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Resumo
A transformacdo digital impacta ndo s6 as relagdes e vivéncias pessoais, como também
provoca grandes mudangas nas organizagdes, na forma como as mesmas comunicam o0s Seus

produtos ou servicos € na forma como os consumidores processam as informagoes.

Por consequéncia, verifica-se uma tendéncia para a criagdo e desenvolvimento de marcas no
ambiente digital, as denominadas marcas nativas digitais. Nesse sentido, o marketing digital
tem vindo a revelar-se uma é4rea fundamental no crescimento e desenvolvimento das
organizagdes e marcas, independentemente da area de negdcio, na medida em que permite
definir estratégias de comunicacdo que contribuem para potenciar o reconhecimento € o

envolvimento dos consumidores com as mesmas.

A presente investigagdo teve como principal objetivo compreender de que forma as marcas
utilizam o marketing digital como parte integrante das suas estratégias de comunica¢ao, mais
especificamente, como ¢ que a MPL’beauty, uma marca nativa digital, utiliza as plataformas

digitais para o fortalecimento da marca e da sua relagao com os consumidores.

A revisdo de literatura, que sustenta os conceitos de marketing digital e de marca, bem como
o impacto do marketing digital na industria da cosmética e, de forma complementar, a analise
de contetdo e da entrevista realizada sustentam a importancia da presenga online como um
fator diferenciador para as marcas atualmente. Para além disso, constatou-se que, quando
bem definidas e implementadas, as estratégias de marketing digital sdo fundamentais para o
crescimento e sucesso das marcas, bem como para o estabelecimento de relagcdes de

confianga com os consumidores.

Palavras-chave:

Transformacao Digital, Marketing Digital; Estratégias de Comunica¢cdo; Marca Nativa

Digital; Plataformas Digitais



Abstract
Digital transformation impacts not only personal relationships and experiences, but also
causes major changes in organizations, in the way they communicate their products or

services and, in the way consumers process information.

As a result, there is a trend towards the creation and development of brands in the digital
environment, the digital native brands. In this sense, digital marketing has been proving to
be a fundamental area in the grow and development of organizations and brands, regardless
of the business area, once allow the definition of communications strategies that contribute

to enhancing the recognition and involvement of consumers with them.

The main objective of this research was to understand how brands use digital marketing as
an integral part of their communication strategies, more specifically, how MPL’beauty, a
digital native brand, uses digital platforms to strengthen the bran and its relationship with

consumers.

The literature review, which underpins the concepts of digital and brand marketing, as well
as the impact of digital marketing on the cosmetics industry and, in a complementary way,
the content analysis and the interview carried out support the importance of online presence
as a differentiating factor for brands at the moment. In addition, it was found that, when well
defined and implemented, digital marketing strategies are fundamental to the grow and

success of brands, as well as for the establishment of relationships of trust with consumers.

Keywords:
Digital Transformations; Digital Marketing; Communication Strategies; Digital Native

Brand; Digital Platforms
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Introduciao

Vivemos periodos de mudanca, oportunidades e desafios constantes. A par com a
popularizacdo da internet, a transformacao digital contribuiu para a criagdo de um novo canal
de vendas e de distribui¢ao e disponibilizou um conjunto de ferramentas que permite adaptar
a forma como as organiza¢des comunicam de acordo com as diferentes necessidades e
expectativas dos individuos, o que permite criar mensagens personalizadas e dedicadas a
publicos mais alargados (Branddao & Remondes, 2019, citado por Maués, 2022, p.1).
Simultaneamente, para além de organizagdes e marcas tradicionais e estabelecidas
fisicamente, a sociedade contemporanea tem acesso constante e quase imediato a novas

marcas, produtos e servigo através de pesquisas online, websites, redes sociais, etc..

Neste sentido, verifica-se uma tendéncia crescente na criacdo de marcas no ambiente digital,
denominadas marcas nativas digitais. Estas s3o marcas que beneficiam de canais ¢
plataformas digitais para divulgar, interagir, transmitir mensagens e valores, a fim de criarem
relacdes com os utilizadores desses canais e, incentivando-os a compra. O contacto de
proximidade e quase constate, permite as marcas desenvolverem-se em torno do consumidor,
isto ¢, com base na informag¢ao online as marcas vao conhecendo cada vez melhor os seus
consumidores, o que lhes permite criar e adaptar os seus produtos/servigos as necessidades

e expectativas desses mesmos consumidores.

A fim de entender as vantagens e desafios de uma marca nativa digital, € necessario entender
as estratégias utilizadas por estas mesmas marcas nas plataformas digitais. A presente
dissertacdao tem como propodsito compreender a estratégia de marketing digital utilizada pelas
marcas nativas digitais, como parte integrante da estratégia de comunicag¢do das mesmas,
com foco na drea da beleza em Portugal. Assim, a investigacdo foca-se, mais
especificamente, no modo como a marca MPL’beauty utiliza as plataformas digitais para o

fortalecimento da marca e da sua relagao com os consumidores.

O estudo tem como ponto de partida a seguinte questdo: “De que forma é utilizado o
marketing digital na estratégia de comunica¢do e dindmica da marca MPL ’beauty?”, uma
marca nativa digital, pioneira no setor da beleza natural em Portugal, cujo propdsito ¢é

fabricar e partilhar produtos de beleza organicos e 100% naturais. Fundada no ambiente
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digital, o investimento em marketing digital, como parte integrante da respetiva estratégia
de comunicagdo nas plataformas digitais, ¢ uma varidvel constante, que permite a marca
eliminar restrigdes de geolocalizagdo, alcancar um vasto ntimero de consumidores e

estabelecer um contacto agil e direto com esses mesmos consumidores.

No sentido de apresentar e dar resposta a pergunta de partida e aos objetivos definidos, a
dissertacao divide-se em duas partes. A Parte I da investigacao, a revisao de literatura, esta
dividida por temas e subtemas essenciais a investigagdo, sendo o Capitulo I aborda o
conceito de marketing digital, a sua evolugdo e diferentes estratégias que auxiliam na tomada
de decisdes estratégicas, e no fortalecimento do reconhecimento e posicionamento das
organizagdes no mercado. O Capitulo Il inicia-se com defini¢des gerais do conceito de marca
e, posteriormente, explora o conceito de marca nativa digital, bem como as suas principais
vantagens face a marcas tradicionais estabelecidas em ambientes fisicos. O Capitulo III, e
ultimo desta primeira parte, visa destacar o crescimento da industria cosmética no contexto
do ambiente digital, através de uma breve anélise sobre a industria da cosmética, a nivel

global e em Portugal, e sobre a influéncia do marketing digital nas marcas de cosmética.

A Parte II diz respeito a investigagdo empirica, portanto, o Capitulo IV foca-se na exposi¢ao
da metodologia aplicada, com destaque para os métodos de investigagcdo utilizados no
sentido de dar resposta a questdo de partida e aos objetivos anteriormente definidos. Tendo
em considera¢do que se pretende interpretar e compreender questoes sociais, que envolve
estudar o comportamento de organizacdes e respetivos colaboradores perante fenomenos

dinamicos, o estudo combina dois métodos qualitativos — a entrevista e a andlise conteudo.

O Capitulo V aborda a marca em estudo, passando pela sua historia, valores, missdo e visao,
posicionamento e responsabilidade social enquanto marca de beleza, em Portugal e, finaliza

com a analise e exposicao de detalhes sobre a presenca da marca nas plataformas digitais.

Finalmente, apresenta-se a analise dos resultados obtidos através da andlise de conteudo
realizada ao Instagram da marca em estudo, bem como através da entrevista realizada a
responsavel de vendas e marketing dessa mesma. Posteriormente, apresenta-se as principais

conclusdes, onde se valida a importancia da adaptabilidade e da adocdo de estratégias de
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marketing digital por parte das marcas nativas digitais. Para além disso, as conclusdes do
estudo constatam que o alinhamento de estratégias de comunica¢do de uma marca com as
necessidades e motivagdes do publico-alvo, s3o uma mais valia para uma organizagao bem
sucedida, bem estabelecida no mercado e com capacidade para enfrentar a concorréncia e os

constantes desafios do mercado e da sociedade atuais.

Esta ultima parte expde também as limitagdes encontradas ao longo estudo com o propdsito
de contribuir para o entendimento daquilo que ¢ uma marca nativa digital, e de quais os seus
principais desafios e oportunidades num mundo cada vez mais digitalizado e, mais

concretamente, na industria da cosmética em Portugal.

13



Parte I: Revisao de Literatura

Capitulo 1 — Marketing Digital

A explosao da internet e a crescente adesdo as redes sociais vieram revolucionar o ambiente
social e empresarial, permitiram alargar as redes de conexdes pessoais e profissionais,
despoletaram novas formas de percecionar e desenvolver negdcios e potenciaram a forma

como as empresas se posicionam no mercado global, cada vez mais competitivo (Cintra,

2010).

A area do marketing ndo foi excecdo e, consequéncia, da crescente interagao online entre as
organizagdes € 0s seus consumidores, surgiu um novo tipo de marketing, o marketing digital

(Cruz e Silva, 2014).

Assim, o primeiro capitulo da revisdo de literatura tera como principal objetivo definir o
conceito de marketing digital, bem como a evolu¢dao do conceito, e explorar algumas das

estratégias de marketing, atualmente, utilizadas pelas organizacdes.

1.1- Definicao de Marketing Digital

A evolugdo da internet e das tecnologias de informag¢do, forcaram os responsdveis de
marketing a identificar novas formas, e mais criativas, de alcangar os objetivos de negdcio
(Moncey & Baskaran, 2020) e deram origem a um conjunto de termos que sustentam o
marketing moderno: marketing digital, internet marketing, e-marketing e web marketing

(Chaffey e Ellis-Chadwick, 2016, citado por Soares, 2020).

Antes de se definir o conceito de marketing digital, importa ainda esclarecer o que se entende

por marketing, na sua generalidade.

De acordo com a AMA (American Marketing Association), marketing ¢ definido como uma
“atividade, conjunto de institui¢des e processos para criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade em
geral” (American Marketing Association, 2017). Para além disto, tal como Bala e Verma

(2018) referem, o marketing ¢ uma atividade dindmica e em constante evolucdo e, por isso
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mesmo, enquanto disciplina, o papel do marketing tem acompanhado as mudancas sociais,
economicas, politicas, industriais e tecnologicas ao longo do tempo.

O marketing deixou, portanto, de ser apenas uma disciplina que tem por base técnicas de
comunicacdo e publicidade monodtonas e tradicionais para dar lugar ao marketing digital
(Bala & Verma, 2018), uma disciplina que se baseia em andlises (Zahay, 2021) que fornecem
informacdes precisas e oportunas, sobre consumidores, produtos e mercados, cruciais para o

processo de tomada de decisdes estratégicas por parte das empresas (Bala & Verma, 2018).

O conceito de marketing digital, na sua forma mais basica, ¢ definido como o uso de
tecnologias para auxiliar as atividades de marketing, a fim de melhorar o conhecimento do
cliente e atender as suas necessidades (Chaffey, 2013, citado por Bala & Verma, 2018).
Porém ao longo dos anos, tém vindo a realizar-se varios estudos em torno deste tema e, desse
modo, tém surgido diversas defini¢des para o conceito de marketing digital que devem ser

tidas em consideragao.

Zahay (2015), considera que as fungdes desempenhadas pelo departamento de marketing
ndo podem escapar da ascensdo inexoravel da tecnologia e que, atualmente, estas mesmas
fungdes dependem da importancia do marketing digital. Assim, o marketing digital ¢
definido como um meio de comunicagdo moderna, utilizado pelas organizacdes, que usufrui
do poder da internet e da tecnologia digital, que revolucionou a gestdo empresarial e toda a
dindmica estratégica de uma organizagdo, mantendo, ainda assim, uma relacdo com a
comunicagdo tradicional para atingir o objetivo final - oferecer e vender produtos e servigos
— (Christina, Fenni e Roselina, 2019; Cintra, 2010), beneficiando do recurso a novos meios
que permitem alcangar, informar e envolver os consumidores de forma mais eficaz e
eficiente (Kim, Kang e Lee ,2019; Yamin, 2017) e atingir uma vantagem competitiva e

posicao de destaque nos mercados (Cintra, 2010).

Seguindo a mesma linha de pensamento, Kannan e “Alice” Li (2017), adotaram uma
perspetiva mais inclusiva e definiram o marketing digital como “um processo adaptativo
habilitado pela tecnologia, através do qual as empresas colaboram com clientes e parceiros
a fim de criar, comunicar, entregar e sustentar valor para todas as partes

interessadas” (Kannan & “Alice” Li, 2017, pp. 23).
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Partindo de uma perspetiva mais direcionada para o consumidor, Densai (2019) entende que
a utilizacdo das plataformas digitais ocupa, cada vez mais, uma grande por¢do da rotina
diaria do cidadao comum e que, por isso, as organizacdes devem incorporar estas mesmas
plataformas nos planos de marketing, e utilizar o marketing digital para aumentar o
envolvimento com os consumidores no espago onde os mesmo passam grande parte do seu

tempo - o espaco online - tornando, assim, as campanhas mais eficientes.

Mais recentemente, a Gartner (2023) definiu o marketing digital como um “conjunto de
técnicas, tecnologias e informagdes integradas que permitem ao marketing criar novos
produtos e servigos; entrar em novos mercados; melhorar os processos necessarios para
integrar uma conversa dindmica com pessoas que sdo influenciadores e compradores; e,

finalmente, direcionar, adquirir e reter clientes”.

De modo geral, a maioria dos estudos realizados conclui que o marketing digital ndo ¢ apenas
um meio através do qual se anunciam e publicitam produtos e servigos no mundo digital,
mas sim um meio de comunica¢do que se tornou numa ferramenta essencial que permite
conhecer o alcance e o potencial de um produto ou servigo (Densai, 2019), a aproximacao e
o envolvimento entre as marcas e os consumidores, de forma mais eficiente (Moncey &
Baskaran, 2020) e, consequentemente, a promo¢dao de produtos e servigos de forma
personalizada (Densai, 2019). Fruto de caracteristicas como a acessibilidade, rapidez e
visibilidade (Moncey & Baskaran, 2020), estes e tantos outros beneficios, resultado do

recurso ao marketing digital, sdo fornecidos e analisados em tempo real (Densai, 2019).

Deste modo, o marketing digital ¢ encardo como uma ferramenta que permite atingir o
cumprimento dos objetivos de marketing e do negdcio, por meio da utilizacdo das
tecnologias digitais (Slijepcevic et al., 2020) e da aplicagcdo de uma diversidade de técnicas
digitais que permitem melhorar a eficiéncia em processos de aquisicdo, construcdo e
retencao de relagdes com clientes, € de promocao da marca (Sundaram et al., 2020) e, num
ambiente cada vez mais competitivo, deve ser priorizado nos planos de comunicagdo
enquanto fator diferenciador entre as organizagdes bem-sucedidas (Slijepcevi¢ et al., 2020),

que pretendem conquistar o seu publico-alvo, fomentar a fidelidade dos consumidores para
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com a sua marca, produtos ou servigos (Cintra, 2010) e aumentar o volume de vendas

(Sundaram et al., 2020).

1.2—- Evolucao do Marketing Digital

De modo a compreender o marketing digital, ¢ importante conhecer o contexto historico e a
evolucdo do conceito, bem como da forma como o mesmo tem vindo a acompanhar a

evolucdo das tecnologias de informagao.

No livro Digital Marketing Management: A Handbook for the Current (or Future) CEO,
Zahay (2015), explica que o marketing digital, como préatica, tem por base o conceito de
marketing direto, que tinha como principal foco disponibilizar informagdes textuais sobre os
produtos (Yuvaraj e Indumathi, 2018) e, que implicava a existéncia de uma base de dados
de clientes que permitisse analisar e medir a resposta de cada um desses clientes (Zahay,
2015). O recurso a essas mesmas bases de dados de marketing, mais tarde tornou-se crucial
para o desenvolvimento do conceito de marketing interativo, que, por sua vez, descrevia o

marketing como uma estratégia que envolve a troca de informacdes com a audiéncia.

Ao longo do tempo, o recurso a internet como elemento facilitador do processo de marketing
tornou-se uma frequente (Zahay, 2015) e, de acordo com Bala e Verma (2018), surgiu o
termo “marketing na internet” - que remonta ao inicio do ano 1990, altura em que o
marketing consistia na criagdo de websites simples que forneciam informagdes sobre
determinado produto ou servigo (Bala & Verma, 2018). A medida que a internet e as
plataformas digitais a ela associadas foram crescendo, para além do desenvolvimento dos
canais de comunicagdo (Zahay, 2015), surgiu uma nova geragdo de consumidores,
familiarizados com o uso da Internet e das tecnologias desde cedo e, as organizacdes
comecaram a entender que as estratégias anteriormente utilizadas ndo correspondiam as

exigeéncias e expectativas desta nova geracao (Budac, 2014).

Neste sentido, foi necessario adaptar os processos e estratégias de comunicagdo adotados
pelas organizagdes e, a publicidade deixou de servir apenas como fonte de comunicagao de
um produto e das suas vantagens, para passar a comunicar os valores e a visao dos produtos

e servigos associados a uma marca, com o objetivo de transmitir emogdes e significados que
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“ultrapassam a realidade objetiva dos produtos” (Lipovetsky, 2007, pp 40). Deste modo, o
conceito de marketing na internet consolidou-se e evoluiu para o termo mais utilizado
atualmente para descrever a utilizagdo das tecnologias e redes digitais no processo de
marketing, com o objetivo de facilitar o envolvimento e a interacdo com o cliente (Zahay,
2021), “potencializados pela gestdo, analise e medicdo de dados” (Zahay, 2021, pp.7) -
marketing digital.

Assim, para além das funcionalidades de gestao e medigao das bases de dados, utilizadas
pelo marketing direto, o marketing digital inclui ainda o processo de envolvimento do cliente
com a organizacao (Zahay, 2021), com o objetivo de criar relacdes afetivas entre as marcas
e os clientes, levando-os a apaixonarem-se pela marca (Lipovetsky, 2007). O conceito
evoluiu, portanto, de um processo que pretendia atrair, adquirir e reter clientes para uma
atividade que envolve a recolha de dados e que implica o envolvimento e a cocriagdo por

parte dos consumidores.

Zahay (2021), considera que, por um lado, esse envolvimento com os consumidores permite
criar relagdes de proximidade e transmitir um sentimento de identificagdo com a marca, e,
por outro lado, a cocriagdo implica a participacdo, por parte dos consumidores, no

desenvolvimento do produto ou servigo final gerando um sentimento de pertenca.

Posto isto, a evolucao da tecnologia ajudou e facilitou os processos de medicao e captura de
clientes (Zahay, 202), e, a evolucdo e reconhecimento deste processo, potenciou a criagdo
de novos métodos de comunicagdo e gerou a proliferacdo de canais digitais de comunicagao,
incluindo redes sociais, mensagens de texto, comunicagdo via e-mail, etc. (Zahay, 2015).
Portanto, tal como Zahay (2021) refere, ndo se deve reduzir o conceito de marketing digital
a simples utilizagdo de tecnologia, mas sim ter-se em consideracdo que, para além de todas
as caracteristicas associadas a atividade de marketing, “marketing digital significa que os
clientes estdo envolvidos com a marca, criando e desenvolvendo o proprio conteudo e

significado em torno da marca” (Zahay, 2021, pp.8).
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1.3- Estratégias do Marketing Digital

A defini¢do do plano de marketing deve considerar a estratégia geral da organizacdo e a
estratégia de posicionamento da marca, isto ¢, “o publico-alvo, os produtos oferecidos, a
categoria do produto e o ponto de diferenciagdo (Zahay, 2015, pg. 59)”, caso contrario todos
os esfor¢os de marketing irdo carecer de foco e serdo menos eficazes. Assim, as organizagdes
devem focar-se em definir uma estratégia de marketing digital alinhada com a missao, visao
e valores da respetiva organizagao (Cintra, 2010), que permita estabelecer um equilibrio

entre a satisfagdo dos consumidores e os objetivos da organizagao (Durai & King, 2019).

No ano de 1960, E. Jerome McCarthy definiu um modelo que tinha por base quatro
elementos-chave para a definicdo de uma estratégia de marketing — produto, preco,
posicionamento e promogdo -, o Marketing Mix. O autor referiu que implementar este
modelo e integrar os quatro elementos na estratégia de marketing das organizagdes permitiria
criar um plano que auxiliava na tomada de decisdes estratégicas, no posicionamento da
organizagdo face a concorréncia e, ainda impulsionava o reconhecimento da marca e o

volume de vendas (Kenton, 2023).

Os 4P’s tornaram-se, assim, pilares extremamente relevantes na atragdo de novos clientes e
na geracao de /eads e devem continuar a fazer parte de qualquer estratégia digital. Porém,
tendo em conta o desenvolvimento do ambiente digital e a transformacdo que se tem
verificado na forma como as pessoas interagem com as marcas, Opreana e Vinerean (2015)
entendem que o marketing tem vindo a sofrer uma transformacdo e, consequentemente, a
comunica¢do de uma marca ndo pode continuar a depender de técnicas e campanhas de
marketing tradicionais para atrair, reter e expandir consumidores. Kannan e “Alice”. Li
(2017) acrescentam que, neste sentido, hd uma necessidade de adaptar a estratégia de
comunicacdo das empresas as plataformas digitais onde os seus consumidores estao
presentes, bem como de adaptar as campanhas de marketing a mais canais de comunicagao,
mais visuais, interativos e que possam ser partilhados entre consumidores, no sentido de

aumentar a interagdo e a relagdo com o publico-alvo (Budac, 2014).

