que acontece por exemplo durante um més, ser uma coisa que ainda hoje, ja passado ndo sei

quantos anos desde que a marca existe, continuar

P15
- eu ache que a marca no website faga um excelente trabalho a comunicar as particularidades e

especificidades do seu produto

Tema 7: Praticas de responsabilidade social
- Praticas de responsabilidade social e sustentabilidade

P1

- ¢ diferente ter packs de vidro ou packs de cartdo do que do que utilizar o plastico.

- evitar utilizagdo de micro plasticos (...) cartdo, o vidro (...) embalar os produtos em tubos de
cartao.

- associagdo de protecao de animais, (...) tiveram agdes de limpezas em praias.

P2

- eu sei que que eles tém uma colaboragdo com ONG e em cada compra acima de 50 euros
plantam uma arvore (...) dentro dos proprios escritorios adotam esta questao da sustentabilidade
desde desde o papel reciclado, aproveitarem luz solar para os escritérios também, os moveis
ta,bém sdo feitos de material reciclado.

- eles fazerem uma a¢@o social todos os meses e eu tinha visto no site que eles, 1a esta essas
acoes sociais envolvem varias areas. No fundo, sei que ja foi a nivel uma com uma associagao
de protecao de animais, sei que também ja foi ao nivel da doacao de roupa e, portanto, 14 esta,
acho que eles tentam chegar aqui a varias dimensoes.

- noventa e nove virgula qualquer coisa porcento de ingredientes naturais,

P3

- usa vidro em vez de plastico, usa cartio,
- as embalagens de refill

P4

- 0s produtos sao nas tais embalagens de vidro, vém em caixinhas de papel ou cartao,
- anivel de packaging e de embalagens sei perfeitamente que as embalagens sao de vidro e que

chegam a casa em caixas de cartdo
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, € . Acho que

- Consciencializa¢ao

P1

- eu no inicio se calhar ndo ligava tanto a essa vertente social e precisamente por comegar a
usar Freshly comecei a interessar-me muito com com no fundo com algo que cada vez mais ¢é
mais importante (...) a Freshly desde o inicio mesmo no proprio site tem muita informagao
sobre sobre a responsabilidade social e sobre esse vinculo de sustentabilidade e eu comecei a
interessar-me mais também com a sustentabilidade e a privilegiar mais estes produtos logo logo
desde essa altura.

- como eu disse no inicio eu ndo tinha tanto se calhar essa essa essa ndo tinha tanta atencao
com esse tipo de coisas e a partir do momento em que comecei a consumir Freshly isso para
mim hoje em dia ¢ algo fundamental. E comprar uma marca sem perceber se ha esse vinculo

de sustentabilidade hoje em dia ja ndo acontece e, portanto, sem duvida que isso influencia
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muito a a minha compra.
- De facto, mensalmente estimula também um bocadinho esta ideia que nos temos da marca

relativamente a responsabilidade social.

P2

- quando experimentei pela primeira vez os produtos da Freshly foi aqui de alguma forma uma
abertura para pensar mais sobre o tema e eu sinto que isso também também, aconteceu comigo
(...) acho que a marca com com as iniciativas que vai fazendo passa muito também esta ideia

para para o publico

)

- estimulam os proprios consumidores a terem comportamentos sustentaveis.

P10

- Eu acho que, para além de estarem a vender produtos como ¢ ¢bvio eles eu sinto que eles ndo
estdo s6 a vender produtos e a por estas caracteristicas de serem ecologicos, mas, acima de
tudo, estdo a fazer uma agdo de consciencializagdo. Estdo a a querer passar a mensagem deles
mas também a mensagem de outras de outras agdes e de outras empresas € e € que que tentam
bastante passar essa mensagem nao so pra vender mas para que as pessoas percebam que ¢ um

tema e que e que tem que ser levado a sério.
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