Assim, com base no modelo anteriormente proposto por McCarthy, Vaz (2011), focou-se no

aspeto digital e definiu a estratégia dos 8P’s, com foco em oito estratégias de marketing
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digital que devem estar na base da estratégia digital de qualquer organizacdo bem-sucedida,

num ambiente digital em contante evolugdo. Sao eles:

e Pesquisa — pilar responsavel pelo estudo dos consumidores, tem como principal
objetivo a definicdo do publico-alvo da organizagdo e a compreensao do
comportamento ¢ das expectativas desses mesmos consumidores;

e Planeamento — planear e elaborar estratégias com base em dados e estatisticas,
providenciados pela pesquisa anterior, que permitam alinhar as necessidades e
expectativas do publico-alvo com os objetivos de negocio da organizagio;

e Producdo — implementar ¢ executar as estratégias elaboradas anteriormente, tendo
por base as necessidades encontradas e os objetivos definidos e recorrendo as todas
as ferramentas necessarias para alcangar mais consumidores e aumentar as vendas de
mercado;

e Publicacdo — fase em que se mete em pratica a estratégia anteriormente definida e se
avanga com a publicacdo dos conteudos trabalhados, tendo em vista a captagao da
atencao dos consumidores, a promog¢ao de relagdes duradouras e da lealdade para
com a organizagao;

e Promogdo — criar campanhas que promovam a organiza¢do € incentivem o0s
consumidores a conhecer, comprar e partilhar a sua experiéncia com a organizacao
no ambiente digital;

e Propagacdo — com base nas campanhas de promocdo realizadas anteriormente,
implica a divulgac¢ao e proliferagdo de informagdes relativas a organizagdes marca,
produto ou servigo, nos meios digitais, com o intuito de aumentar a reputag¢do e os
lucros da organizacao;

e Personalizacao — desenvolver e implementar acdes de comunicacao personalizadas,
de acordo com o comportamento do consumidor, com o objetivo de aumentar a
interagdo e o envolvimento dos consumidores com a organizacao, criar relagdes e,
posteriormente, fidelizar clientes;

e Precisdo — avaliar e monitorizar os resultados obtidos através das estratégias
implementadas pela organizacao, recolher e analisar dados que permitam identificar
pontos fortes, fatores a melhorar e estdticas sobre o comportamento dos

consumidores.
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Vaz (2011), considera que através da aplicacdo dos 8P’s do marketing digital, as
organizagdes conseguem identificar o publico-alvo, analisar e compreender o0 modo como
os consumidores se comportam e interagem, as suas expectativas e necessidades e, assim,
avaliar resultados e desenvolver processos e acdes de melhoria que permitam o crescimento

dos negocios no ambiente digital em constante evolugao.

Entre as varias estratégias de marketing digital, Cintra (2010), destaca a possibilidade que
as organizagoes tém de estar pressentes em diversas plataformas digitais e de se difundirem
no mercado global, sem barreiras geograficas ou temporais. Ainda assim, o posicionamento
das organizagdes no ambiente digital implica a constru¢do de uma posi¢cdo coesa que lhes
permita ser descobertos pelos consumidores certos, no tempo certo (Kritzinger e Weideman,
2013), para isso, existem, atualmente, ferramentas e motores de busca que potencializam a

presenga online das organizagdes.

“Search Engine Marketing (SEM) € o conjunto de estratégias que integra técnicas como o
Search Engine Optimization (SEO), Social Media Marketing (SMM), PPC (Pay Per Click e
outras funcdes relacionadas com mecanismos de pesquisa” (Terrance,Shrivastava &
Kumari, 2017, pp.155), utilizadas por especialistas de marketing na aquisi¢ao de audiéncia
para os websites, permitindo as empresas atingir um maior nimero de consumidores

(Panchal, Shah e Kansara, 2021).

O SEM funciona como um mecanismo que exibe produtos ou servigos oferecidos pelo
responsavel do anuncio, de acordo com a pesquisa realizada pelo utilizador da internet
(Panchal, Shah & Kansara, 2021) e, tem como principal objetivo aumentar a visibilidade e a
acessibilidade de um determinado website, colocando-o no topo dos motores de pesquisa
(por exemplo Google, Bing, Yahoo!, etc.). e potenciando a competicdo entre as

organizagdes (Terrance, Shrivastava e Kumari, 2017)

Para além de contribuir para melhorar a visibilidade do website, o Search Engine
Optimization (SEO), por sua vez, ¢ definido como um processo que permite “melhorar a
classificacdo do website na pagina de resultados do motor de pesquisa”

(Terrance,Shrivastava & Kumari, 2017, pp.155), através de ajustes ou reformulacdes feitas
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ao conteudo do respetivo website de forma organica (Terrance, Shrivastava & Kumari,
2017), a fim de atrair potenciais consumidores para o negocio (Chen-Yuan, Bih-Yaw, Zih-

Siang e Tsung-Hao, 2011).

De forma complementar, Terrance,Shrivastava e Kumari (2017) referem ainda que, para se
manter atualizado e refletir boas praticas de marketing, o responsavel por desenvolver o
website deve estar atento a evolucao das técnicas de SEO e realizar, frequentemente, uma
analise de palavras-chave, ou seja, identificar quais as palavras que melhor correspondem
ao conteudo do website com base na relevancia e na taxa de conversao potencial das mesmas,
garantindo assim que o website tem por base contetudo relevante para ser exibido nas paginas
de resultados de pesquisa. Estas taticas podem ser dispendiosas e a atengao prestada deve
ser ainda maior quando se opta por utilizar o PPC (pay-per-click), uma vez que, neste caso,
os anunciantes t€ém de pagar por cada clique feito através dos links patrocinados (Jansen e
Schuster, 2011). Por isso mesmo, Zahay (2015) reforca a importancia de conhecer os

clientes, atuais e potenciais, ¢ a intengdo dos mesmos aquando das suas pesquisas.

Ainda em relacdo aos websites, Bala e Verma (2018) recomendam a utilizacdo de
ferramentas como widgets e outro tipo de recursos para tornar o website mais interativo,
incentivar o feedback por parte dos utilizadores, acompanhar o comportamento dos mesmos
e criar engagement, que, a posteriori, permitira personalizar produtos, ofertas e anuncios de
acordo com as preferéncias e com o tipo de pesquisa dos utilizadores. Zahay (2015), refere
ainda que, o website deve ser o principal foco das campanhas de marketing digital, devendo,

por isso, incluir icones e/ou /inks de acesso aos restantes meios de comunicagdo social.

A comunicag¢do via e-mail, isto é, o envio de mensagens comerciais através do e-mail para
uma determinada lista de clientes, sejam atuais ou potenciais, (Bala & Verma, 2018), para
além de permitir a personalizacdo do conteido e mensagens enviadas de acordo com as
caracteristicas de cada cliente (Sundaram et al, 2020), também pode ser utilizada como
estratégia para direcionar os utilizadores para as restantes plataformas online da organizagao,
potenciando assim a interagao com os clientes e, convertendo-os em consumidores ativos

(Zahay, 2015).
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Ainda assim, existe uma diversidade de técnicas que garantem que as campanhas de e-mail
sdo integradas nas restantes plataformas e direcionadas para o utilizador das mesmas, como
por exemplo, pedir aos clientes que fornecam informacdes de contacto em troca de ofertas
especificas ou utilizar o e-mail para enviar atualizagcdes sobre o website, as redes sociais ou
até mesmo sobre um produto em especifico (Zahay, 2015). Deste modo, segundo Zahay
(2015), o e-mail marketing pode desempenhar fungdes de retengdo, atendimento ao
consumidor e aquisi¢ao de novos consumidores e, por isso mesmo, deve ser considerado

enquanto estratégia de marketing digital.

Considerando as estratégias mencionadas, o marketing digital afirma-se cada vez mais como
uma nova forma de promover relagdes entre organizacdes e consumidores, isto €, relagdes
one-to-one, one-to-many € word of month (Cintra, 2010), que podem gerar vantagens e

lucros para as organizagdes.

Tiago e Verissimo (2014) refor¢am a importancia de investir em marketing digital e de
integrar as estratégias de marketing digital nas estratégias das organizagdes, uma vez que
estas permitem, ndo sO, melhorar a eficiéncia dos mecanismos internos da organizacio e
facilitar a divulgagdo de decisoes e diretrizes de 6érgaos decisores, como ainda aumentar os

fluxos de comunicacao e combater a pressao exercida pela concorréncia.

Os autores, ressalvam ainda que o marketing digital ¢ uma 4rea em crescimento, portanto ¢
importante avaliar frequentemente os resultados e a eficacia provenientes desse investimento
(Tiago e Verissimo, 2014). Neste sentido, no artigo “A Critical Review of Digital
Marketing”, Bala e Verma (2018) referem que “o aspeto mais importante do marketing
digital talvez seja o web analytics” (Bala & Verma, 2018, pag.333), na medida em que esta
técnica permite nao so6 recolher, medir, analisar, compreender as atividades realizadas com
maior frequéncia na internet, através de métricas como o brand awareness, a satistagao dos
consumidores, a andlise das métricas dos websites (nimero de visitas, nimero de cliques,
custos, etc.), como permite ainda planear, projetar e prever atividade futuras, com base em
diferentes perspetivas e dependentes de cada organizacdo. Atualmente, existe uma
diversidade de ferramentas de web analytics, tais como Google Analytics, Spring Metrics,

Woopra, Clicky, Mint and Chartbeat, por exemplo (Bala & Verma, 2018).
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Tendo em conta que este ¢ um processo continuo que nem sempre estd sob o controle
exclusivo dos profissionais de marketing, ¢ importante que se estabeleca uma relagdo
positiva entre os 6rgaos administrativos da organizacao e a respetiva equipa de marketing
(Zahay, 2015), uma vez que os esfor¢os e os objetivos finais devem estar alinhados para que
a equipa responsavel por divulgar os produtos ou servigos, fornecer informagdes e comunicar
com os consumidores seja capaz de transmitir a visdo da organizagdo e criar o engagement

necessario entre a organizagao e o consumidor.

Uma organizacao aberta a mudanga e a definicdo de novas estratégias de marketing digital,
com foco no crescimento e, simultaneamente, nas necessidades e motivagdes do seu publico-
alvo, serd uma organizacdo bem-sucedida, com uma boa base estabelecida no mercado e

capaz de enfrentar as organizagdes concorrentes (Antunes, 2022).
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Capitulo 2 — Marca Digital
2.1 — Definicio de Marca

O conceito de marca remete para os anos 80 do século XIX, época em que surgiu o comércio
organizado. Contrariamente ao que acontecia anteriormente, numa era em que 0 consumo e
a producao se foram massificando, os fabricantes sentiram necessidade de controlar o fluxo
de produgdo e de rentabilizar os equipamentos e, comecaram, por isso, a estandardizar e
acondicionar os seus produtos atribuindo-lhes um nome (Lipovetsky, 2007), que permitisse,
acima de tudo, distinguir e identificar cada um dos produtos como um produto especifico

(Kastberg, 2010). A esse nome foi atribuido o termo “marca”.

Nessa mesma €época, os produtores faziam uso do que tinham a sua disposi¢ao para anunciar
os seus produtos e alertar os cidadaos sobre a disponibilidade dos mesmos e sobre a
identidade dos seus produtores ou fornecedores. Nas sociedades orientais, por exemplo, os
artesdos e produtores queimavam os produtos como forma de marca-los e diferencia-los de

mercadorias semelhantes comercializadas por outros produtores (Gunter, 2016).

Assim, numa perspetiva historica, o conceito de marca remete para “uma marca feita por
uma queimadura com ferro quente para atestar a fabricacdo ou qualidade ou para designar
propriedade” (Merriam Webster Dictionary, 2023), numa época em que as possibilidades de
escolha aumentaram e os comerciantes sentiram necessidade de atrair clientes e auxilia-los

no processo de tomada de decisdes de compra (Kastberg ,2010).

No entanto, o conceito de marca tornou-se cada vez mais abrangente e tem vindo a ser alvo
de vérios estudos, por isso mesmo, o presente subcapitulo, pretende expor diferentes

perspetivas sobre o conceito e compreender a sua visibilidade no mercado atual.

Tradicionalmente, marca define-se como “uma classe de bens identificados pelo nome como
um produto de uma Unica empresa ou fabricante (Merriam Webster Dictionary, 2023).
Definicdo que vai de encontro ao que ¢ sugerido pela American Marketing Association
(2017) - “um nome, desenho, simbolo ou qualquer outro elemento caracteristico que
identifica o produto ou servigo de um vendedor, distinguindo-o dos de outros vendedores”

(American Marketing Association (AMA), 2017).
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Para Aires (2011), marca ¢ “um nome ou desenho que identifica junto dos consumidores um
produto ou servigo oferecido no mercado” (Aires, 2011, p.115), e deve ser construida com
ase nos valores, visdo e missdo sobre os quais a respetiva organizagdo se desenvolve
b 1 , br espet rgani desenvolve €

cresce (Ribeiro, 2015).

“Nos mercados de grande consumo, onde os produtos se diferenciam ao pormenor, ¢ 0
“parecer”, a imagem criativa da marca que faz a diferencga, seduz e faz vender (...) Nome,
logotipo, design, slogan, patrocinio, loja, tudo deve ser mobilizado, redefinido, dotado de
um novo visual, com vista a renovar o perfil de imagem, a dar uma alma ou um estilo a

marca.” (Lipovetsky, 2007, pp 40).

O consumidor moderno ¢ um consumidor emocional, que, em vez de um produto, compra
agora uma marca, associando-a a determinados valores, conceitos e estilos de vida
(Lipovetsky, 2007). Consequentemente, o conceito de marca sofreu algumas
transformagoes, deixando de ser apenas um nome ou simbolo e passando a servir de elo de
liga¢do entre as organizagdes e os seus consumidores (Clifton & Simmons, 2010). Neste
sentido, Gunter (2016) refere que as marcas abrangem aspetos fisicos e psicologicos que
transmitem uma diversidade de significados que tornam uma marca especial para o
consumidor e, esses mesmos significados podem resultar de experiéncias pessoais ou de
relatos e historias de outros consumidores sobre 0 mesmo produto ou servico.

Telles (2014) acrescenta que uma marca ¢ “uma sintese do conjunto de experiéncias ou de
associacoes determinantes de relagdes e percecdes ou como icone do que € comunicado,
apresentado e descrito (intencionalmente ou ndo), acerca da instituicdo e dos produtos, bens
e servicos oferecidos” (citado por Telles & Queiroz, 2013, p.189). Telles & Queiroz (2013),
destacam ainda que o posicionamento de uma marca depende de trés caracteristicas: (1) do
poder de influéncia que a marca tem sobre o valor que os consumidores atribuem a marca e
a respetiva organizacao; (2) da capacidade de distinguir essa mesma marca, em relagdo a
concorréncia, de acordo com as suas caracteristicas; e (3) da capacidade da marca para

impactar as estratégias de marketing implementadas pela organizagao, no seu todo.
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A marca tornou-se assim uma preocupagao central para as organizacgdes (Lipovetsky, 2007,
p.40), sendo um elemento essencial na criagdo e manutencdo de relagdes entre uma
organizagao e as partes interessadas das quais a marca depende (Kastberg, 2010), permitindo
um posicionamento mais forte no mercado, na medida em que, através dessas relagdes
positivas tanto os consumidores como os stakeholders, conseguem percecionar o valor da
marca, distinguindo-a da concorréncia e tornando-se leais a mesma (Hoeffler & Keller,

2003).

Porém, o estabelecimento de relagdes fortes, implica investimento por parte das
organizagdes e, muitas vezes, as marcas tornam-se mais conhecidas pelo alcance que tém e
pela forma como comunicam, € ndo propriamente pelos produtos ou servigos que vendem
(Aires, 2011). Por meio da inovagdo tecnologica, grande parte desse investimento € feito em
melhorias de qualidade e em a¢des de comunicagdo, portanto o branding ¢ cada vez mais
associado a publicidade que, por sua vez se destina a promover produtos € servigos e, que
tem vindo a desempenhar um papel fundamental na defini¢do do conceito de marca, na
medida em que fornece aos consumidores uma diversidade de informagdes sobre o produto
ou servico comercializado (Gunter, 2016). Neste ambito, enquanto disciplina que define e
implementa estratégias de comunicagao e publicidade, o marketing tem um papel crucial na

divulgagdo e notoriedade das marcas (Aires, 2011).

E importante “comunicar uma «personalidade de marca (...) é preciso humanizar a marca,
dar-lhe alma” (Lipovetsky, 1989, p.250), e considerando que no panorama atual o
consumidor se torna cada vez mais exigente, capaz de fazer comparagdes e julgamentos, o
sucesso de uma marca depende, ndo s6 da implementacdo de mecanismos e estratégias que
permitam analisar e conhecer o seu publico-alvo, os seus comportamentos e necessidades,
como também da analise e escolha dos canais e plataformas em que a marca deve focar a
sua presenca (Papagiannis, 2020), a fim de refletir e superar as expectativas dos
consumidores e, consequentemente, criar relagdes estreitas e de lealdade (Shaw e Ivens,

2002).
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2.2 — Marcas Nativas Digitais

Ao longo do século XXI, as sociedades tém vivenciado uma diversidade de transformacdes
a varios niveis. No que diz respeito a comunicagdo, o desenvolvimento de redes de
comunicacao, com ¢ sem fios, a Internet e as redes sociais tém transformado drasticamente

as vidas pessoais e o mundo dos negocios (Gunter, 2016).

Para além disso, desde 2020, resultado impulsionado em grande parte pela pandemia
COVID-19, a literacia digital dos consumidores aumentou drasticamente e, desde entao que
se tem vindo a verificar uma transformacdo das necessidades e expectativas dos
consumidores (Schindler, 2022), que tém agora mais poder, nao s6 porque dispdem de mais
opgoes e de mais oferta no mercado como também dispdem de mais informagdes sobre esse

mesmo mercado (Gunter, 2016).

Tendo em conta estes desenvolvimentos, atualmente, a nivel mundial, grande parte da
populagdo tem acesso a internet ¢ ha uma tendéncia crescente para iniciarem as suas
pesquisas sobre marcas, produtos ou servicos no meio digital. Resultado desse fenomeno e,
de acordo com a andlise realizada, em 2022, por Julia Schindler e, posteriormente, publicada
pela Informa Tech, nos ultimos anos, verificou-se que as mudancas nas expectativas e
habitos do consumidor impulsionaram um forte crescimento do nimero de marcas criadas

no ambiente digital (Schindler, 2022), isto €, de marcas nativas digitais.

O termo Digitally Native Vertical Brand (DNVB), ou Marcas Nativas Digitais, foi utilizado
pela primeira vez pelo empresario Andy Dunn, em 2016. O CEO da Bonobos utilizou o
termo para descrever marcas € empresas que nascem no ambiente digital e que constroem

uma comunidade através da criacdo de conteudo online.

De acordo com Schindler (2022), as marcas digitais dependem exclusivamente de canais e
plataformas digitais para vender produtos ou servigos e interagir com os consumidores, por
isso mesmo, tém uma presenca forte nas redes sociais e nas aplica¢des para dispositivos
moveis, e caracterizam-se por colocar a experiéncia do utilizador como fator central do
negdcio. Para além disso, a internet ja mostrou ter um efeito positivo no dia a dia dos

consumidores e das organizagdes que pretendem divulgar a sua marca e os seus produtos de
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forma rapida e agil (Cintra, 2010), e o poder de alcance das plataformas digitais ¢é
consideravelmente superior ao alcance fisico (MccLurg, 2013), portanto a construgdo e
manutengdo destas marcas ndo requer uma presenga fisica, como por exemplo o
estabelecimento em call centers ou lojas e empresas fisicas (Schindler, 2022), e depende
maioritariamente das interacdes que as marcas tem com os consumidores através dos meios
digitais, sejam eles redes sociais, chats, chatbots, aplicagdes ou e-mail, por exemplo. Nesse
sentido, a criagdo e desenvolvimento das marcas no ambiente exclusivamente digital
permite, ndo s, quebrar algumas barreiras fisicas e alcangar um espectro de consumidores
mais alargado, quer a nivel geografico quer a nivel geracional (Schindler, 2022), como ainda
torna o processo de compra mais acessivel e promove a colaboragdo e comunicagao entre os

consumidores (Dayal et al, 2000).

Para além disto, por meio da evolu¢do tecnologica, atualmente, as marcas digitais
conseguem obter e avaliar dados sobre o seu alcance e sobre os resultados do trafego digital
de forma rapida e gratuita, através de ferramentas como o Google Analytics, por exemplo

(MccLurg, 2013).

Berghem et.al (2020) considera que as marcas nativas digitais t€ém por base um modelo
composto por trés pilares indissociaveis. O primeiro pilar diz respeito ao comércio direto aos
consumidores, ou seja, as marcas nativas digitais relacionam-se diretamente com o
consumidor final do produto ou servico, desde a primeira interacdo até ao servigo pos-venda
(Tudo Orna, 2023), sem a presenca de intermediarios na relagdo marca-consumidor final, o
que permite pensar e criar solugdes que satisfacam as necessidades comuns dessa mesma

comunidade (Tudo Orna, 2023).

Sendo marcas originalmente digitais, o segundo pilar relaciona-se com a utilizagao dos dados
digitais. A partilha de contetido online permite monitorizar, em tempo real, o comportamento
dos consumidores, isto €, quando os consumidores acedem ao website de uma marca, quer
seja diretamente, quer seja através de um anuncio, na maioria das vezes estes mesmos
consumidores estdo a fornecer detalhes pessoais que permitem a criacao de bases de dados,
que agregam um conjunto de informacao, caracteristicas e tendéncias dos consumidores, por

parte dos responsaveis das marcas (Gunter, 2016).
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Por fim, e considerando a intera¢do direta marca-consumidor mencionada anteriormente, o
terceiro pilar diz respeito a experiéncia que as marcas proporcionam aos consumidores
através dos meios digitais (Berghem et.al, 2020), uma vez que estas encaram o digital como
um ambiente que permite alcancar consumidores que procuram, acima de tudo, boas
experiéncias de compra e relagdes positivas com a marca em questdo (Tudo Orna, 2023).

Tendo em conta o terceiro e ultimo pilar, o sucesso das marcas nativas digitais implica um
processo de gestdo da experiéncia online do consumidor, desde a primeira interagdo com o
produto ou servigo até a sua entrega ao consumidor. Independentemente, do resultado da
experiéncia online ser positiva ou negativa, esta ird influenciar a perce¢ao que o consumidor
tem sobre a marca e sobre os seus produtos, portanto mais do que a criagdo de uma marca,
as marcas nativas digitais devem criar negocios online que oferegam experiéncias positivas

e satisfatorias aos seus consumidores (Dayal et al, 2000).

Assim, Swaminathan et al (2020) considera que a mudanga mais significativa nas marcas
criadas e desenvolvidas no ambiente digital, diz respeito a forma como as marcas digitais
entregam valor aos seus consumidores e parceiros, uma vez que este tipo de marcas, bem
como os significados que lhes sdo atribuidos, dependem da cocriagdo de experiéncias com

as partes interessadas.

Porém, e independentemente da possibilidade de estabelecer relagdes diretas com os
consumidores, ainda que ndo haja a necessidade de se estabeleceram fisicamente, ¢
importante que o publico-alvo destas marcas sejam consumidores que se sentem a vontade
para interagir num ambiente exclusivamente online, uma vez que o contacto fisico com os
produtos, mencionado por Gonzalez-Benito, Martos-Partal e San Martin (2015) como uma
importante fonte de informac¢ao no momento da decisdo de compra, ¢ suprimido (Schindler,

2022).

Tendo em conta esta mesma intangibilidade inerente ao processo de compra de productos
online, Dayal et al. (2000) considera que as marcas nativas digitais devem seguir uma
abordagem que permita alinhar os seguintes elementos: (1) promessas da marca para com o0s
consumidores; (2) design dos produtos ou servicos e das plataformas digitais, que permite

concretizar essas mesmas promessas; € (3) modelo econdémico, que deve incluir processos
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de venda, atendimento e servigos pos-venda, necessario para gerar lucro e resultados

positivos.

O autor (2000) sugere ainda seis grupos de ferramentas de design, que quando exploradas

pelas marcas digitais tornam possivel criar experiéncias distintas e relevantes para o

consumidor e contruir um modelo econémico vidvel para a organizagdo. Sendo eles:

Ferramentas de personalizagdo — através da utilizagdo de softwares especificos ¢
possivel criar interfaces personalizadas e, assim, acrescentar valor a experiéncia
cliente;

Ferramentas de colaboracao — a possibilidade de avaliar um produto ou servigo, os
foruns de discussdo, o marketing viral que incentiva determinadas agdes em troca de
beneficios, por exemplo, sdo ferramentas que contribuem para o word of mounth, isto
¢, a comunicacao da marca entre consumidores;

Ferramentas de simplificacdo do processo de compra — a eliminagdo de restri¢des
fisicas, a facilidade de transagdes online, as listas de compras personalizadas e a
memoria de compras efetuadas anteriormente, sdo ferramentas que economizam
tempo e promover a experiéncia de compra do consumidor;

Ferramentas de self-service — utilizacdo de softwares que permitem acompanhar
pedidos online, preparar e disponibilizar extratos e inserir e alterar dados pessoais,
permitem a disponibiliza¢do de repostas e resultados rapidos e, praticamente, sem
inconsisténcias;

Ferramentas de design “do it yourself” — ferramentas que permitem a personalizacao
de produtos ou servigos sdo fundamentais para a valorizagdo das necessidades e
expectativas do consumidor;

Ferramentas de precos dindmicos — a possibilidade de ajustar os pregos a
circunstancias particulares, permite uma analise preco-valor associado e pode

aumentar as transagoes realizadas pelos consumidores.

Deste modo, a criagdo de marcas no meio digital permitird construir relagcdes de confianga

com os consumidores, simplificar o processo de compra, reduzir o risco desse processo e,

consequente, desenvolver a consciencializacdo e reconhecimento da marca (Gonzalez-

Benito et al, 2015).
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2.3 — Vantagens das Marcas Nativas Digitais
As marcas criadas no ambiente digital, isto é, as marcas nativas digitais, t€m a sua disposi¢ao
um conjunto de possibilidades e oportunidades que, se criadas de forma tradicional,

dificilmente conseguiram alcangar (Steenkamp, 2020).

As plataformas e as redes digitais permitem criar e disseminar informagdes para um niimero
de consumidores mais alargado e criam inimeras oportunidades de promocao e divulgacao
para as marcas (Mata e Quesada, 2014, citado por Sundaram et al 2020), fomentando, assim,
o interesse que diversos setores de atividade tém em criar marcas com base no digital. Para
além disso, as relagdes e a partilha de contetidos, informagdes e opinides entre consumidores
no ambiente digital, revelaram-se fatores cruciais para a constru¢do e execucao de marcas

digitais (Sundaram et al 2020).

Para Marques (2021), as grandes vantagens associadas as marcas digitais, face ao comércio
tradicional, estdo relacionadas com aspetos que dizem respeito a competitividade de pregos
e a volatilidade das relacdes, quer com parceiros quer com consumidores. (Marques, 2021).
Ja Gielens e Steenkamp (2019) destacam que quando uma marca se escabele no ambiente
digital, a difusdo de informacdes e opinides sobre a marca ¢ mais rapida e tem maior alcance
(Nguyen e Chaudhuri, 2019), o acesso a organizagdo fundadora da marca e aos produtos ou
servigos oferecidos estd constantemente disponivel (24 horas por dia, 7 dias por semana),
sem limitacdes geograficas, e os consumidores facilmente acedem a descrigdes detalhadas
sobre esses mesmos produtos, expde as suas questoes € opinides e podem ainda consultar

opinides de outros consumidores.

Tal como referem Bahcecik et al (2019), os custos online sdo relativamente baixos, portanto,
quando comparados com negocios estabelecidos num ambiente fisico, o investimento inicial
das marcas nativas digitais ¢ menor e, tendo em conta que, mesmo apds a sua criagao, o
principal foco das marcas criadas digitalmente continua a ser o ambiente digital, ndo ha
necessidade de se estabelecerem num espago fisico, portanto, os custos operacionais também
serdo menores, uma vez que, depois de estabelecidas, os custos associados a manutengao de
stock fisico, aluguer e despesas de um espago fisico, etc., ndo serdo estritamente necessarios

ou, no minimo, serdo reduzidos (Bahcecik et al, 2019).
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Relativamente as atividades de promog¢do de uma marca, no ambiente digital ndo existe
propriamente um limite real de espago e as atividades de lancamento e divulgacdo de
produtos e servigos comercializados por marcas digitais sao realizadas exclusivamente no
ambiente digital, através de meios como as plataformas e redes sociais € os marketplaces
(Bahcecik, Akay e Akdemir, 2019), que permitem formatar e editar qualquer tipo de
conteudo de forma virtual e quase imediata, por isso, além da facilidade e rapidez de inser¢ao
e substitui¢ao de mensagens e conteudos, a comunicagdo digital permite economizar tempo

e dinheiro (Cintra, 2010).

Para além disto, a medida que o processo de transformagao digital evolui, evolui também a
forma como as marcas interagem com os consumidores (Bahcecik, Akay e Akdemir, 2019),
tornando-se essa interacdo cada vez mais direta e, permitindo que as transagdes de
produtos/servigos adquiridos ocorram diretamente entre os consumidores € os proprios
fabricantes, eliminando assim alguns dos intervenientes da cadeia de distribuicao (Kahn,
Inman, & Verhoef, 2018). Deste modo, os autores Bahcecik, Akay e Akdemir (2019)
reconhecem uma outra vantagem das marcas nativas digitais associada ao ambito das
receitas e da angariacdo de consumidores - a oportunidade de comunicar e estabelecer
relagdes diretas ndo s6 com o publico-alvo estabelecido, como ainda a possibilidade de

alcancar novos e diferentes consumidores, sem restricdes temporais ou geograficas.

Fruto do estabelecimento de relagdes com os consumidores, as marcas digitais t€ém vindo a
apostar em formas de incluir os consumidores em alguns aspetos estratégicos que permitem
gerar novas ideias e, consequentemente, reduzir custos de pesquisa e desenvolvimento, como
por exemplo, no desenvolvimento de novos produtos e na definicdo de estratégias de
comunicagdo e posicionamento (Steenkamp, 2020). Um estudo realizado em 2017, por
Hitachi, revelou que 27,4% das principais organizagdes europeias ja trabalharam com
clientes em projetos de colaboragdo; dessas organizagoes, 51,1% afirmaram que a cocriagao
melhorou o desempenho da organizacdo e 54% indicou que esses projetos melhoram o

impacto social da organizacao (Steenkamp, 2020).

Deste modo, entre o elevado espectro de possibilidades e vantagens, as marcas nativas

digitas devem explorar da melhor forma as tecnologias que estdo na base da sua criagdo, a
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fim de tirar o maior proveito possivel tanto das interagdes diretas marca-consumidor, como
da troca de informagdes e opinides entre consumidores para recolher e filtrar dados e
informacgdes sobre os consumidores e os seus habitos de consumo, as suas necessidades e
expectativas e, a partir dai, construir uma marca, com um proposito especifico, desenvolver
e melhorar produtos e servigos com caracteristicas especificas, com foco na experiéncia e na
satisfacdo do consumidor e, sobretudo, fomentar o valor e notoriedade da marca ¢ a sua

distingdo no mercado concorrente (Gielens & Steenkamp, 2019; Marques, 2021).
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Capitulo 3 — Crescimento da Industria da Cosmética no ambiente digital

Na componente social, a internet e o ambiente digital alteraram a forma como as marcas
comunicam com os consumidores. A medida que o nimero de utilizadores digitais na Europa
cresce (Hajro et al, 2022) e se verifica uma tendéncia crescente para a procura € compra de
produtos através de meios online (Aranda,2021), os consumidores deixam de ser
destinatarios passivos para passarem a ser membros com uma voz ativa no processo

comercial (Muniesa e Giménez, 2020).

Perante estas transformagdes, as organizagdes € os profissionais de marketing tém uma
necessidade constante de adaptar as formas de comunicar e de alcangar o publico-alvo
(Muniesa e Giménez, 2020), portanto a defini¢do de estratégias de marketing digital ¢ um
processo crucial para as marcas que pretendem potenciar a interacado com os consumidores
por meio dos canais digitais e assegurar a captacdo de novos clientes (Aranda,2021; Hajro,

2022).

Neste ambito, a pesquisa “Language of Effectiveness”, realizada pela Marketing Week,
questionou mais de 1300 profissionais de marketing sobre a eficicia das plataformas digitais
no processo de constru¢cao de uma marca. Com base nos resultados da pesquisa, verificou-
se que, apesar de 80,1% dos profissionais acreditarem que os meios offline ainda sao eficazes
na constru¢do de marcas, o nimero de profissionais que referiu que as plataformas digitais
sdo eficazes na constru¢do de marcas foi superior (86,7%), o que permitiu concluir que os
profissionais de marketing utilizam, cada vez mais, novas ferramentas e que estdo otimistas
quanto a possibilidade de construcdo de marcas através das plataformas digitais (Roach,

2023).
Assim, o presente capitulo da revisdo de literatura passa por analisar a industria da cosmética,

anivel global e em Portugal, com o objetivo de entender a influencia que o marketing digital

tem atualmente nas marcas de cosmética e, de que formas estas potenciam a sua utilizagdo.
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3.1 — Industria da Cosmética

De modo geral, por industria da cosmética entende-se a produgdo e venda de produtos
cosméticos (Academic Accelerator, 2023). Por sua vez, produtos cosméticos sao definidos
como um grupo de produtos de satde e beleza, cuja finalidade ¢ melhorar a aparéncia fisica
do consumidor, sendo que cada um desses produtos tem um conjunto de caracteristicas e
finalidades distintas dos demais (AJ, 2021). Shapland (2019) considera que a beleza nao se
refere apenas a aparéncia pessoal e, por isso mesmo, acrescenta que, a aquisicao de produtos
de cosmética pode estar associada a melhoria ou manutenciao da aparéncia, presenga e/ou

bem-estar pessoal.

Tendo em conta o Regulamento (CE) 1223/2009 do Parlamento Europeu e do Conselho, de
30 de novembro de 2009, relativo aos produtos cosméticos, nomeadamente o artigo 2.°, n.°1,
alinea a), um produto cosmético ¢ definido como “qualquer substancia ou mistura destinada
a ser posta em contacto com as parte externas do corpo humano (epiderme, sistemas piloso
e capilar, unhas, labios e o6rgdos genitais externos) ou com os dentes e as mucosas bucais,
tendo em vista, exclusiva ou principalmente, limpa-los, perfuma-los, modificar-lhes o

aspeto, protegé-los, manté-los em bom estado ou corrigir os odores corporais”.

Na sociedade atual, temas como o autocuidado € o bem-estar sdo cada vez mais relevantes e
os produtos cosméticos sao utilizados diariamente por um grande nimero de consumidores,
independentemente do sexo ou idade. Neste sentido, ainda que o conceito de cosmética nao
tenha sofrido grandes alteragdes ao longo do tempo, a industria da cosmética tem vindo a
adaptar-se as transformacdes e a evolugdo das tendéncias do consumo global e do
comportamento dos consumidores, o que permite alcangar um mercado amplo e
diversificado (Maciel & Costa, 2022). Consequentemente, a industria dos produtos
cosméticos tem registado um elevado grau de desenvolvimento a nivel global (Academic
Accelerator, 2023), tendo registado, ao longo dos ultimos 20 anos, um crescimento médio

de 4,5% por ano (Lopaciuk & Loboda, 2013).

Em 2022, de acordo com dados da Statista, registou-se um crescimento superior a 15% em
comparagdo com o ano anterior, estando a industria da cosmética atualmente avaliada em

$500 bilhdes de dolares no mercado mundial e $138,40 bilhdes no mercado europeu, onde
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os maiores consumidores de produtos cosméticos foram os alemaes (cerca de $15 bilhdes de

dolares), seguidos por Franca, Itdlia, Reino Unido e Espanha (Petruzzi, 2023).

A longo prazo, prevé-se que a Asia ¢ os Estados Unidos continuem a ser os principais
geradores de receita no mercado da cosmética global. (Berg, 2023), e espera-se que, até

2026, industria global da cosmética atinja os $600 bilhdes de dolares (Petruzzi, 2023).

Relativamente aos produtos fabricados e vendidos, a industria cosmética agrega-os de
acordo com 5 segmentos distintos - cuidados de pele, cuidados de cabelo, maquilhagem,
perfumes e produtos de higiene pessoal -, sendo que a diversidade e complementaridade dos
varios segmentos permite satisfazer as necessidades e expectativas dos consumidores na area

da cosmética. (Lopaciuk & Loboda, 2013)

O segmento dos cuidados de pele domina a industria da beleza ha alguns anos e, com base
nos ultimos dados da Statista, em 2022, representou cerca de 41% do mercado global
(Petruzzi, 2023), fendomeno maioritariamente associado ao envelhecimento da populagdo
nos paises desenvolvidos e a exigéncia desses mesmos consumidores relativamente a
qualidade dos produtos de cuidado pessoal, bem como a consciencializacdo dos perigos
associados a exposi¢do solar que se reflete num crescimento da procura por produtos de
prevencdo e cuidado de pele (Lopaciuk e Loboda, 2013). De acordo com esses mesmos
dados, os produtos de cuidados de cabelo representaram 22% e os produtos de maquilhagem

16% do mercado, a nivel global (Petruzzi, 2023).

A medida que a preocupacio com a aparéncia e os cuidados pessoais aumentam, aumenta
também o investimento pessoal, especialmente por parte do publico feminino, nos produtos
cosméticos (Maciel & Costa, 2022), bem como a preferéncia por adquirir produtos naturais
e organicos, ou seja, produtos de cosmética natural, fabricados e testados de acordo com a
filosofia do comércio justo, e com o interesse pela sustentabilidade, o que aumenta a procura
por produtos que sejam produzidos tendo em conta o minimo impacto no ambiente
(Lopaciuk e Loboda, 2013). Nesse sentido, a Statista prevé ainda que o crescimento da

industria de produtos cosméticos se estenda a todos os segmentos, com um foco particular
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ndo so nos produtos para protegao solar e antienvelhecimento, como também em cosméticos

naturais e organicos (Statista, 2023.).

Javier Vega, diretor geral da Consumer Beauty, do grupo americano Coty, referiu, numa
entrevista a Forbes, que

Atualmente, o consumidor de cosméticos aposta na beleza abrangente. Uma beleza
que vai além do aspeto fisico. A beleza ¢ algo holistico, ¢ algo externo e interno, que
vai do autocuidado até ao autoconhecimento. Isto significa que marcas e produtos que
apostam nas experiéncias, sensacdes, personalizagdo e em ingredientes naturais
crescem fortemente. Saude, ética, sustentabilidade, cuidado com o meio ambiente
e, de modo geral, consciéncia social é algo muito importante para eles. Os
consumidores estdo dispostos a investir em marcas que cuidam desses aspetos de
forma expressiva e honesta. (Vega, citado por Aranda, 2021) '.

De acordo com o relatorio elaborado pela BrandFinance, em 2023, a L’Oréal ¢ a marca de
cosméticos mais valiosa do mundo, avaliada em $12 bilhdes de ddlares, seguida pela Estée
Lauder (cerca de $7 bilhdes de dolares) e pela Nivea ($6,6 bilhoes de dolares). Ainda assim,
em termos de crescimento, a marca chinesa CHANDO foi a marca de cosméticos que mais

cresceu em 2023 (Brown, 2023).

A pesquisa realizada pela BrandFinance, sugere que a sustentabilidade ¢ um tema de extrema
importancia na industria da beleza (Brown, 2023) e, tendo em conta as a¢des de comunicagao
e a consciencializa¢gdo dos consumidores para o impacto negativo da industria, a
preocupacdo ecologica da industria aumenta e, tanto nas grandes empresas como nas
pequenas empresas, o desenvolvimento sustentavel e a eficiéncia de recursos tornaram-se
dois dos grandes focos. Neste sentido, a Yves Rocher foi considerada a marca com maior
percecdo de sustentabilidade, em 2023, mantendo assim o seu compromisso com a
sustentabilidade, através da producdo de produtos naturais e organicos e da aposta na
redugdo e reutilizacdo do consumo de pléstico, da reducdo de emissdes de gases com efeito
de estufa, utilizacdo de energia renovavel (Brown, 2023). Ainda assim, sendo a maior
empresa de cosméticos no mundo, a L’Oréal tem vindo a reivindicar o seu valor na promogao

de um futuro mais sustentavel, e, tendo em conta os esfor¢os na promog¢ao

Uhttps://forbes.es/empresas/43235/la-cosmetica-ya-no-solo-tiene-que-ver-con-la-estetica/
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da responsabilidade ambiental, diversidade, equidade e inclusdo na industria, em julho de

2023, foi reconhecida pela Ethisphere como uma das empresas mais éticas do mundo

(Brown, 2023).

Berg et al. (2023), referem 5 dinamicas disruptivas que as organizagdes e marcas da industria

da cosmética irdo enfrentar nos préximos anos:

Alteragdao do panorama de crescimento — na China, enquanto o numero de
concorrentes aumenta, o crescimento da industria desacelera, portanto, nos proximos
anos, o crescimento sera ainda maior no mercado dos Estados Unidos e ganhara mais
importancia, impulsionando a competitividade do mercado e dificultando a entrada
de novas organizagdes na industria;

Foco no bem-estar pessoal — a medida o consumo de produtos e servicos de
cosmética aumenta por questdes associadas ao autocuidado e a implementagao de
rotinas diarias, conceitos de beleza e bem-estar vao-se fundindo e, a combinagao
destas necessidades representa oportunidades inexploradas e potencia o valor de
mercado para as marcas e investidores da industria;

Influéncia da gera¢do Z — os consumidores da geragdao Z desafiam o conceito de
beleza fisica, recorrendo a produtos de cosméticas para expressarem a sua identidade
e, por isso, o processo de decisdo de compra tem por base o valor intrinseco das
marcas, através de pesquisas sobre os produtos, os seus beneficios e a sua
composicdo. Para além disso, esta ¢ uma gera¢do focada em temas como a
sustentabilidade, diversidade e inclusdo, e valorizam marcas que, para além, de uma
imagem diferenciadora, comuniquem uma histéria e satisfagcam uma vasta gama de
consumidores. Assim, hd uma exigéncia maior para que as marcas sejam
transparentes e crediveis;

Escalabilidade — ainda que as barreiras de entrada no mercado tendam a diminuir, a
escalabilidade das organizacdes nem sempre ¢ facilitada, por isso mesmo, estas
devem focar-se na expansdao omnicanal e na internalizagdo das marcas para atingirem
resultados de sucesso;

Fusdes e Aquisi¢des — o interesse pela industria da beleza ¢ crescente e as fusdes e
aquisicoes de organizagdes desempenham um papel importante na industria,

principalmente para marcas promissoras, que podem despertar a tencdo de
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investidores ao apostarem em produtos inovadores e demonstrarem capacidades de

crescer de forma lucrativa, sustentdvel e a longo prazo.

Com base nos estudos analisados, prevé-se que nos proximos anos continuem a surgir
oportunidades e novos desafios para a industria da beleza, num mercado saturado e cada vez
mais exigente (Berg et al., 2023). Desde o crescimento dos canais digitais, & vontade dos
consumidores por adquirir e explorar novos produtos, ¢ importante que as organizagoes, ¢
as respetivas marcas, acompanhem as necessidades e inovacdes do mercado e oferecam
propostas de valor tinicas e diferenciadas aos seus consumidores (Berg et al., 2023), através
da disponibilizagdo de informagao atualizada, no sentido de facilitar o processo de decisdo
de compra, aumentar o nimero de potencias consumidores (Paco e Oliveira, 2017) e,
consequentemente dar continuidade ao crescimento da indistria da cosmética (Berg et al.,

2023).

3.2 — Industria da Beleza em Portugal

De acordo com os dados disponiveis pelo Instituto Nacional de Estatistica, em 2020, as
vendas de produtos de natureza ndo alimentar totalizaram 3,4 mil milhdes de euros, menos
4,0% face ao ano anterior e, dentro das varias categorias, os produtos de higiene e cosmética,
geraram 2,2 mil milhdes de euros em vendas. Nesse mesmo ano, no que respeita ao comeércio
por grosso de bens de consumo exceto alimentares, bebidas e tabaco (grupo 464), a
perfumaria e os produtos de higiene e cosmética representavam 4,5% do volume de negocios
nacional. No caso das empresas pertencentes ao comércio a retalho de outros produtos, em
estabelecimentos especializados, os produtos de higiene e cosmética alcangaram 7,1% do

volume de negocios nacional (Instituto Nacional de Estatistica, 2021).

O desempenho da industria, face ao ano anterior, refletiu os resultados da pandemia COVID-
19 que provocou um decréscimo de vendas a nivel global e a industria da beleza nao foi
excecao, (Howarth, 2023). Ainda assim, de acordo com dados fornecidos pela Informa DBK,
em 2021, as vendas de produtos de perfumaria e cosmética registaram uma recuperacao
significativa e o volume de negdcios, em Portugal, aumentou para €918 milhdes de euros,
mais 4% face a 2020. Nesse mesmo ano, em Portugal as exportagdes registaram um

crescimento de 21%, o que representa cerca de 221 milhdes de euros, enquanto as
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importagdes registaram um crescimento significativo de 9,1% (Plano de estudos DBK
Portugal 2021, 2021). Deste modo, de acordo com a Macro Consulting (2022), empresa
especialista em gestdo, ¢ expectavel que, entre os anos 2022 e 2026, em Portugal, a industria

da cosmeética cresga 3,72% por ano.

Em relagdo a segmentacdo da industria, dados da Macro Consulting (2022) mostram que o
segmento de produtos e servigos associados a cuidados pessoais € um dos mais vastos e estd
em constante crescimento, sendo, atualmente, o segmento que apresenta um maior volume

de negbcios em Portugal.

Numa entrevista ao Observador, Goncalo Nascimento, diretor da Divisdo de Produtos
Profissionais, referiu que “A mulher portuguesa esta a aderir intensamente ao boom da
maquilhagem, da coloragdo e dos cuidados de pele e isto significa que a beleza agora faz
parte do conceito de felicidade da mulher portuguesa” (Lab, 2018). O artigo da Observador
Lab (2018) refere ainda que, em 2018, 68% das mulheres portuguesas tinha preocupacdes
com a beleza, 19% reconhecia que a exigéncia associada a aparéncia fisica aumenta os niveis
de stress e 47% das mulheres referiu que gostava de ter mais tempo para cuidar de si e da

sua aparéncia.

A Marktest analisa os consumos, habitos e comportamentos dos portugueses e, anualmente,
recolhe e apresenta dados relativos ao periodo de analise. De acordo com esse estudo, numa
amostra de 5000 entrevistados, verificou-se que, em 2020, 2 milhdes e 334 mil consumidores
portugueses referiram ter interesse pela inovacao na area dos cosméticos, o que representa
27,3% da populagao residente em Portugal Continental com pelo menos 15 anos. O estudo
revela ainda uma diferenciacdo de opinides entre géneros, uma vez que 37,8% das mulheres
portuguesas acredita na importancia da inovacao da area da cosmética e apenas 15,5% dos
homens atribui alguma relevancia a este aspeto. Relativamente as faixas etérias, a
diferenciagdo de opinides também foi notoria, sendo que inquiridos com idades entre os 15
e 24 anos sdo quem mais concorda com a questdo da inovagdo e, a medida que a idade

aumenta a taxa de concordancia tende a diminuir. (Marketeer, 2021)
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Relativamente aos canais de venda, o estudo realizado pela Informa DBK, indica que em
2021 o principal canal de vendas do setor eram as grandes superficies e cadeias de
supermercados, seguidas do comércio especializado (Informa D&B, 2022). No entanto,
desde a situagcdo pandémica, verifica-se uma tendéncia crescente para a digitaliza¢dao de
produtos e servigos, €, de acordo com o estudo realizado pelo INE, em 2021, 40,4% da
populagdo portuguesa, com idades compreendidas entre os 16 € 74 anos, efetuaram compras
através de comércio eletronico, sendo que 30,8% desta populagdo indicou ter feito
encomendas de produtos de cosmética, beleza ou bem-estar (INE, Instituto Nacional de

Estatistica, 2021).

No ambito do ambiente digital, a Brinfer, uma empresa focada no desenvolvimento de
estratégias e marketing de influéncia, realizou uma pesquisa acerca das marcas mais
mencionadas por utilizadores da Internet, nas plataformas digitais, em Portugal, no periodo
entre 1 de janeiro e 31 de dezembro de 2022, onde considerou cerca de 25 mil perfis de
influenciadores digitais nacionais e analisou mais de 1,7 milhdes de publicacdes e mais de
22 milhdes de historias publicadas no Instagram. Com base nos resultados da pesquisa,
verificou-se que, na categoria da beleza, a marca Sephora Portugal foi a conta mais
mencionada em 2022 (com um total de 7 935 mengdes), seguida pela LookFantastic Portugal
(7 630 mencdes) e pela Flormar Portugal (4 136 mencgdes) (Brinfer, 2023). Em décimo lugar
ficou a conta da marca Freshly Cosmetics (2 624 mengdes), quer isto dizer que, no top 10
do ranking das marcas de beleza com mais mengdes, ¢ possivel identificar 2 marcas digitais
— LookFantastic e Freshly Cosmetics -, focadas na exceléncia do servico de e-commerce e

que comunicam maioritariamente através de canais digitais e de redes sociais.

Em Portugal, existe ainda o sistema de avaliacdo de marcas “Escolha do Consumidor” que
classifica as marcas com base nos niveis de satisfacdo e aceitagdo dos consumidores em
relagdo a um produto ou servigo, com o intuito de auxiliar o processo de tomada de decisao
de compra e de contribuir para a melhoria de atuagdo das marcas no mercado. Apos a
avaliagdo de varias marcas a Escolha do Consumidor revelou as marcas eleitas pelos

portugueses, em 2023.

No que diz respeito a induastria da cosmética, a marca Cien, marca propria da cadeia de
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supermercados Lidl, foi eleita, pelo quinto ano consecutivo, a melhor oferta de higiene e
beleza. Nas categorias de higiene oral e perfumaria, as marcas premiadas foram a Oral-B e
a Perfumes&Companhia, respetivamente. A Oriflame foi vencedora na categoria de venda
direta de cosmética e, por sua vez, a Loja do Shampoo na categoria de loja online de
cosmetica (Escolha do Consumidor, 2023). Para além disto, existe também um sistema de
avaliagdo e aceitabilidade das marcas por parte de profissionais com experiéncia corrente de
consumo e, neste ambito, a Pluri Cosmética, marca lider de mercado na venda de produtos
de beleza, foi eleita a melhor loja de cosmética profissional e a Body Secrets venceu a

categoria de cosmética corporal e facial.

3.3 — Marketing Digital na Industria da Beleza

Estudos com foco na industria da beleza revelam que ainda se verifica uma certa preferéncia
dos consumidores para testar e comprar produtos de beleza presencialmente, isto ¢, em lojas
ou pontos de venda fisicos. Deste modo, o incremento das vendas online ainda representa
um desafio para a industria (Howarth, 2023) e, face a esta relutincia por parte de alguns
consumidores, Howarth (2023) refere que, até a data, as organizagdes ainda investem uma

grande parte do volume das receitas em publicidade e marketing para canais televisivos.

Ainda assim, hd um esfor¢o de marketing para acompanhar as tendéncias e, portanto, a
industria da beleza tem vindo a desenvolver-se e a aproveitar as oportunidades que esta
evolugdo proporciona através da inser¢do no comeércio online e da adesdo a plataformas
digitais - fatores benéficos para a implementacao de estratégias de marketing, uma vez que
permitem quebrar barreiras demograficas, aumentar a interagao e as relagdes entre as marcas

de e, consequentemente, o volume de vendas (Lopaciuk e Loboda, 2013; Petruzzi, 2023).

Dados da Statista indicam que, nos Estado Unidos, em 2019, cerca de 40% dos individuos
com idades compreendidas entre os 18 e 29 anos tinham preferéncia por comprar produtos
de cosmética por meio de lojas online, uma vez que, através destes canais, t€m acesso a uma
ampla gama de produtos, avaliagdes e opcdes de entrega e pagamento (Petruzzi, 2023).
Verificou-se também que as decisdes de compra de cerca de 30% dos inquiridos tinham por
base o feedback encontrado nas plataformas digitais (Statista, 2019, citado por Roberts,

2022).
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Neste sentido, prevé-se um crescimento continuo na adesdo ao comerceio eletronico e
espera-se que se que até 2026 a venda de produtos de saude e beleza realizadas através de
comércio digital cresca 77% (Howarth, 2023). Berg (2023), sustenta esta previsdo com base
nos seguintes aspetos: expansdo da oferta de produtos cosméticos por parte de grandes
organizagdes online (Amazon e Tmall, por exemplo); crescimento da literacia digital por
parte de organizagdes orientadas pelo modelo direct-to-consumer; importancia crescente que

os canais digitais tém para organizagoes retalhistas; e proliferacdo das vendas sociais.

Segundo o relatério da Global Web Index, em 2019, 37% dos utilizadores da Internet, com
idades compreendidas entre os 16-64 anos, que adquiriram produtos de cosmética no més
anterior a pesquisa, afirmaram ter descoberto as marcas através de aniincios em redes sociais,
33% através de recomendagdes e comentarios nas redes socias e 22% através de atualizagdes
que as marcas fizeram nas redes sociais (Global Web Index, 2019, Roberts, 2022). Com
bases nestes dados, Roberts (2022), refor¢a que o marketing digital ¢ um fator determinante
de sucesso para as marcas de produtos de cosmética, por isso, as marcas devem recorrer as
plataformas e redes digitais que tém a sua disposi¢do para direcionar o publico-alvo para a
sua loja online, através da publicacdo e partilha de conteido em formato de fotografia e
video, onde ¢ possivel demonstrar os resultados obtidos com a utilizagdo dos produtos e
alcancar um grande nimero de consumidores, potenciando a vontade e o desejo de compra.
Howarth (2023) reforca a importancia da presenga nas redes sociais, referindo que o
Instagram ¢ um canal interativo e que contribui de forma positiva para as marcas de beleza
alcancarem o seu publico-alvo, na medida em que permite criar relagdes de confianca e
lealdade, tornando-se, por vezes, um método eficiente na difusdo de campanhas de marketing

digital.

Para além disto, na era da tecnologia, o trabalho realizado pelos influenciadores digitais
nestas plataformas tem um alcance muito grande e grande parte dos consumidores confessa
recorrer a estes mesmo influenciadores para descobrir novos produtos e considerar as suas
opinides no processo de decisdo de compra de produtos e servigos. Por isso mesmo, os
influenciadores digitais, focados mais especificamente na area da beleza, desempenham um
papel critico para a atividade de marketing nas redes socias das marcas do setor (Howarth,

2023).
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Roberts (2022) refere ainda que campanhas de SEM (Search Engine Marketing) ¢ SEO
(Search Engine Optimization) sdo estratégias importantes que as marcas devem utilizar
como suporte ao marketing digital. O SEM permite segmentar a comunicagao € 0s anincios
de acordo com os dados dos consumidores e, quando combinado com o SEO, permite
entender quais os canais digitais que geram mais valor e atratividade e criar comunicagdes

personalizadas e conteudos uteis, aumentando potencial de crescimento da marca.

Assim, tal como Howarth (2023) refere, os canais digitais estdo a tornar-se cada vez mais
relevantes para a industria e, atualmente, a publicidade realizada por meio dos canais digitais
representa 34,1% do total gasto com publicidade na industria da beleza. Roberts (2022)
remata dizendo que, tendo em conta as estatisticas atuais, as marcas nativas digitais tém uma

posicao privilegiada na captagdo da lealdade e confianca das novas geracdes.

Outras das vantagens do comércio eletronico, para as marcas digitais da induastria da
cosmética relaciona-se com a exclusividade (Roberts, 2022), isto é, contrariamente ao
comércio tradicional, o investimento em técnicas de marketing digital potencia a criacao de
experiéncias de compra online exclusivas e desafiantes para os consumidores, através de
estratégias que geram promocdes especiais, produtos exclusivos e programas de
recompensas, por exemplo. (Pymnts, citado por Roberts, 2022). Alinhar estas estratégias
com a otimizagdo do website e da loja online ird melhorar a experiéncia de compra do

consumidor (Roberts, 2022).

Brown (2023) toma como exemplo o caso da marca L’Oréal, que tem revelado esforgos de
adaptagdo a transformacdo digital e investido na presenca online, otimizando assim o
envolvimento com os seus seguidores nas plataformas digitais e a producao de contetidos
visuais, a fim de aumentar o sentimento de familiaridade e de reconhecimento da marca por

parte dos consumidores.

Os vérios estudos mencionados permitem concluir que o desenvolvimento de uma marca
digital na industria da cosmética depende, em grande parte, das estratégias de marketing
digital definidas e implementadas pela respetiva organizagdo, estratégias essas que devem

considerar aspetos como a criagdo de anuncios que direcionem os visitantes, melhorias no
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design dos produtos, recurso a técnicas que permitam recolher emails, avaliagdes,

subscri¢des e conteudos criados pelos consumidores, etc. (Roberts, 2022).
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Parte II: Investigacio Empirica

Capitulo 4 — Metodologia

4.1 - Releviancia da investigacio

A definicdo de uma estratégia de comunicacdo direcionada para o marketing digital €, nos
dias de hoje, uma decisdo estratégica importante para que as empresas se mantenham
competitivas e consigam alcangar os objetivos definidos. Quando se trata de empresas e/ou
marcas que nascem e se desenvolvem no meio digital, o grau de importancia dessa mesma

estratégia ¢ ainda maior.

O proposito do presente trabalho de investigacao foi compreender a estratégia de marketing
digital utilizada pelas marcas nativas digitais, como parte integrante da estratégia de

comunica¢do das mesmas, com foco na area da beleza em Portugal.

Varios investigadores tém apresentado estudos sobre a importancia do marketing digital para
as empresas, porém, considerando que a realidade se altera consoante o espago, tempo e area
de negocio, com base num caso de estudo, esta pesquisa pretende contribuir para o
conhecimento literario sobre a industria da beleza natural em Portugal e, para além disto,
contribuir para o crescimento e desenvolvimento de marcas nativas digitais, para que as
mesmas compreendam a importancia da definicdo de uma estratégia de comunicagdo assente
em conceitos e ferramentas de marketing digital, que lhes permita posicionarem-se nas

respetivas plataformas digitais e alcancar o publico-alvo pretendido.

4.2 - Problematica e questio de investiga¢io

Considerando que a investiga¢ao assumiu a seguinte questdo de um ponto de vista de partida,
“De que forma é utilizado o marketing digital na estratégia de comunicagado e dindmica da
marca MPL beauty?”, com base na literatura existente, estudou-se as varidveis presentes na
questdo e, apos o estudo dessas mesmas variaveis, e, em colaboracdo com a marca a ser
estudada, procurou-se perceber de que forma a MPL’beauty utiliza o marketing digital como
parte integrante da sua estratégia de comunicacao e qual o seu efeito, quer na dinamica da

marca, quer na relacdo com os seus consumidores.
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4.3 - Objetivos de investigacio

No que respeita aos objetivos de investigacao da presente dissertagdo, pretendeu-se ilustrar
a importancia das estratégias de comunicagdo adotadas pelas marcas numa era em que as
tecnologias digitais estdo em constante desenvolvimento, com foco, mais especificamente,
na importancia da adocdo de estratégias de marketing digital por parte das marcas nativas

digitais.

Algumas marcas, principalmente marcas que se estabeleceram ha alguns anos e que ja tém
o seu posicionamento de mercado bem definido ainda tém alguma dificuldade em reconhecer
que a aposta e a aplicabilidade de estratégias de marketing digital ¢ uma mais-valia para o
negocio. Assim, um dos objetivos da revisao de literatura apresentada e da metodologia de
investigacdo, passou por demonstrar que, a adogdo de estratégias de marketing digital pode,

efetivamente, contribuir para o desenvolvimento e crescimento de uma marca.

Para além disto, com o crescimento das vendas online, as marcas procuram diferenciar-se
das concorrentes e uma das estratégias mais utilizadas recentemente passa pela criagdo de
marcas que se estabelecem exclusivamente online e que vendem diretamente ao consumidor.
Por meio da tecnologia e dos dados online, estas marcas conseguem alcancar potenciais
consumidores e impulsionar as vendas de forma autonoma e através dos proprios canais.
Porém, estas mesmas marcas enfrentam um grande desafio — estabelecerem-se até

alcangarem um nivel de reconhecimento que lhes permita crescer em larga escala.

Por i1sso mesmo, o trabalho de investigagdo teve como objetivo identificar e compreender a
estratégia de marketing digital utilizada pelas marcas nativas digitais, como parte integrante
da estratégia de comunicacdo das mesmas e contribuir para o entendimento sobre a forma
como essas mesmas estratégias possibilitam a constru¢do de relagcdes mais diretas com os
clientes e a criacdo de experiéncias de compra online mais personalizadas, fatores que

contribuem para que as geracdes mais novas recorram cada vez mais ao comercio online.
Para uma compreensdo mais clara sobre o impacto e a importancia destas mesmas

estratégias, o estudo teve como principal ambito de estudo a MPL’beauty, uma marca nativa

digital, pioneira no setor da beleza natural em Portugal, que para além de fabricar e vender
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produtos de beleza organicos e 100% naturais, tem o propdsito de educar e consciencializar
o publico alvo sobre a importancia do autocuidado e, que através de campanhas de marketing
digital e experiencias de interagdo online tem vindo a transformar a forma como os

consumidores descobrem, testam e compram produtos de beleza.

4.4 - Estratégia metodologica

Através do estudo de circunstancia e experiéncias sociais, perspetivas e historias dos
participantes de determinada investigacdo, a metodologia qualitativa, ou métodos
qualitativos, visa a interpretagdo e compreensdo do mundo social. E uma metodologia
baseada em amostras de pequena escala, selecionadas com base em critérios previamente
estabelecidos, e, geralmente, a recolha de dados implica um envolvimento mais proximo e
interativo entre o investigador e os participantes na investigagao, a fim de obter informagdes
extensas e detalhadas, identificar padrdes de associacdo ou desenvolver tipologias e
explicagdes sobre determinados temas (Moriarty, 2011). Njie e Asimiran (2014) consideram
a metodologia qualitativa um método de pesquisa mais genérico, quando comparada com a
metodologia quantitativa, e, por isso mesmo, a investigacao qualitativa deve ter por base um

objetivo especifico e um método de estudo e de recolha de dados bem delineados.

Relativamente ao método de estudo, o estudo de caso “surge do desejo de compreender
fendmenos sociais complexos” (Yin, 2003, citado por Njie, Asimiran, 2014), e ¢ referido
como um dos métodos que permite aprofundar o conhecimento e obter o maximo de detalhe
possivel sobre uma unidade, pessoa, programa ou institui¢do especifica (Njie, Asimiran,

2014).

Ventura (2007) entende o estudo de caso como a escolha de um objeto de estudo que tem
por base o interesse em casos individuais, isto €, uma metodologia de pesquisa que pretende
investigar um caso especifico, bem delimitado e contextualizado, no tempo e no espago, a
fim de realizar uma pesquisa de informagdo detalhada. Investigadores concordam que o
detalhe e riqueza dessa mesma pesquisa dependerd do método, ou métodos, de recolha de
dados escolhido(s), sendo que, de acordo com a relevancia e a natureza do caso em estudo,

existem seis métodos de pesquisa pelos quais se pode optar num estudo de caso - observagao
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direta, entrevista, documentos, registos de arquivos, artefactos fisicos e observagdo

participante (Njie, Asimiran, 2014).

Neste sentido, Moriarty (2011), refere a entrevista como um dos métodos de recolha de
dados mais comum, nas pesquisas qualitativas, por ser um método que permite fazer
questdes sobre opinides e experiéncias, de forma flexivel e, posteriormente recolher uma boa

quantidade de dados e de informagao, através das respostas a essas mesmas questoes.

A presente investigagdo tera como foco o estudo de caso da marca MPL’beauty de modo a
analisar o caso especifico da marca enquanto marca nativa digital e, assim, sustentar revisao

de literatura anteriormente apresentada.

Ap0s estabelecer contacto com a representante da marca a fim de ter o seu consentimento,
utilizou-se uma metodologia que combina métodos qualitativos com o objetivo de formular
teorias viaveis a partir da analise ¢ observagdo da informagao. Assim realizou-se uma
entrevista semiestruturada a responsavel pela gestdo de vendas e marketing, Renata
Saavedra, e, de forma complementar, uma analise de contetido das plataformas digitais da

marca.

4.5 — Instrumentos de recolha e analise de dados

4.5.1 — Entrevista semiestruturada

A entrevista semiestruturada, realizada a responsavel pela gestao de vendas e marketing da
marca MPL’beauty, Renata Saavedra, teve como principais objetivos fazer um
enquadramento da marca no mercado, entender as razdes que levaram a marca a fundar-se e
a manter-se no ambiente digital, compreender a atuagdo e as estratégias de marketing e
comunicac¢do adotadas pela marca, nomeadamente, a importancia da fusdo entre a presenca
digital e a presenca fisica, e de que forma essas estratégia contribuem para o crescimento e
desenvolvimento da marca, identificar os canais digitais onde a marca esta presente e qual €
a metodologia de criagdo de contetido, caracterizar o consumidor, entender ainda quais as

vantagens e desafios da marca, enquanto marca nativa digital inserida na industria da beleza.
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A entrevista realizou-se a 6 de outubro de 2023 e serviu de suporte a revisao de literatura
realizada anteriormente. Por motivos de disponibilidade e de logistica, a entrevista foi
realizada via Google Meets e solicitou-se a autorizacdo para a gravagdo da mesma com o

objetivo de transcrever e fazer uma analise a posteriori.

4.5.2 - Analise de Conteudo

Com base na revisao de literatura apresentada ¢ na informagao proveniente da entrevista
realizada a responsavel pela gestdo de vendas e marketing da marca MPL’beauty, Renata
Saavedra, onde a mesma mencionou o Instagram como o canal digital que gera mais
interagdo marca-consumidores, recorreu-se a analise de conteiido do Instagram da marca

com o objetivo analisar a presenca e interagdo da marca através da sua pagina de Instagram.

A andlise de conteudo do Instagram incluiu publicagdes na pagina do Instagram, videos e
fotografias (denominadas como Post no feed do Instagram ao longo da andlise), e
publicacdes no Instagram stories (denominadas como instastories ao longo da analise) e,
teve por base a seguinte estrutura: inicialmente, para aceder ao contetido partilhado, foi
necessario seguir o perfil da MPL’beauty no Instagram; acompanhar a pagina diariamente,
durante o periodo de 12 dias (30/10/2023 a 10/11/2023); durante este periodo, visitar a
pagina sempre no mesmo horario (20h), para evitar o risco de perder alguma publicacao,
uma vez que o conteudo partilhado nos instastories tem a duracao de 24 horas; e, registar e

fazer printscreen do conteudo partilhado ao longo do periodo de analise.

A analise teve por base as 5 categorias e diversos critérios de analise, identificados na tabela
1, que permitiram explorar a estratégia da MPL’beauty no meio digital, entender e descrever
o tipo de conteudo partilhado no perfil da marca ao longo dos 12 dias, perceber de que forma
a marca se representa através da rede social analisada, o contetido mais partilhado e a
frequéncia dessas mesmas partilhas. Assim, a andlise de conteudo permitiu registar a
quantidade de contetido partilhado, o tipo de publicagdo, o conteudo e o destaque de cada

uma das publicacdes e, ainda, a frequéncia de publicacao diaria.
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Tabela 1 - Categorias de analise de conteudo

Categoria de Analise

Critérios de Analise

1. Quantidade de conteudo

Numero de publicagdes

2. Tipo de publicagdo

1.

Post no feed - fotogratia

. Post no feed — video (reels)

2
3.

Instastories

3. Conteudo da publicacao

N N R W

. Venda / Produtos

. Interacdo com os consumidores

. Cocriagado

. Registo de algum tipo de acontecimento
. Bastidores da marca

. Datas comemorativas

. Detalhes sobre produtos

4. Destaque do conteudo

A O i

Fundadora da marca
Colaboradores da marca
Influenciadores digitais
Modelos

Produtos da marca

Consumidores da marca

5. Frequéncia de publicagao

> »w bdh o=

1x por dia
2x por dia
3x por dia

+3x por dia
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Capitulo 5 — Estudo de Caso: MPL’beauty

No presente capitulo pretende-se apresentar a marca em estudo — MPL’beauty -, passando
pela historia e pelo conceito que esta na base da sua criagdo, enfatizando, por isso mesmo,
os valores, missdo e visao da marca. Destacar-se-ao ainda as principais caracteristicas da
marca e o seu posicionamento na industria portuguesa e, por fim, serd feita uma analise sobre

a presenca da marca nas plataformas digitais.

O capitulo tem por base a entrevista semiestrutura realizada a Renata Saavedra, responsavel
pela gestdo de vendas e marketing da marca MPL’beauty, as plataformas digitais onde a
marca estd presente — website, blog, Instagram e newsletter -, e ainda algumas entrevistas

realizadas a fundadora, Mafalda Pinto Leite, estando todas elas posteriormente identificadas.

5.1 — A marca MPL’beauty

Fundada por Mafalda Pinto Leite, em 2018, a MPL’beauty foi pioneira no setor da beleza
natural em Portugal. Através da fabricagdo e venda de produtos de beleza organicos e 100%
naturais, o proposito da marca ¢ partilhar produtos de beleza realmente eficazes, a base de
ativos botanicos e ingredientes biologicos, com foco em todas as mulheres que, tal como a
fundadora da marca, querem cuidar da sua beleza sem comprometer resultados nem a sua

saude.

A marca nasceu e continua a funcionar no mercado online, uma vez que a fundadora
considera que esta ¢ a forma mais justa para conseguir chegar a todos os consumidores,
nacionais € internacionais, no entanto, a mesma reconhece que esta exclusividade exige um
maior cuidado em aspetos como o packaging, costume care, e sobretudo, no que toca a forma

como a marca comunica os seus produtos.

5.1.1 — Historia da marca

Mafalda Pinto Leite revela que a paixdo pela cozinha e pelo estilo de vida saudavel ¢ algo
que acompanha desde cedo e, entre as varias experiéncias que ja teve, formou-se em Food
& Healing no Natural Gourmet Institute, em Nova lorque, e passou por diversas cozinhas
pastelarias, desde Sdo Francisco a Londres. Depois de viver varios anos fora de Portugal,

quando regressou ao seu pais de origem, para além de desempenhar fungdes de consultaria,
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Mafalda Pinto Leite langou alguns livros de culinaria e teve ainda um programa de televisao,

enquanto continuava a estudar.

A sua permanéncia em Portugal, despertou-a para a dificuldade que havia em adquirir
produtos 100% naturais e bioldgicos, com a eficacia, qualidade, transparéncia e pureza que
desejava e que facilmente encontrava noutros paises. Mafalda Pinto Leite comecou entdo a
produzir alguns produtos, enquanto gravava videos com o objetivo de exemplificar e explicar
a quem assistia que € possivel fazer os proprios produtos a partir de casa. No entanto,
facilmente percebeu que, para além de nem todos terem disponibilidade para a produgdo de

produtos, os ingredientes necessarios também nao estavam ao alcance de qualquer pessoa.

O alinhamento destes aspetos com a afinidade que a fundadora considera ter com a
formulagdo de produtos de beleza, com a necessidade de encontrar produtos com os
ingredientes, naturais e biologicos, € com a transparéncia que a propria pretendia, em 2019,
Mafalda Pinto Leite decide fundar a sua propria marca - a MPL’beauty, - uma marca que
teve, desde o inicio, como principio fazer “uma cosmética holistica, com o poder e eficicia

das plantas medicinais e curativas” (Vidal, 2023).

5.1.2 - Valores, missao e visio da marca

Com base no lema “cuidar de dentro para fora”, Mafalda Pinto Leite considera que a beleza
tem por base o equilibrio entre corpo, mente e espirito. Por sua vez, a satde da pele e do
cabelo dependem desse equilibrio interior, que por sua vez, depende de fatores como a

alimentacdo, bem-estar, rotina de beleza e ambiente em que estamos envolvidos.

Neste sentido, enquanto marca, a MPL’beauty tem o objetivo de simplificar rotinas através
da utilizagdo de ingredientes de alta qualidade, que a propria natureza nos traz, e que
respeitem o microbioma do nosso corpo. E uma marca cujos principais valores sdo a eficacia,
qualidade, transparéncia e pureza e, nesse sentido, todos os produtos desenvolvidos sdo
livrtes de OGM, toxinas, enchimentos, fragrancias e cores artificiais, bem como de
ingredientes quimicos sintéticos e tem como objetivo simplificar e explorar a origem dos

ingredientes fornecidos pela natureza.
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5.1.3 — Caracteristicas dos produtos e posicionamento da MPL’beauty em Portugal

A medida que a MPL’beauty cresce gradualmente e refor¢a a sua posi¢do no mercado, tanto
a imagem da marca, como a gama de produtos desenvolvidos e disponibilizados, t€ém vindo
a alterar-se e a evoluir, ndo s6é em termos de quantidade como também em termos de
caracteristicas diferenciadoras. Atualmente, a MPL’beauty oferece uma gama de produtos
bastante vasta, desde produtos para rosto, corpo e cabelo, a suplementos orais de beleza e
bem-estar ¢ algumas ferramentas para uso em tratamentos de beleza.

Considerando que a beleza natural e organica em Portugal ainda ¢ uma industria pouco
desenvolvida, a MPL’beauty investe, essencialmente, na sua diferenciagdo face as grandes
marcas do mercado e ha uma grande aposta no desenvolvimento de produtos diferenciadores
e de qualidade. Todos os produtos fornecidos pela marca sdo livres de OGM, toxinas,

enchimentos, fragrancias e cores artificias, e ingredientes quimicos sintéticos.

A garantia de que todos esses requisitos sao cumpridos e que o resultado final € o desejado,
os produtos da MPL’beauty, desde oleos a extratos de plantas, sdo feitos em laboratorios de
formulagdo e produgdo proprios da marca, a partir de ingredientes totalmente naturais e
biologicos e tém por base formulas criadas com ativos botanicos de plantas

comprovadamente nutritivas.

Numa entrevista a Vogue, quando questionada sobre as inovagdes que a MPL’ beauty trouxe
para o setor cosmético em Portugal, a fundadora da marca referiu

“A garantia de resultados e qualidade. A confianca de serem mesmo 100% naturais e
biologicos. Se hé coisa que sou ¢ exigente no que diz respeito a qualidade da matéria-
prima, ndo olhamos a custos para poder criar o melhor produto possivel. O cuidado de
acompanharmos cada cliente com a calma e o carinho de um negdcio consciente.”

A fundadora da marca referiu ainda que, estando perante consumidores cada vez mais
exigentes € mais atentos as suas escolhas de consumo, a procura por alterativas
naturais, em Portugal, esta a tornar-se uma tendéncia que acabara por se “enraizar nos

habitos dos consumidores”.’

23 https://www.vogue.pt/mpl-beauty-marca-portuguesa-de-cosmeticos-naturais
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5.3 - A Responsabilidade Sustentavel da MPL’beauty em Portugal

Um dos principais pilares da marca ¢ a sustentabilidade, presente desde a aquisi¢do da
matéria-prima até a forma como as embalagens sdo escolhidas e trabalhadas. Assim, a
escolha dos ingredientes utilizados tem por base o respeito pela microbiana do corpo e
também do meio ambiente e, sempre que possivel, procuram utilizar ingredientes
certificados pela COSMOS e ECOCERT (entidades de certificacdo na area da cosmética),

maioritariamente, de origem nacional e local.

Relativamente as embalagens, estas sdo feitas de vidro ou aluminio oferecendo a
possibilidade de serem realizadas ou recicladas e, tém vindo a substituir as etiquetas por

impressdes em vidro, a fim de poupar gastos de papel, tinta e plastico.

5.4 — Presenca da marca nas plataformas digitais

Fundada em 2019, através do meio digital, a MPL’beauty tem na sua base a criagdo de um
website que, ainda hoje, funciona como principal ponto de venda da marca. Ao longo dos
anos o website ja sofreu algumas restruturacdes, porém, e tendo em conta a vasta gama de
produtos oferecidos pela marca, atualmente o website esta divido de acordo com a finalidade
de cada um dos produtos, isto ¢, rosto, corpo, cabelo, cuidado oral e bem-estar. A pagina
principal do website d4 também acesso a uma pagina onde € possivel encontrar os best sellers
da marca, independentemente da sua area de atuacdo, a uma outra pagina onde ¢ possivel
encontrar os produtos preferidos da semana, que geralmente se encontram com algum tipo

de desconto associado e, ainda a uma area que disponibiliza informagao sobre a marca.
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Figura 1 - Pagina principal do website da MPL'beauty
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Para além de divulgar e servir de ponto de venda dos produtos da marca, o website
disponibiliza duas dreas de acesso rapido, nomeadamente, um chat bot que funciona como
uma area de costume care de acesso rapido e que permite ao consumidor entrar em contacto
direto com um responsavel da marca e, a uma outra area que se destina a adesao ao programa
de recompensas da marca, bem como a esclarecimentos sobre esse mesmo programa — um

sistema que, contribui ndo s6 para aumentar a fidelizagcdo a marca, como também permite

fazer uma anélise produto-cliente.

Figura 2 - Areas destinadas ao programa de recompensas e costume care no website
da MPL'beauty
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Enquanto marca nativa digital, o principal foco da MPL’beauty passa pela defini¢do da
estratégia de comunicagdo através dos canais digitais, bem como pela criagdo, producado e

divulgagdo de conteudos digitais. Assim, a par com a criacao do website, a criagdo do blog
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foi um dos investimentos iniciais na presenca da marca no meio digital.

O principal foco do blog, e a principal razao de investimento nesta ferramenta digital, ¢ servir
como fonte de informagao e inspiragdo, portanto o objetivo do blog MPL’beauty ¢ criar e
disponibilizar conteudos que esclare¢am e eduquem os consumidores sobre determinados
temas associados ao bem-estar e a cuidados de beleza naturais e organicos, e,
consequentemente, estabelecer uma relacdo de proximidade e de confianga com os

consumidores.

Atualmente, o blog continua a ser uma ferramenta digital de extrema importancia para a
marca, € para a criagdo de awareness sobre a mesma através da publicacdo regular de
conteudos, sendo que cada publicagdo se foca numa area ou conceito especifico, estando,
por isso mesmo, o blog organizado de acordo com os seguintes separadores: beleza, bem-
estar feminino, boca, cabelo, corpo, de dentro par a fora, favoritos da Mafalda, hordscopo,
inspiragdo, receitas e suplementos. Para além disto, tal como o website, o blog disponibiliza
duas areas de acesso rapido, nomeadamente, um chat bot e uma area dedicada ao programa

de recompensas da marca.

Figura 3 - Pagina principal do blog da MPL'beauty

Blog MPL'beauty

Todas Beleza Bem Estar Feminino Boca cabelo Corpo De Dentro Para Fora Favoritos da Matalda Horéscopo inspiragao Receitas Suplementos

£
g
2
*

SABER MAIS

A“ a ] A ‘

Adicionalmente, a MPL’beauty tem também uma grande presenca no Instagram e ha uma
grande aposta na criagdo e partilha de contetido digital nesta mesma rede social, onde a marca
conta com cerca de 50.500 seguidores. O Instagram ¢ encarado como parte integrante da

estratégia de comunicagdo da marca e, enquanto ferramenta de marketing digital, contribui
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para a dinamica e para o posicionamento da marca no ambiente digital, na medida em que,
para além da exposi¢do e comunica¢do dos produtos disponiveis, ¢ um canal que permite a
criacdo de conteildo mais orgénico, quer seja através de publicagdes no feed ou através da
partilha de instastories (um tipo de conteudo mais temporario), alcancar clientes, manter
uma relagdo de proximidade com clientes e potenciais clientes e ainda funcionar como canal

de atendimento ao cliente, que pode se convertido num canal de venda direta ao cliente.

Atualmente, o Instagram € o canal que gera mais interacdo marca-consumidor, o que permite
a marca manter uma relacdo de proximidade o seu publico-alvo e, consequentemente, reter
informagdes sobre opinides, necessidades e expectativas dos consumidores. Neste sentido,
no que respeita a estratégia de comunicacao dos canais digitais, o Instagram funciona como
uma ferramenta essencial na jornada do consumidor, na medida em que a criacdo e
publicacgdo de conteudos nesta rede social permite divulgar a marca e os respetivos produtos
e, muitas vezes, encaminhar o utilizador para o website; contribui para a aquisicdo de
clientes; gera awareness e uma relagdo de confianca dos consumidores para com a marca;
converte as visitas ao website em vendas e potencias oportunidade de venda; e, por fim,
contribui para a retencdo dos clientes.

Figura 4 - Pagina de Instagram da MPL'beauty
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Para além das plataformas digitais, ha uma grande aposta por parte da marca na comunicag¢ao
com os consumidores através das newsletters. Enviada frequentemente, para uma base de
clientes especifica, com temas e objetivos especificos, a newsletter ¢ uma das ferramentas
de comunicagdo estratégica que gera mais interacdo com o consumidor e que, para além de
contribuir para manter e incentivar uma relagdo continua entre a marca e o consumidor, ¢
uma estratégia que incentiva ao trafego para o website ¢ potencia a venda de produtos
MPL’beauty. Para além disto, a analise da recetividade das newsletters, bem como o indice
de conversao dos cliques em vendas, permite a marca identificar o tipo de conteudo e de

produtos que gera mais interesse e procura por parte dos consumidores.

Como incentivo a compra, a subscricdo da newsletter da marca oferece um desconto em
produtos na primeira compra e, quando os consumidores j& estdo subscritos, para além do
envio da newsletter, a marca comunica frequentemente com o consumidor através de email,
seja para divulgagdo de novidades, descontos exclusivos, entrevistas feitas pela marca a

consumidores regulares ou até para comunicar os tltimos contetidos publicados.

Figura 5 - Exemplo de newsletter partilhada com os subscritores
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Figura 6 - Exemplo de newsletter partilhada com os subscritores
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Capitulo 6 — Apresentacio e Analise de resultados

Tendo em consideragdo que o Instagram foi identificado, pela representante da marca, como
o canal digital onde ha mais interagdo da marca com o consumidor, € vice-versa, durante o
periodo de 12 dias, registou-se conteudo do Instagram da MPL’beauty com o propoésito de
analisar a presenca e interacdo da marca com os consumidores através da pagina de

Instagram.

A andlise de conteudo incluiu todo o tipo de publicagdes partilhados no Instagram da
MPL’beauty, isto ¢, videos e fotografias (denominadas como Post no feed do Instagram ao
longo da analise), e publicacdes no Instagram stories (denominadas como instastories ao
longo da andlise) e, com base nas categorias e critérios de andlise mencionados no
subcapitulo 4.5., registou-se a quantidade de conteudo partilhado ao longo do periodo de
analise, o tipo de publicacdo, o conteido e destaque de cada um desses conteudos e, a

frequéncia de publicacao.

6.1. Analise de conteudo

6.1.1. Quantidade e Tipo de Publicacio

O grafico 1 apresenta a quantidade de contetido partilhado pela MPL’beauty, de acordo com
o tipo de publicagdo, sendo que durante o periodo de anélise (30/10/2023 a 10/11/2023),
registou-se um total de 114 publicagdes feitas no Instagram da marca, dos quais 3 fotografias
e 26 videos em publicagdes no feed e 85 instastories, estando estes ultimos geralmente
associados a publicacdes feitas anteriormente no feed (fotografia ou video). Mais
detalhadamente, e considerando o tipo de publicagdo, o grafico 2 apresenta a quantidade de

conteudo partilhado no Instagram da marca por dia.
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Grafico 1- Quantidade de conteudo partilhado
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Grafico 2 - Quantidade de conteudo partilhado por dia
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Com base na andlise realizada e nos graficos apresentados, verifica-se que, no Instagram, a
marca MPL’beauty direciona a estratégia de comunicagdo para os Instagram stories, tal
como a responsavel pela gestdo de vendas e marketing da marca MPL’beauty mencionou na

entrevista realizada.

6.1.2. Frequéncia de Publicacio

A tabela 2 apresenta a frequéncia de publicagdo didria na pagina de Instagram da

MPL’beauty e, permite verificar que, geralmente e durante o periodo em analise, a
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frequéncia de publicagdo didria corresponde a quantidade de posts diarios no feed da marca.
Com base na analise e nos registos realizados ao longo desse periodo, é possivel verificar
que este fenomeno esta relacionado com o facto de os conteudos partilhados através do
Instagram stories estarem, na sua grande maioria, relacionados com o conteudo partilhado

na pagina momentos antes.

Tendo em conta que, atualmente, as publicagdes realizadas no instastories t€m mais alcance
dos que as publicacdes realizadas no feed do Instagram, por serem exibidas na parte superior
da pagina dos utilizadores, esta estratégia reforga a partilha das publicacdes realizadas no
feed e assegura que, os seguidores que ndo visualizarem o contetdo partilhado na pégina,
tém acesso ao mesmo, ¢ de forma mais detalhada, através dos instastories partilhados. Para
além disso, deste modo, a marca cumpre com o principal propdsito da ferramenta, isto €, cria
uma relacdo mais direta e de proximidade com os utilizadores da rede social e,

simultaneamente, consumidores da marca.

Esta mesma relagdo ¢ exemplificada nas figuras 7 e 8, que remetem para publicacdes na
pagina de Instagram da MPL’beauty. No dia 9 de novembro de 2023, a marca publicou um
video no feed de Instagram onde destaca um dos seus produtos de cuidados de rosto, o 6leo
de limpeza facial, demonstrando a forma como este produto deve ser utilizado. Neste mesmo
dia, momentos apds a publicacdo do video, a marca publicou quatro conteidos no
instastories, todos eles associados ao produto partilhado anteriormente no feed, sendo o
primeiro a partilha do video publicado no feed, seguido de dois instastories onde o tipo de
conteudo € um inquérito que permite interagir com quem visualiza o contetido e, o tltimo

conteudo € uma publicacao que encaminha o utilizador para a pagina do produto no website.
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Figura 7 - Imagem de um conteudo partilhado no feed da MPL'beauty
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Tabela 2 - Frequéncia de publicaciao didria

Dia Quantidade de Publicac¢des (p/dia) | Frequéncia de publicacio (diaria)
30/10/2023 3 x Post no feed — video
30/10/2023 8 x Instastorie *
31/10/2023 4 x Post no feed — video
31/10/2023 12 x Instastorie 3+
01/11/2023 2 x Post no feed — video
01/11/2023 2 x Instastorie :
02/11/2023 2 x Post no feed — video
02/11/2023 6 x Instastorie ?
03/11/2023 2 x Post no feed — video
03/11/2023 1 x Post no feed — fotografia 2
04/11/2023 5 x Instastorie
04/11/2023 2 x Post no feed — video
04/11/2023 1 x Post no feed — fotografia 3
04/11/2023 10 x Instastorie
05/11/2023 2 x Post no feed — video
05/11/2023 1 x Post no feed — fotografia .
05/11/2023 7 x Instastorie
06/11/2023 1 x Post no feed — fotografia
06/11/2023 1 x Post no feed — video 2
06/11/2023 8 x Instastorie
07/11/2023 2 x Post no feed — video
07/11/2023 4 x Instastorie :
08/11/2023 2 x Post no feed — video
08/11/2023 7 x Instastorie ?
09/11/2023 2 x Post no feed — video
09/11/2023 7 x Instastorie ’
10/11/2023 2 x Post no feed — video
10/11/2023 8 x Instastorie ’
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6.1.3. Contetido das Publicacoes

Com o objetivo de analisar os principais focos de conteudo publicado pela marca, ao longo
do periodo de analise fez-se um registo do contetdo de cada uma das publicagdes, quer das
publica¢des partilhadas no feed de Instagram, quer das publicacdes partilhadas através de

instastories.

Através do grafico, ¢ possivel perceber que o contetido publicado na pagina de Instagram da
MPL beauty se foca principalmente na promocao e divulgacao dos produtos da marca e dos
respetivos detalhes, bem como na demostragdo e explicacdo da forma correta de utilizar

esses mesmos produtos, através de videos partilhados no feed da marca.

Por outro lado, o gréfico analisa o conteudo partilhado através dos instastories e verifica-se
que a maioria do conteudo publicado se foca na partilha dos conteudos que foram publicados
no feed da marca, links de acesso direto a pagina dos no website, incentivando e
convencendo os consumidores a comprar os produtos partilhados e, tendo em conta que esta
¢ uma ferramenta que permite interagir com os consumidores de forma mais rapida e

espontanea, ha uma grande aposta na partilha de inquéritos relacionados com produtos e

tematica associados a MPL’beauty.

Grafico 3 - Conteudo das publicacées no feed
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Grafico 4 - Conteudo das publica¢des nos instastories
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6.1.4. Destaque das Publicacoes
Por fim, através da ultima categoria considerada, o objetivo foi analisar o destaque de cada
um dos contetidos partilhados com o intuito de entender os principais temas e intervenientes

das publicagdes da MPL’beauty na sua pagina de Instagram.

Com base no grafico 5, referente ao conteudo partilhado no feed do Instagram da marca,
verifica-se que o grande destaque das publicacdes sdo os produtos da marca,
maioritariamente partilhados através de videos publicados no feed. O grafico 6 apresenta
esta mesma analise, em relacdo ao conteudo partilhado através de instastories e, em
concordancia com o grafico anterior, mais uma vez, o grande destaque dessas partilhas sao
os produtos da marca que, como se verifica através da andlise das categorias anteriores, pode
ser destacado através de partilhas dos contetidos publicados no feed sobre o produto em
questao ou através de contetdos que incluem links de acesso ao website da marca, inquéritos
que permitem interagir com os consumidores, links de acesso a contetidos do blog onde o

tema abordado se foca no produto partilhado, etc.
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Grifico S - Destaque do conteudo partilhado no feed
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Considerando os graficos e tabelas apresentados, o Instagram da marca ¢ uma ferramenta de
real importancia para a dindmica da marca no ambiente digital, que permite alinhar a
implementag¢dao de uma estratégia de marketing digital com os valores da marca, isto €, a
comunicacdo digital permite expor ¢ comunicar produtos de forma natural e organica, e,
consequentemente, alcancar clientes e manter relacdes de proximidade e confianga com

€SS€S mesSmos.

Através do conteudo analisado ao longo dos 12 dias, verifica-se um padrao no que diz
respeito aos conteudos partilhados pela MPL’beauty e, € possivel concluir que, na rede social
Instagram, a estratégia de comunicacdo digital da marca esta focada na partilha e conteudo
através dos instastories. Tendo em conta que a grande maioria do contetido dos instastories
esta associado a contetido partilhado anteriormente no feed da marca. Assume-se, portanto,
que o foco no conteudo partilhado através dos instasotires estd relacionado com o facto de
esta ser uma ferramenta que permite partilhar contetido mais organico € uma interagao mais

direta e continua com o consumidor.

Por outro lado, também se verifica que grande parte do contetido partilhado via instastories
inclui links de acesso direto ao website da marca. Associado a esse mesmo conteudo,
geralmente estdo inquéritos e videos que despertam a curiosidade de saber mais e, por isso
mesmo, os links de acesso direto do utilizador ao website, facilitam a visita direta e
instantanea ao website, via instagram, potenciando a conversao dessas mesmas visitas em

vendas.

Tendo em conta a industria em que esta inserida, a marca depara-se com algumas
dificuldades, nomeadamente, a questdo da tangibilidade. Por isso mesmo, a marca faz
usufruto da rede social para publicar e partilhar contetdo em formato maioritariamente de
video, através do qual e possivel exemplificar a utilidade e demonstrar os resultados obtidos
com a utilizagdo dos produtos destacados. Para além disto, ha também um esforco por parte
da marca para se manter a par das tendéncias digitais e, assim, partilhar contetdo atualizado

e que va de encontro as necessidades e expectativas dos consumidores.
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6.2. Entrevista

A definicdo e implementacdo de uma estratégia de marketing digital, que passa pelo
investimento na presenca nas plataformas e redes socias, demonstrou ser um aspeto crucial
para a estratégias de comunicagdo e dinamica das marcas nativas digitas. Assim, quando
questionada sobre o principal motivo para a criacdo de uma marca através do meio digital, a
entrevistada comecou por referir que atualmente, quando se pensa numa marca se pensa
diretamente em e-commerce e, realgou os seguintes aspetos:

“Primeiro, porque ¢ a melhor forma de alcangarmos consumidores em diversos
lugares do mundo, nds entregamos em qualquer lugar do mundo e temos clientes
espalhados por todo o mundo, ndo sé portugueses, mas também clientes que
conheceram a marca e hoje t€ém acesso através da venda online. Entdo, sem duvida
que a escolha do meio digital se deve a possibilidade de alcancar um mercado muito
maior, quando comparado com o mercado que uma loja fisica, por exemplo,
alcancaria.”.

A reposta da entrevistada vai totalmente ao encontro a literatura apresentada - a criagao e
desenvolvimento das marcas no ambiente exclusivamente digital permite quebrar algumas
barreiras fisicas e alcangar um espectro de consumidores mais alargado, quer a nivel

geografico quer a nivel geracional (Schindler, 2022).

Neste sentido, através da entrevista procurou-se compreender com mais detalhe a presenca
da MPL’beauty no ambiente digital, isto €, os canais digitais onde a marca esta mais presente

e aqueles que tém maior relevancia para o desenvolvimento da mesma.

Num primeiro momento, a entrevista destacou o website como o principal canal de vendas
da marca e a rede social Instagram como o canal onde existe mais interagdo marca-
consumidor, o que permite gerar um elevado numero de trafego para o webiste, através da
publicacdo de conteudos e, consequentemente, promover a venda de produtos destacados
nesses mesmo conteudos. Por isso mesmo, o Instagram da marca ¢ encarado como uma
ferramenta crucial na defini¢ao da estratégia digital da MPL’beauty.

“Atualmente temos o website, o principal ponto de vendas, e, através da nossa area de
costume care, também atendemos o cliente pelo Instagram, pelo whatssap e até mesmo
através do proprio site (...) Se falarmos do canal onde ha mais interagdo one-to-one,
¢ o Instagram (...) O Instagram funciona essencialmente como uma estratégia de
awareness, (...) publicar um contetido que d€ acesso ao site € que provoque a venda
dos produtos que estavam presentes nesse mesmo conteudo (...) Dentro da jornada do
consumidor, o Instagram estd muito presente, desde o facto de ser uma fonte de
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aquisi¢ao de clientes, a0 awareness que se cria, a criagdo de uma relagdo de confianga,
até a conversdo e retencao de clientes.”.

Ja em relacgdo ao principal canal de comunicagao, ao longo da entrevista a Renata mencionou
varias vezes a importancia da newsletter para a marca e para a relagdo da marca com os
consumidores.

“Do ponto de vista de comunicagdo, temos uma grande forga através das newsletters,
que sdo super estratégicas, e, portanto, temos uma grande base de clientes que abre,
que clica e que acaba por comprar através das nossas newsletters. (...) Temos também
o blog, que ¢ uma grande fonte de informacao e inspiragdo para as nossas clientes.”

Para além disto, a entrevista remata ainda:

“Verificamos que o trafego do blog se deve a newsletter e ao Instagram.”, bem como
“As nossas newsletters sdo tdo importantes para gerar trafego para o site.”

Verifica-se que o ponto de vista da entrevistada, vai de encontro a literatura apresentada
quando se destaca o e-mail marketing como uma ferramenta que deve ser utilizada na
estratégia de marketing digital das marcas nativas digitais, uma vez que, para alem da
personalizacdo do conteudo enviado a cada um dos clientes, ¢ uma estratégia que permite
direcionar os utilizadores para as restantes plataformas digitais da marca potenciado a

interacdo com atuais e potenciais consumidores (Sundaram et al, 2020)

Por outro lado, ao longo da entrevista a Renata reconhece que a presenga exclusivamente
digital ¢ um grande desafio para as marcas, destacando a importancia da presenca em
diversas plataformas digitais e a criacdo de campanhas de permita aumentar as bases de
dados sobre atuais e potenciais clientes, ndo estando dependentes de apenas um canal de
comunicagao digital.

“Temos este cuidado de fazer uma comunicacdo 360, integrar todas as plataformas
para aproveitar a0 maximos todos os contetidos que produzimos (...) O e-commerce
¢ muito dindmico, entdo fazemos esse planeamento para todos os canais, newsletter,
redes sociais, blog,...”

Outro dos grandes desafios relaciona-se com o facto de a MPL’beauty ser uma marca

inserida na industria da cosmética.

“No entanto, este ¢ um super desafio na area da cosmética, uma area onde o aspeto
sensorial ¢ tdo importante. O tocar, o sentir o cheiro... e isso torna-se um grande
desafio para a marca, entdo, através de todos os nossos pontos de contacto com 0s
nossos consumidores, tentamos construir uma relagdo de confianca para que o
consumidor se possa sentir seguro ao comprar um produto que € exatamente como
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esta descrito nos canais digitais onde atuamos, por exemplo, no site, num contetido de
blog ou nas redes sociais. Esse cuidado com a imagem e com a descricdo é super
importante.”

Face a este desafio, importa aqui reformar que tanto, a MPL’beauty como as restantes marcas
digitais de produtos cosméticos devem apostar no marketing digital e recorrer plataformas e
redes digitais para partilhar contetido informativo e demonstrativo sobre os seus produtos, a
fim de potenciar a curiosidade e direcionar o publico-alvo para a loja online (Roberts, 2022).
Para além disto, devem fazer uso de estratégias de marketing digital para otimizar a presenga
online (webiste, loja, redes socias) e criar experiéncias de compra online dinamicas e
personalizadas que contribuam para diferenciar a experiéncia de compra (Roberts, 2022) e
colmatar, assim, o grande desafio digital da industria.

Ainda assim, apesar de a MPL’beauty ser uma marca digital, a entrevistada refere que
atualmente a presenca fisica faz parte da estratégia da marca, principalmente enquanto fonte
de ligacdo com os clientes e de recolha de feedback por parte dos mesmos. O que vai de
encontro a teoria de Christina, Fenni e Roselina (2019) e Cintra (2010) anteriormente
apresentada, sobre a importancia da relacdo entre o marketing digital e a comunicacdo

tradicional quando o objetivo final € oferecer e vender produtos e servigos.

Por fim, e de acordo com Dayal et al (2000) - a criagdo e desenvolvimento das marcas no
ambiente exclusivamente digital torna o processo de compra mais acessivel e promove a
colaboragdo e comunicagdo entre os consumidores -, Renata reconhece que o envolvimento
dos consumidores no desenvolvimento da marca, ¢ uma estratégia de extrema importancia
que contribui para a criacao de relagdes de confianca, bem como para a geragdo de ideias e

de desenvolvimentos que deem reposta as necessidades dos consumidores.

Finalmente, tanto a analise de conteudo como a entrevista realizada validam a importancia
de detalhar e associar a estratégia de marketing digital a estratégia de comunicagdo digital

de uma marca, mencionada anteriormente por Vaz (2011).

Numa fase inicial, a marca comeca por estudar os consumidores, bem como o seu
comportamento, seja através da andlise e medi¢do de recetividade dos conteudos digitais
partilhados, seja através do programa de recompensas, disponibilizado no website e blog da

marca, que mais do que contribuir para a fidelizagdo a marca, permite fazer uma analise
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produto-cliente e, a partir dai, tirar conclusdes sobre atuagdes e desenvolvimentos futuros.
Posteriormente, o resultado destas anélises fornece dados que permitem planear e elaborar

estratégias alinhadas com as necessidades e expectativas do publico-alvo.

Definida a estratégia, a MPL’beauty atua no sentido de partilhar contetido trabalhado de
acordo com o que foi definido, pensando sempre no consumidor em primeiro lugar e
adaptando a contetdo a cada uma das plataformas e redes sociais onde esta presente, visando
atrair a atencao dos consumidores e o estabelecimento de relacdes de confianca duradouras
entre o consumidor ¢ a marca. Neste sentido, importa também criar campanhas que
incentivem e estimulem a compra, por isso mesmo, no website da marca existe um separador
— “preferidos da semana” -, atualizado semanalmente de acorod com os produtos em
destaque e, onde o consumidor tem acesso a esses mesmos produtos com algum tipo de
desconto associado. Para além disto, outras estratégias de incentivo a compra por parte da
marca, tém que ver com a subscricdo da newsletter da marca, uma vez que esta oferece um
beneficio de desconto em produtos na primeira compra realizada, ¢ ainda o fornecimento de

amostras de produtos diferentes e/ou novos, juntamente com as encomendas dos clientes.

Enquanto marca nativa digital, no seguimento da implementagdo da estratégia de
comunicacao digital definida, da criacao e partilha de contetdos digitais e na aplicagdo de
campanhas promocionais, a MPL’beauty foca-se observar o comportamento do consumidor
e em divulgar informac¢do e conhecimento sobre a marca, os seus produtos, e respetivos
beneficios, de que forma pretendem fazer parte da vida do consumidor de forma integral e,
acima de tudo, educar e consciencializar sobre temas associados aos valores e principios da

marca.

Os comportamentos e reagdes analisadas, os dados recolhidos e as tendéncias digitas,
permitem a marca criar € implementar acdes personalizadas que permitem manter ou
aumentar o envolvimento dos consumidores com a marca e, consequentemente, fidelizar

clientes.

Em tultima instancia, e de modo ciclico, as ferramentas de marketing digital fornecerao

informacdes precisas e atualizadas, sobre as estratégias implementadas que permitirdo
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identificar beneficios, vantagens e pontos de melhoria tuteis para a tomada de decisoes

estrategicas no futuro (Bala & Verma, 2018).
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Conclusdes

Num mundo em constante transformacdo, consumidores sdo cada vez mais exigentes e
influenciados pelo meio envolvente. A par disso, organizacdes ¢ marcas devem adaptar a
formar como se posicionam no mercado global e a forma como comunicam e desenvolvem

estratégias de marketing num mundo cada vez mais digital.

Considerando que o marketing, mais concretamente o marketing digital, ¢ uma area em
constante evolucao e, de modo a responder a questao de partida da presente dissertacao :
“De que forma é utilizado o marketing digital na estratégia de comunicagdo e dindmica da
marca MPL beauty?”’, numa fase inicial da pesquisa, foi essencial contextualizar o conceito
e a evolucdo do marketing digital, a fim de compreender de que forma as organizagdes
beneficiam da transformacao digital na defini¢cdo das respetivas estratégias de comunicacao.
Para além disso, foi crucial compreender os conceitos de marca e de marca nativa digital,
isto ¢, marcas que nascem e se contruem no ambiente digital, bem como as principais

diferengas, vantagens e desafios, face as marcas tradicionais.

A transformacdo digital impulsionou a presenga das marcas em diferentes plataformas
digitais e redes sociais e, atualmente a tendéncia para criar marcas através deste ambiente
digital ¢ cada vez maior. A marca MPL’beauty ¢ exemplo desta mesma tendéncia. Uma
marca fundada no meio digital, que nasceu das necessidades sentidas pela propria fundadora
e que pretende responder as necessidades e expectativas dos consumidores, por meio da

criacdo de conteudo digital, através da rede digital que tem vindo a construir.

O presente trabalhado de pesquisa, que teve por base a revisdo de literatura apresentada e a
metodologia de investigagdo utilizada, compreende o marketing digital como uma area de
elevada importancia para o sucesso das marcas, na medida em que permite estabelecer um
contacto mais direto com os consumidores, recolher informagao sobre os mesmos e,
consequentemente, analisar e compreender as suas necessidades e expectativas. Ainda assim,
num mercado cada vez mais competitivo, organiza¢des e marcas sentem uma necessidade
constante de se destacarem ao mesmo tempo que se adaptam ao crescimento do ambiente
digital, pelo que o planeamento e a definicao de estratégias digitais devem ser identificados

como agdes prioritarias na gestdo de marketing.
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Neste sentido, tendo por base a entrevista realizada, compreende-se que a estratégia de
marketing digital deve incluir uma série de etapas que permita, ndo s6 fidelizar e aumentar
o valor de atuais clientes, mas também alcancar e conquistar potencias consumidores. Numa
fase inicial, as marcas (ou organizacdes responsaveis pelas mesmas) devem estabelecer um
contacto mais proéximo com os utilizadores das plataformas digitais, e, para isso, mais
importante do que apresentar e publicitar os produtos ou servigos vendidos, ¢ dar a conhecer
o propoésito da marca e suscitar o interesse dos utilizadores. De seguida, ¢ essencial criar uma
relagdo com potenciais consumidores € impulsionar a confianga de atuais consumidores, e,
para isso, ¢ necessario comunicar de que forma a marca pode contribuir para o consumidor
e porque ¢ que o mesmo se deve sentir seguro ao adquirir os produtos da marca em questao.
No caso da MPL’beauty, uma marca inserida na induastria da cosmética, ¢ crucial partilhar
informacao relevante e atualizada que contribua para a consciencializacdo sobre a
importancia e os beneficios dos produtos organicos e naturais na vida dos consumidores.
Adicionalmente, ¢ ainda crucial que a marca esteja disponivel e facilmente acessivel para
atender e esclarecer os utilizadores através das varias plataformas digitais onde a marca esta
presente, isto €, estar presente em varias plataformas e ndo atender ou esclarecer o
consumidor atempadamente ndo trard ganhos para a marca e pode até quebrar a inteng¢ao do

cliente.

Outro dos fatores que contribui para o sucesso de uma marca digital diz respeito a produgao
e gestao de conteudos digitais, uma vez que, quando planeados, permitem captar a atencdo
dos utilizadores e manter o contacto com esses mesmos por meio das plataformas digitais.
Através da analise de contetido apresentada, percebe-se que a marca MPL’beauty reconhece
esta mesma importancia e investe na comunicagdo digital, no sentido de transmitir o seu
conceito e proposito através de conteudos organicos e de qualidade, constantemente
atualizados nas diversas plataformas onde a marca estd presente. Ou seja, ainda que o
conteudo partilhado em cada uma das plataformas tenha um formato diferente, a coeréncia
e a frequéncia de publicacdo devem estar alinhados com o proposito do que se pretende
comunicar no momento da partilha, que no caso da marca em estudo tém um grande foco
em conteudo de /ifestyle que inclua o universo dos produtos vendidos mas que, acima de
tudo, se destina a educar e consciencializar os consumidores para temas associados os

valores da MPL’beauty.
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Posto isto, ¢ possivel concluir que, se por um lado, as marcas nativas digitais nem sempre
tém a possibilidade de oferecer ao consumidor uma experiencia sensorial, por outro lado
verificou-se que face as marcas tradicionais, as marcas nativas digitais beneficiam das
plataformas digitais através da possibilidade de interagir de forma rapida e agil com os
consumidores presentes nessas mesmas plataformas, o que lhes permite, ndo sé identificar e
acompanhar eficazmente as necessidades e tendéncias dos consumidores, como também

estabelecer uma relagdo mais proxima e direta marca - consumidor.

Posto isto, as estratégias de comunicagdo digital utilizadas pelas marcas nativas digitais
podem ser uteis para guiar as marcas tradicionais no sentido de impulsionarem a
comunicacdo com os consumidores e de alcangarem um mercado de maior dimensao, via
plataformas digitais. Porém, as marcas tradicionais revelam-se necessarias para demonstrar
que a integragdo do espaco fisico com o espago digital ¢ um tema a ter em consideracao por
parte das marcas nativas digitais, uma vez que essa fusdo se revela uma estratégia de
seguranca que d4 a conhecer a marca e os seus produtos de forma fisica e tangivel aos
consumidores. E neste sentido que, marcas tradicionais e marcas nativas digitais se devem
complementar e adaptar as mudangas sociais € econémicas, a fim de dar resposta e de
contribuir para a satisfacao e lealdade do consumidor através de experiéncias positivas e de

qualidade.

Limitacoes do estudo
Ao longo do processo de investigacdo, existiram algumas limitagdes que acabaram por
interferir no curso da investigag¢do e que devem ser consideradas para reflexdo e pontos de

melhoria em futuras investigagoes.

A escolha do estudo de caso da MPL’beauty prendeu-se com o facto de considerar esta
mesma marca como um exemplo de marca que se estabeleceu no ambiente digital e que tem
vindo a adaptar-se ao crescimento do panorama digital para se desenvolver e apresentar
otimos niveis de crescimento. Porém, o facto de considerar apenas um estudo de caso acaba
por limitar os resultados apresentados, ndo podendo por isso, assumir que as estratégias e
caracteristicas da MPL’beauty sejam adotadas pelas restantes marcas nativas digitais.

Limitacao esta que foi reforgada por alteragdes organizacionais internas 8 MPL’beauty, que
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resultaram na dificuldade de comunicagdo com a marca, e respetivas representantes, ao

longo da investigacao.

Para além disto, apesar das varias entidades que registam e analisam o comportamento do
consumidor em Portugal, o principal foco desses estudos sdo outras areas de consumo que
ndo a industria cosmética. Por isso mesmo, outra das limita¢des relaciona-se com a escassez
de literatura existente sobre o mercado de produtos de cosmética em Portugal, mais

especificamente sobre produtos de beleza organicos e sustentaveis.

Recomendacdes para investigacoes futuras

Finalmente, tendo em conta que o estudo apresenta apenas a perspetiva das marcas, numa
perspetiva futura, seria interessante analisar o comportamento do consumidor no sentido de
entender se, o constante crescimento do meio digital impacta 0 modo como a informagao e
a mensagem das marcas chega ao consumidor da forma que estas pretendem e que justifique
o investimento ou, se, por outro lado, a quantidade de informagao digital gerada diariamente

ird impactar os habitos, as expectativas e a forma de consumir por parte dos consumidores.

79



Referéncias Bibliograficas

Academic Accelerator. (2023). Encyclopedia: Cosmetic-industry. Consultado a 31 de julho
de 2023, de Academic Accelerator: https://academic-

accelerator.com/encyclopedia/cosmetic-industry

Aires, G. M. (2011). O conceito de marca e sua protecao juridica. Revista CEPPG, (25), 115-
129.

Al, P. (2021. All You Need to Know About the Cosmetic Industry. Reseach Dive.

https://www.researchdive.com/blog/all-you-need-to-know-about-the-cosmetic-industry

American Marketing Association. (2023, March 21). What is Marketing? — The Definition
of Marketing — AMA. https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/

Antonio, T. B. (2019). La importancia de las estrategias de marketing digital en el comercio
electronico para asegurar el triunfo de las empresas de cosmética: MAC y BENEFIT.

http://hdl.handle.net/11531/27919

Antunes, A. (2022). Qual o Impacto de Campanhas de Comunicagdo de Marketing de
Infuéncia no Instagram Junto dos Consumidores? Estudo de Caso da Marca A Vaca Que Ri

[Dissertagdao de mestrado, Universidade Catolica Portuguesa]. Repositorio.

Aranda, A. (2021). La cosmética (ya) no solo tiene que ver con la estética. Forbes Esparia.

https://forbes.es/empresas/43235/la-cosmetica-ya-no-solo-tiene-que-ver-con-la-estetica/

Budac, A. C. (2014). Strategic Considerations On How Brands Should Deal With Generation

Z. Revista Economica, Lucian Blaga University of Sibiu, Faculty of Economic Sciences,

66(5), 6-14.

Bahcecik, Y. S., Akay, S. S., & Akdemir, A. (2019). A Review of Digital Brand Positioning

Strategies of Internet Entrepreneurship in the Context of Virtual

80


https://academic-accelerator.com/encyclopedia/cosmetic-industry
https://academic-accelerator.com/encyclopedia/cosmetic-industry
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
http://hdl.handle.net/11531/27919
https://forbes.es/empresas/43235/la-cosmetica-ya-no-solo-tiene-que-ver-con-la-estetica/
https://ideas.repec.org/a/blg/reveco/v66y2014i5p6-14.html
https://ideas.repec.org/a/blg/reveco/v66y2014i5p6-14.html
https://ideas.repec.org/s/blg/reveco.html

Organizations: Facebook, Instagram and Youtube Samples. Procedia Computer Science,

158, 513-522. https://doi.org/10.1016/.procs.2019.09.083

Bala, M., & Verma, D. (2018). A Critical Review of Digital Marketing. Social Science
Research Network.
https://papers.ssrn.com/sol3/Delivery.cfm/SSRN 1D3545505_code3380228.pdf?abstractid
=3545505&mirid=1

Berg, A., Hudson, S., Weaver, K.K., Pacchia,L. M., & Amed, 1. (2023). The beauty market
in 2023: A special State of Fashion report. McKinsey & Company.
https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/the-beauty-market-in-2023-a-

special-state-of-fashion-report

Berghem, L., Dahlemar, A., Grenestedt, S. & Ullberg, F. (2020). Den nya (mode) trenden -
Digitally Native Vertical Brand. Department of Business Administration. Lund University
Libraries. http://lup.lub.lu.se/student-papers/record/9024027

Brown, A. (2023). Cosmetics 50 2023 Ranking. BrandFinance. Brandirectory.com.

https://brandirectory.com/rankings/cosmetics/table

Brown, A. (2023). Cosmetics 50 2021 | The annual report on the most valuable and strongest
cosmetics brands | BrandFinance. Brandirectory.com.

https://brandirectory.com/rankings/cosmetics/

Chen-Yuan, C., Bih-Yaw, S., Zih-Siang, C., & Tsung-Hao, C. (2011). The exploration of
internet marketing strategy by search engine optimization: A critical review and comparison.

African Journal of Business Management, 5(12), 4644-4649.

Christina, I. D., Fenni, &amp; Roselina, D. (2019). Digital marketing strategy in promoting
product. Management and Entrepreneurship: Trends of Development, 4(10), 58—66

Clifon, R. & Simmons, J., 2010. O Mundo das marcas. Lisboa: Actual Editora

81


https://doi.org/10.1016/j.procs.2019.09.083
https://papers.ssrn.com/sol3/Delivery.cfm/SSRN_ID3545505_code3380228.pdf?abstractid=3545505&mirid=1
https://papers.ssrn.com/sol3/Delivery.cfm/SSRN_ID3545505_code3380228.pdf?abstractid=3545505&mirid=1
http://lup.lub.lu.se/student-papers/record/9024027
https://brandirectory.com/rankings/cosmetics/table

Cintra, F. C. (2010). Marketing Digital: a era da tecnologia on-line. INVESTIGACAO, 10(1).
https://doi.org/10.26843/investigacao.v10i1.147

Dayal, S., Landesberg, H., Zeisser, M. (2000). Building digital brands. The McKinsey
Quarterly. 2. 42-51.

Definition of Digital Marketing - Gartner Information Technology Glossary. (n.d.). Gartner.

https://www.gartner.com/en/information-technology/glossary/digital-marketing-2

Desai, V. (2019). Digital Marketing: A Review. International Journal of Trend in Scientific
Research and Development, 196-200. Researchgate. https://doi.org/10.31142/ijtsrd23100

Distibucion de Perfumeria y Cosmética. (julho de 2022). Obtido de Informa D&B:

https://www.informadb.pt/media/uxcfpgOn/07_distribuicao-perfumaria-cosmetica.pdf

Durai, T., & King, R. (2019). Impact of digital marketing on the growth of consumerism.
Social Science Research Network. https://doi.org/10.2139/ssrn.3344421

Escolha do Consumidor. (2023). PREMIADOS ESCOLHA DO CONSUMIDOR - ESCOLHA
DO CONSUMIDOR. ESCOLHA DO CONSUMIDOR.

https://escolhadoconsumidor.com/premiados-escolha-do-consumidor/

Gielens, K., & Steenkamp, J.-B. E. M. (2019). Branding in the era of digital
(dis)intermediation. International Journal of Research in Marketing, 36(3). Sciencedirect.

https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2019.01.005

Gonzalez-Benito, O., Martos-Partal, M., & San Martin, S. (2015). Brands as substitutes for
the need for touch in online shopping. Journal of Retailing and Consumer Services, 27, 121—

125. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2015.07.015

Gunter, B. (2016). Kids and branding in a digital world. Manchester University Press.

82


https://doi.org/10.26843/investigacao.v10i1.147
https://doi.org/10.31142/ijtsrd23100
https://www.informadb.pt/media/uxcfpg0n/07_distribuicao-perfumaria-cosmetica.pdf
https://doi.org/10.2139/ssrn.3344421
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2019.01.005
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2015.07.015

Hajro, N,. Hjartar, K., Jenkins, P., & Vieira, B. (2022). Opportunity knocks for Europe’s
digital consumer: Digital trends show big gains and new opportunities. McKinsey &
Company.https:// www.mckinsey.com/capabilities/mckinsey-digital/our-
insights/opportunity-knocks-for-europes-digital-consumer-digital-trends-show-big-gains-

and-new-opportunities#/

Hoeffler, S., & Keller, K. L. (2003). The marketing advantages of strong brands. Journal of
Brand Management, 10(6), 421-445. https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2540139

Howarth, J. (2023). The Ultimate List of Beauty Industry Stats (2023). Exploding Topics.

https://explodingtopics.com/blog/beauty-industry-stats (consultado em 22/06/2023)

INE, Instituto Nacional de Estatistica. (2021). Sociedade da Informag¢do e do Conhecimento
- Inquérito a Utilizag¢do de Tecnologias da Informacdo e da Comunicag¢do nas Familias.
Obtido em 10 de 07 de 2023, de
https://www.ine.pt/ngt server/attachfileu.jsp?look parentBoui=474604089&att display=n

&att_download=y

INE, Instituto Nacional de Estatistica. (2021). Estatisticas do Comércio - 2020. (1. P.
Instituto Nacional de Estatistica, Ed.) Lisboa. Obtido de
https://www.ine.pt/ngt_server/attachfileu.jsp?look parentBoui=535400834&att display=n
&att download=y

Jansen, B. J., & Schuster, S. (2011). Bidding on the buying funnel for sponsored search

and keyword advertising. Journal of Electronic Commerce Research, 12(1), 1.

Kahn, B. E., Inman, J. J., & Verhoef, P. C. (2018). Introduction to Special Issue: Consumer
Response to the Evolving Retailing Landscape. Journal of the Association for Consumer

Research, 3(3), 255-259. https://doi.org/10.1086/699389

Kannan, P. K., & “Alice” Li, H. (2017). Digital marketing: A framework, review, and

research agenda. International Journal of Research in Marketing, 22—45.

83


https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2540139
https://explodingtopics.com/blog/beauty-industry-stats
https://www.ine.pt/ngt_server/attachfileu.jsp?look_parentBoui=474604089&att_display=n&att_download=y
https://www.ine.pt/ngt_server/attachfileu.jsp?look_parentBoui=474604089&att_display=n&att_download=y
https://doi.org/10.1086/699389

Kastberg, P. (2010). What’s in a Brand? Notes on the History and Main Functions of
Branding. Language at Work - Bridging Theory and Practice, 5(8).

Kenton, W. (2023). Marketing Mix: The 4 Ps of Marketing and How to Use Them.

Investopedia. https://www.investopedia.com/terms/m/marketing-mix.asp

Kim, J., Kang, S., & Lee, K. H. (2019). Evolution of digital marketing communication:
Bibliometric analysis and network visualization from key articles. Journal of Business

Research, 130. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.09.043

Kritzinger, W. T., & Weideman, M. (2013). Search engine optimization and pay-per-click
marketing strategies. Journal of Organizational Computing and Electronic Commerce, 23(3),

273-286.

Lipovetsky, G. (1989). Ao Império do Efémero: A moda e o seu destino nas sociedades

modernas. Lisboa: Publicagdes Dom Quixote

Lipovetsky, G. (2007). A Felicidade Paradoxal: ensaio sobre a sociedade do hiperconsumo.
Lisboa: Edi¢des 70.

Lopaciuk, A., & Loboda, M. (2013). GLOBAL BEAUTY INDUSTRY TRENDS IN THE 21st
CENTURY. In Management, knowledge and learning international conference (pp. 19-21).
http://www.toknowpress.net/ISBN/978-961-6914-02-4/papers/ML13-365.pdf

Maciel, P. P. M., & Costa, SM.A. (2022). O IMPACTO DO MARKETING DIGITAL NA
ATUA CA~ [0, DAS PROFISSIONAIS DA AREA DA BELEZA.
http://repositorio.cesg.edu.br/jspui/handle/CESG/29

Macro Consulting. (2022). Induastria do Bem-Estar: Analise do setor (MacroReports). Macro

Consulting. https://macroconsulting.pt/industria-do-bem-estar-analise-do-setor-

macroreports/ (consultado em 22/06/2023)

84


https://www.investopedia.com/terms/m/marketing-mix.asp
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.09.043
http://www.toknowpress.net/ISBN/978-961-6914-02-4/papers/ML13-365.pdf
http://repositorio.cesg.edu.br/jspui/handle/CESG/29
https://macroconsulting.pt/industria-do-bem-estar-analise-do-setor-macroreports/
https://macroconsulting.pt/industria-do-bem-estar-analise-do-setor-macroreports/

Marca.(2023).Merriam  Webster  Dictionary.  Consultado em  20/05/2023 de

https://www.merriam-webster.com/dictionary/brand

Marketeer. (Setembro de 2021). Caderno Cosmética . Obtido em 02 de agosto de 2023, de
Marketeer: https://marketeer.sapo.pt/wp-content/uploads/2021/09/cosmetica_setembro.pdf

Marques, V. (2021). O que ¢ DNVB? Entenda a estratégia das empresas nativas digitais..

StartSe Platform. https://www.startse.com/artigos/o-que-e-dnvb/

Maués, A. G. A. (2022). Marcas verticais digitalmente nativas: Uma analise das pequenas
marcas de moda que nascem na internet. [Dissertacdo de mestrado, Universidade Beira

Interior]. Repositorio.

MccLurg, R. (2013). Digital Marketing Is Key to Practice Growth: Making sense of SEO,
PPC, DIY, DID, and social networking. Family Advocate, 35(3), 28-30.

Moncey, A., & Baskaran, K. (2020). Digital Marketing Analytics: Building Brand
Awareness and Loyalty in UAE. 2020 IEEE International Conference on Technology
Management, Operations and Decisions (ICTMOD).
https://doi.org/10.1109/ICTMOD49425.2020.9380579

Moriarty, J. (2011). Qualitative methods overview. National Institute for Health Research
School for Social Care. https://eprints.Ise.ac.uk/41199/1/SSCR_Methods_Review 1-1.pdf

Muniesa, R, L. & Giménez, C, G. (2020). "The Importance Of The Loyalty Of Fashion
Brands Through Digital Marketing," Journal of Tourism, Sustainability and Well-being,
Cinturs - Research Centre for Tourism, Sustainability and Well-being, University of

Algarve, vol. 8(3), pages 230-243.

Nguyen, H. T., & Chaudhuri, M. (2019). Making new products go viral and succeed.
International Journal of  Research in Marketing, 36(1), 39-62.
https://doi.org/10.1016/].ijresmar.2018.09.007

85


https://www.merriam-webster.com/dictionary/brand
https://www.startse.com/artigos/o-que-e-dnvb/
https://doi.org/10.1109/ICTMOD49425.2020.9380579
https://eprints.lse.ac.uk/41199/1/SSCR_Methods_Review_1-1.pdf
https://ideas.repec.org/a/ris/jspord/1019.html
https://ideas.repec.org/a/ris/jspord/1019.html
https://ideas.repec.org/s/ris/jspord.html
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2018.09.007

Njie, B., & Asimiran, S. (2014). Case study as a choice in qualitative methodology. IOSR
Journal of Research & Method in Education, 4(3), 35-40. https://doi.org/10.9790/7388-
04313540

Observador Lab. (2018, February 5). O que vai mudar em Portugal no conceito de
cabeleireiro. Observador. https://observador.pt/2018/02/05/0-que-vai-mudar-em-portugal-

no-conceito-de-cabeleireiro/

Okada, S. I., & Souza, E. M. S. de. (2011). Estratégias de Marketing Digital na Era da Busca.
Revista Brasileira de Marketing, 10(1). https://doi.org/10.5585/remark.v10i1.2199

Opreana, A., & Vinerean, S. (2015). A New Development in Online Marketing: Introducing
Digital Inbound Marketing. Expert Journal of Marketing, 3(1), 29-34.

Pago, A. D., & Oliveira, S. A. (2017). Influence Marketing in the Fashion and Beauty
Industry. Estudos Em Comunicagdo, 25, 119-136. https://doi.org/10.20287/ec.n25.v1.a07

Panchal, A., Shah, A., & Kansara, K. (2021). Digital marketing - search engine optimization
(SEO) and search engine marketing (SEM). International Research Journal of Innovations
in Engineering and Technology, 5(12), 17-21.
https://doi.org/10.47001/IRJIET/2021.512004

Papagiannis, N. (2020). What Brand Are Missing to Optimize Organic Traffic. Effective
SEO and content marketing: the ultimate guide for maximizing free web traffic, First

Edition. John Wiley & Sons 75-106.

Petruzzi, D. (2023). Cosmetics industry - statistics & facts. Statista.

https://www.statista.com/topics/3 137/cosmetics-industry/#topicOverview

Plano de estudos DBK Portugal 2021. (outubro de 2021). Obtido de Informa D&B:

https://www.informadb.pt/media/Seufivwb/out perfumaria-cosmetica.pdf

86


https://observador.pt/2018/02/05/o-que-vai-mudar-em-portugal-no-conceito-de-cabeleireiro/
https://observador.pt/2018/02/05/o-que-vai-mudar-em-portugal-no-conceito-de-cabeleireiro/
https://doi.org/10.5585/remark.v10i1.2199
https://doi.org/10.20287/ec.n25.v1.a07
https://doi.org/10.47001/IRJIET/2021.512004
https://www.statista.com/aboutus/our-research-commitment/3185/dominique-petruzzi
https://www.statista.com/topics/3137/cosmetics-industry/#topicOverview
https://www.informadb.pt/media/5eufivwb/out_perfumaria-cosmetica.pdf

PORTUGAL TOP BRANDS 2022: Top brands with most mentions on Instagram. (2023).

In Brinfer. Brinfer. Retrieved July 4, 2023, from https://brinfer.com/en/resources/public-

reports/

REGULAMENTO (CE) N.o 1223/2009 DO PARLAMENTO EUROPEU E DO
CONSELHO. (30 de novembro de 2009). Jornal Oficial da Unidao Europeia, 342/64. Obtido
em 27 de junho de 2023, de https://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:1.:2009:342:0059:0209:pt:PDF

Ribeiro, A. B. F. (2015). Estratégias usadas para fortalecimento de uma marca: estudo de

caso da Farmacia Garrido

Roach, T. (2023, June 20). Ignore the sceptics, brands can be built on digital platforms.

Marketing Week. https://www.marketingweek.com/brands-built-digital-platforms/

Roberts, R. (2022). 2022 Beauty Industry Trends & Cosmetics Marketing: Statistics and
Strategies  for  Your  Ecommerce  Growth. Common Thread Collective.
https://commonthreadco.com/blogs/coachs-corner/beauty-industry-cosmetics-marketing-

ccommerce

Schindler, J. (2022). Global Mobile Sub-Brand and Digital Brand Tracker by Country
[Review of Global Mobile Sub-Brand and Digital Brand Tracker by Country]. In Omdia -
Informa. Informa Tech. https://omdia.tech.informa.com/OM025233/Global-Mobile-Sub-
Brand-and-Digital-Brand-Tracker-by-Country--2022

Schindler, J. (2022). Multi-Brand Strategy: A Shift in Global Service Provider Customer
Segmentation [Review of Multi-Brand Strategy: A Shift in Global Service Provider
Customer Segmentation]. In Omdia - Informa. Informa Tech.

http://sabio.telecom.pt/EstudosRelatorios/MultiBrandStrategy AShiftinGlobalServiceProvid

erCustomerSegmentation2022.pdf

87


https://brinfer.com/en/resources/public-reports/
https://brinfer.com/en/resources/public-reports/
https://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2009:342:0059:0209:pt:PDF
https://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2009:342:0059:0209:pt:PDF
https://www.marketingweek.com/brands-built-digital-platforms/
https://omdia.tech.informa.com/OM025233/Global-Mobile-Sub-Brand-and-Digital-Brand-Tracker-by-Country--2022
https://omdia.tech.informa.com/OM025233/Global-Mobile-Sub-Brand-and-Digital-Brand-Tracker-by-Country--2022
http://sabio.telecom.pt/EstudosRelatorios/MultiBrandStrategyAShiftinGlobalServiceProviderCustomerSegmentation2022.pdf
http://sabio.telecom.pt/EstudosRelatorios/MultiBrandStrategyAShiftinGlobalServiceProviderCustomerSegmentation2022.pdf

Silva, M. (abril de 2022). MPL beauty: a historia da marca portuguesa de cosméticos

naturais. Vogue.pt. https://www.vogue.pt/mpl-beauty-marca-portuguesa-de-cosmeticos-

naturais

Shapland, K. (2019). THE MEANING OF BEAUTY: A LANDMARK DEFINITION. The
British  Beauty  Council.  https://britishbeautycouncil.com/the-meaning-of-beauty-a-

landmark-definition/

Shaw, C., & Ivens, J. (2002). Building Great Customer Experiences (2002nd ed.). Palgrave

Macmillan.

Slijepcevi¢, M., Radojevi¢, 1., & Peri¢, N. (2020). Considering modern trends in digital
marketing. Marketing, 51(1), 34-42.

Soares, M. D. (2020). Estratégias comunicacionais no Instagram: um estudo de caso da
Sephora Portugal: feed versus stories. [Tese de mestrado, Insituto Universitario de Lisboa].

http://hdl.handle.net/10071/21573

Sobre a MPL beauty. (s.d.). MPL’beauty. https://mplbeauty.com/pages/sobre-mplbeauty

Statista. (n.d.). Statista - The Statistics Portal.

https://www.statista.com/markets/415/topic/467/cosmetics-personal-care/#overview

Statista. (2023). Beauty & Personal Care - Global | Statista Market Forecast.

https://www.statista.com/outlook/cmo/beauty-personal-care/worldwide

Steenkamp, J. E. (2020). Global brand building and management in the digital age. Journal
of International Marketing, 28(1), 13-27. https://doi.org/10.1177/1069031x19894946

Sundaram, R., et al. (2020). Power of Digital Marketing in building Brands: A review of
Social media Advertisement. https://ssrn.com/abstract=3600866

88


https://www.vogue.pt/mpl-beauty-marca-portuguesa-de-cosmeticos-naturais
https://www.vogue.pt/mpl-beauty-marca-portuguesa-de-cosmeticos-naturais
http://hdl.handle.net/10071/21573
https://mplbeauty.com/pages/sobre-mplbeauty
https://www.statista.com/markets/415/topic/467/cosmetics-personal-care/#overview

Swaminathan, V., Sorescu, A., Steenkamp, J. E., O’Guinn, T. C., & Schmitt, B. H. (2020).
Branding in a hyperconnected world: refocusing theories and rethinking boundaries. Journal

of Marketing, 84(2), 24—46. https://doi.org/10.1177/0022242919899905

Sundaram, R., Sharma, R., Shakya, A. (2020). Power of Digital Marketing in building
Brands: A review of Social media Advertisement. https://ssrn.com/abstract=3600866

Telles, R., & Queiroz, M. M. (2013). Posicionamento de marca: Uma perspectiva da

evolucdo do conceito. Revista Cientifica Hermes, (8), 187-207.

Terrance, A. R., Shrivastava, S., & Kumari, A. (2017). Importance of Search Engine
Marketing in the Digital World. ICITKM, 14, 155-158. https://doi.org/10.15439/2018KM?24

Tiago, M. T. P. M. B., & Verissimo, J. M. C. (2014). Digital marketing and social media:
Why bother? Business horizons, 57(6), 703-708.

Vaz, A., C. (2011). Os 8 Ps do Marketing Digital-o Seu Guia Estratégico de Marketing
Digital. Novatec, Sao Paulo. American Marketing Association (2013).

Ventura, M. M. (2007). O estudo de caso como modalidade de pesquisa. Rev. SOCERJ, 383—
386. https://pesquisa.bvsalud.org/portal/resource/pt/1i1-485754

Vidal, 1. (2023, January 6). A receita cosmética de Mafalda Pinto Leite para uma beleza
natural. Activa. https://activa.pt/beleza/2023-01-08-a-receita-cosmetica-de-mafalda-pinto-

leite-para-uma-beleza-natural/.
Yamin, A. B. (2017). Impact of Digital Marketing as a Tool of Marketing Communication:

A Behavioral Perspective on Consumers of Bangladesh. American Journal of Trade and

Policy, 4(3), 117-122.

89


https://doi.org/10.15439/2018KM24

Zahay, D. Digital Marketing Management: A Handbook for the Current (or Future) CEO.
New York, New York (222 East 46Th Street, New York, Ny 10017), Business Expert Press,
2015.

Zahay, D. (2021). Advancing research in digital and social media marketing. Journal of
Marketing Theory and Practice, 29(1), 125-139.
https://doi.org/10.1080/10696679.2021.1882865

90


https://doi.org/10.1080/10696679.2021.1882865

Apéndices

Apéndice A — Guiao da Entrevista

A entrevista, realizada via Google Meets, comegcou com uma breve apresentagao sobre a

entrevistada, Renata Saavedra, sobre o seu percurso enquanto colaboradora da marca

MPL’beauty e sobre a fungdo que desempenha atualmente.

Ainda numa fase inicial, fez-se uma introducdo sobre o tema e o objeto de estudo da

dissertacdo. Foi solicitada a autorizagdo para a gravacdo da entrevista com o objetivo de

transcrever e analisar a mesmo a posteriori.

8.
9.

Qual foi 0 motivo do langamento da marca através do meio digital?

E, por que motivo optam por continuar a ser uma marca maioritariamente digital?
Quais sdo os canais digitais onde estdo presentes, e qual o que tem maior relevancia para
o desenvolvimento da marca?

Relativamente a criacdo dos conteudos para os diferentes canais digitais onde estdo
presentes, isto €, website, blog, redes socias, email, etc., € um processo interno ou
recorrem a alguma agéncia de comunicacao?

Atualmente, qual ¢ o canal que gera maior interagdo com o consumidor, isto €, aquele
que os consumidores visitam, fazem comentdrios € onde comunicam com a marca com
mais frequéncia?

Que tipo de contetido, e respetivo formato, tem mais alcance e recetividade por parte do
consumidor? Porqué?

Como caracterizam a maioria dos consumidores da marca?

Qual o grau de importancia do Instagram para a marca? E porqué?

Que estratégias utilizam para manter a relagao e o envolvimento com esses seguidores?

10. Numa fase inicial, quais foram as maiores dificuldades sentidas pela marca para

11.

conseguir alcangar o publico-alvo pretendido?
Atualmente, ainda sentem alguma dificuldade em estabelecer e manter contacto com os

consumidores? Se sim, qual (quais)?

12. Na vossa, opinido, qual a importancia do envolvimento e da relagdo marca-consumidor

na industria da beleza, especificamente?
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Existe alguma influéncia por parte dos consumidores na criagao e divulgacdo de novos
produtos?

Atualmente, ja € possivel encontrar os produtos da MPL ‘beauty em determinados pontos
de venda fisicos, bem como em mercados sazonais. Ainda assim, sendo uma marca
digital, qual ¢ o maior desafio quando ndo se tem uma presenga fisica muito acentuada?
De que formas (s) procuram colmatar esse mesmo desafio?

Sendo uma marca de produtos de beleza - produtos fisicos que, de algum modo, t€m um
certo risco e custo associados, tendo em conta que influenciam diretamente o aspeto
fisico e o bem-estar dos consumidores -, que estratégias utilizam para minimizar a
percegdo de risco no processo de decisdo e no ato de compra por parte do consumidor?
Como lidam com o feedback dos consumidores, principalmente com aquele que ¢
transmitido por meio dos canais digitais?

Na sequéncia da questdo anterior, que importancia tem a integracdo de experiéncias
online e offline, para o dinamismo e desenvolvimento da marca?

Existe alguma marca na industria, nacional ou internacional, que sirva de inspiragdo a
MPL’beauty? Se sim, qual e porqué?

De momento, qual € o grande elemento diferenciador da MPL’beauty na industria da
beleza, em Portugal?

Na vossa opinido, que importancia t€ém as marcas nativas digitais na industria, e qual o
maior contributo para o mercado da beleza em Portugal?

Enquanto marca nativa digital, quais sdo os principais obstaculos/ desafios na
competicdo com outras marcas da mesma industria?

Quais sao os objetivos de posicionamento de mercado para o futuro da MPL’beauty?
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Apéndice B- Transcricio da Entrevista

Renata: Sou a Renata e trabalho com a Mafalda desde o final de 2022. Entrei para empresa
como consultora, tenho experiéncia na area da cosmética e também em consultoria na area
de marketing e vendas. Trabalhei no Brasil em areas de cosmética, ndo de cosmética natural,
mas sim dermocosmética. Trabalhei dentro de uma grande industria, portanto estou bastante
familiarizada com o universo. Ha cerca de 3 meses, vim para trabalhar a full-time ¢ dedicar-
me a marca, tanto no ambito do marketing como no de vendas. Entdo a minha atividade aqui
estd em torno de marketing, comunicagdo e vendas, tanto online como de atendimento as
revendas.

A marca posiciona-se como uma marca de cosmética 100% natural e bioldgica, uma marca
100% portuguesa e o nosso foco ¢ olhar para a mulher de uma forma integrada, uma vez que
podemos cuidar e fazer parte do dia a dia das clientes, que sdo maioritariamente mulheres.
Atuamos desde skincare, facial e corporal, ao cuidado para o cabelo, cuidado oral e bem-
estar através de uma gama de produtos ampla e voltados para o bem-estar da mulher. Entdo,
conseguimos fazer parte da rotina dessa mulher, que € a nossa cliente, de uma forma muito

completa.

Rute: Tal como ja tive a oportunidade de explicar, em conversas anteriores, 0 objetivo da
nossa entrevista passa por complementar e sustentar, de certa forma, as pesquisas e teorias
referidas ao longo da minha dissertacdo, no sentido de compreender a estratégia de
marketing digital nas marcas nativas digitais no ambito da estratégia de comunicacdo dessas
mesmas marcas. Optei entdo por me focar na drea da beleza em Portugal, dai a minha escolha
pela marca MPL’beauty e o meu interesse em explorar um pouco mais a marca que a Renata
representa.

Uma vez que a Renata também ja se apresentou, creio que possamos passar as questoes,
frisando que pode e deve responder apenas de acordo com a informag¢ao que pode transmitir
externamente e, também que, pode adicionar informag¢do que considere relevante e que ndo

esteja na base das minhas questoes.

Renata: Sim, claro
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Rute: Comeco entdo por perguntar qual foi o principal motivo que vos levou a langar uma

nova marca através do meio digital?

Renata: Atualmente, quando se pensa em langar uma nova marca, ndo pensar em internet e
ndo pensar em e-commerce ¢ muito dificil. Primeiro, porque ¢ a melhor forma de
alcangarmos consumidores em diversos lugares do mundo, nds entregamos em qualquer
lugar do mundo e temos clientes espalhados por todo o mundo, ndao sé portugueses, mas
também clientes que conheceram a marca e hoje tém acesso através da venda online. Entao,
sem duvida que a escolha do meio digital se deve a possibilidade de alcangar um mercado
muito maior, quando comparado com o mercado que uma loja fisica, por exemplo,
alcancaria.

No entanto, este ¢ um super desafio na area da cosmética, uma area onde o aspeto sensorial
¢ tao importante. O tocar, o sentir o cheiro... e isso torna-se um grande desafio para a marca,
entdo, através de todos 0s nossos pontos de contacto com os nossos consumidores, tentamos
construir uma relagao de confianga para que o consumidor se possa sentir seguro ao comprar
um produto que ¢ exatamente como estd descrito nos canais digitais onde atuamos, por
exemplo, no site, num conteudo de blog ou nas redes sociais. Esse cuidado com a imagem e
com a descrigao ¢ super importante.
Por exemplo, quando falamos dos desodorizantes que temos em diversos aromas -tangerina,
rosa, maracuja e sensivel -, temos de ajudar o cliente a perceber que: se gosta de algo mais
floral deve optar pelo de rosas, se gosta de algo mais citrico deve optar pelo de tangerina, e
por ai. Porque por vezes nem toda a gente conhece todos os aromas.
Sei que mais a frente iremos voltar a este tema, mas, de forma resumida, a escolha pelo
online deve-se ao facto de ser uma forma de alcangar um mercado muito maior do que o

fisico, embora isso tenha varios desafios associados.
Rute: Tendo em conta que reconhecem todos esses desafios € a importancia da exposi¢ao
dos vossos produtos, ainda que estejam presentes em alguns mercados e pop ups, por que

motivo optam por continuar a ser uma marca maioritariamente digital?

Renata: Eu considero que vamos ser sempre uma marca mais digital do que fisica,

novamente, pela possibilidade que o digital nos d& de alcangar um mercado maior.
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Isto ndo quer dizer que ndo tenhamos planos futuros de aumentar a nossa presenga em lojas
fisicas. Hoje, o nosso caminho para estar presente fisicamente ¢ através de parcerias com
revendedores, que geralmente sdo concept stores, espacos de turismos, como por exemplo
lojas de hotéis, espacos de estética, pop ups e mercados e, temos projetos para chegar a
algumas farmadcias... Ou seja, o fisico nunca estd descartado da nossa estratégia, mas o

objetivo ¢ ser sempre mais digital.

Rute: E consideram que a presenga em espacos fisicos contribui para o crescimento da

marca, ou, tendo em conta a vossa aposta no digital, é algo que ndo tem grande relevancia?

Renata: Se pensarmos do ponto de vista de vendas, diretamente ndo existe grande
representatividade da presenca fisica, o digital sobrepdem-se. Mas esses locais sdo
estratégicos para que mais pessoas possam conhecer a marca e, temos no¢ao que, muitas
vezes, essas pessoas nos conhecem através de espagos fisicos e depois tornam-se clientes
através do online.

Isto porque (no digital) temos muito mais produtos, algumas campanhas...e o cliente comeca
a criar uma relagdo connosco. Entdo, esses parceiros sao super estratégicos, sao espagos que

escolhemos e onde queremos estar, mas, para o negocio, o online ¢ muito mais importante.

Rute: Entdo, esta fusdo entre o digital e o fisico foi crucial para o crescimento da marca?

Renata: Claro! Assim, mais pessoas conhecem a marca.

Por exemplo, no ultimo mercado onde estivemos presentes atendi muitas pessoas que nao
conheciam a marca e que talvez ndo a encontrassem através do meio online, mas que agora
jé& viram os produtos, levaram amostras... e talvez cheguem a casa e fagam uma pesquisa.
Assim, o fisico d4 uma seguranga e conforto que a venda exclusiva online nao da. Até porque
no mercado da cosmética o processo de troca nao € simples, nao € possivel experimentar...,

portanto ¢ um desafio.
Rute: Voltando a vossa presenca no ambiente digital, quais sdo os canais digitais onde estao

presentes, e, neste momento, qual ¢ o canal que tem maior relevancia para o desenvolvimento

da marca?
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Renata: Atualmente temos o website, o principal ponto de vendas, e, através da nossa area
de costume care, também atendemos o cliente pelo Instagram, pelo whatssap e até mesmo
através do proprio sife, uma vez que varios clientes entram no site e recorrem ao chat para
entrar em contacto direto com alguém de forma mais proxima. Ou seja, em termos de venda,
temos estes canais: website, whatssap, Instagram e facebook mas, este ultimo ¢ muito pouco
relevante.

Do ponto de vista de comunicagdo, temos uma grande forca através das newsletters, que sao
super estratégicas, e, portanto, temos uma grande base de clientes que abre, que clica e que
acaba por comprar através das nossas newsletters. Temos uma rotina de envios que funciona
muito bem, principalmente porque conhecemos a cliente, percebemos o seu comportamento
e testamos temas para entender e ajustar a estratégia e a comunicacao.

Temos também o blog, que ¢ uma grande fonte de informagao e inspiracio para as nossas
clientes. E um canal que faz parte da origem da marca, uma vez que a Mafalda (fundadora
da marca) ja tinha este blog e que continua a ser um contelido muito conversacional que

permite criar uma conexao com as clientes.

Rute: Tendo em conta todas as redes socias que existem atualmente, onde a marca também

ja vai estando presente, a aderéncia ao blog continua a ser relevante?

Renata: Sim, ainda temos muito trafego no blog.

Rute: Curioso. Tenho a perce¢do de que os blogs estdo a cair um pouco em desuso.
Renata: Certo. Eu acredito que as pessoas ndo entrem no blog porque fazem uma pesquisa
direta para o blog. Acho que esse comportamento ja nao existe, principalmente num blog de
marca. Portanto, verificamos que o trafego do blog se deve a newsletter e ao Instagram.

Temos este cuidado de fazer uma comunica¢do 360, integrar todas as plataformas para

aproveitar a0 maximos todos os conteudos que produzimos.
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Rute: Relativamente a criacdo de conteudos para os diferentes canais digitais onde estdo
presentes, isto &, website, blog, redes socias, email, etc., € um processo interno ou recorrem

a alguma agéncia de comunicagao?

Renata: Ja tivemos pessoas internas, sim. Mas, atualmente, eu propria giro 5 pessoas
externas...5 freelancers externos que trabalham para a marca, desde designers a copywriters.

Rute: E, de forma breve, como ¢ que funciona essa dindmica?

Renata: Utilizamos uma plataforma, o Trello, para planear. Internamente, eu (Renata) e a
Mafalda fazemos esse planeamento, com base no que queremos vender € no que os clientes
estdo a comprar.

O e-commerce ¢ muito dindmico, entdo fazemos esse planeamento para todos os canais,
newsletter, redes sociais, blog, e depois a equipa externa acede a esse planeamento e vao
executando a parte deles. Depois a nossa equipa aprova e faz a gestdo de todo o material

para publicacdo no timing que nds pretendemos.

Rute: Atualmente, qual € o canal que gera maior interacdo com o consumidor, isto €, aquele
que os consumidores visitam, fazem comentarios € onde comunicam com a marca com mais

frequéncia?

Renata: Embora a interagdo da newsletter seja uma interagdo de clique e ndo de conversa,
eu diria que ¢ a newsletter.

Se falarmos do canal onde hd mais interacdo one-to-one, ¢ o Instagram. As pessoas
perguntam muito através de mensagens e nos respondemos diretamente. Existe muito esse

dialogo, por isso, em termos de conversa, o Instagram ¢ a melhor ferramenta.

Rute: E, essa interagdo, através do Instagram, acontece maioritariamente através de

comentarios nas vossas publicagdes, ou através de mensagens privadas?

Renata: Mensagens privadas. Nas redes sociais, temos muito mais interagdes privadas do

que comentarios em publicagdes no feed.
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Rute: E existe uma equipa, ou alguém, a trabalhar especificamente na area de costume care?

Renata: Exato. Temos uma pessoa que trata dessas questdes. Até porque muitas dessas
pessoas nao so tiram duvidas como também querem comprar e, assim, ndés vendemos logo
em vez de encaminhar o cliente para o site. Entendemos que se nos comunicam através de
um canal, ¢ nesse mesmo canal que devemos tratar a questdo e ndo encaminhar para outro
canal. Damos assim essa conveniéncia ao cliente, de falar com ele no canal que o proprio

escolheu.

Rute: Que tipo de conteudo, e respetivo formato, tem mais alcance e recetividade por parte

do consumidor? Porqué?

Renata: Em termos de formato, sdo os videos. Tentamos fazé-los de forma muito integrada
e de forma interna, porque temos vindo a perceber que temos um alcance muito maior nos
contetidos menos produzidos. O resultado tem sido muito melhor, o que ¢ interessante de
observar e vamos ajustando os formatos aquilo que faz mais sentido.
O nosso modelo de producao de contetido ndo ¢ muito focado em venda, do tipo “esta aqui
e compre”, ¢ muito mais de educar o cliente, de mostrar beneficios, mostrar como ¢ que
podemos fazer parte da vida dele (do cliente). Acho que para alguns produtos ¢ mais facil
do que para outros, principalmente para produtos de bem-estar.

Nos entendemos muito o dia a dia da nossa cliente, entdo esses contetidos de inspiracdo, de

dicas... funcionam muito bem.

Rute: Falemos agora sobre os consumidores da MPL’beauty. Como caracterizam a maioria

dos consumidores da marca?

Renata: Mulheres, acima de 35 anos.

Embora falemos de coisas naturais e organicas, num debate sobre este tema chegdmos a
conclusdo de que a nossa consumidora ndo ¢ aquela mulher alternativa que s6 quer saber da
natureza, nudismo, meditacdo... Nao ¢ isso e também ndo queremos transmitir isso, porque
nao € o nosso caminho. O nosso caminho ¢ uma mulher que sim, ¢ independente, trabalha,

tem o proprio dinheiro, que quer investir em si propria, que quer produtos naturais porque ja
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entendeu que isso ¢ importante para a sua saide e para o seu bem-estar, que usa de tudo e
que tenta, sempre que possivel, procurar algo que seja eficaz, mas nesta linha mais natural.
Uma mulher que vai para o ginasio, vai para o trabalho...e ndo uma mulher que s6 faz yoga

e meditacao.

Rute: Curioso, porque pensei que o vosso publico-alvo fosse uma faixa etaria mais baixa.

Renata: Nos temos varias mulheres que compram produtos para as filhas e que querem
transmitir esta necessidade de cuidado com o bem-estar. Também temos inimeras clientes
na faixa etaria dos 20 anos, que compram, que consomem, que ja vao estando
preocupadas...Mas eu acho que, até pela figura da Mafalda (fundadora da marca), a conexao

¢ muito maior com o publico acima dos 35 anos.

Rute: Ainda sobre os canais digitais, tendo em conta a relevancia que o Instagram tem para
a marca enquanto plataforma digital, que importancia tem o Instagram no desenvolvimento

da marca? E porqué?

Renata: O Instagram funciona essencialmente como uma estratégia de awareness, ou seja,
lembrar as pessoas da existéncia da marca, publicar um conteudo que dé acesso ao sife € que
provoque a venda dos produtos que estavam presentes nesse mesmo conteudo. E quando ha
algum trabalho mais especifico de vendas, ou alguma campanha, funciona como uma
ferramenta de conversao. Dentro da jornada do consumidor, o Instagram estd muito presente,
desde o facto de ser uma fonte de aquisicao de clientes, ao awareness que se cria, a criacao

de uma relacio de confianca, até a conversio e retencdo de clientes.

Rute: Que estratégias utilizam para manter a relacdo e o envolvimento com esses

seguidores?

Renata: Acredito que seja o cuidado com a coeréncia do contetido que publicamos e com a
frequéncia, por exemplo, por vezes intensificamos a producdo de contetido porque
estrategicamente ¢ interessante numa fase de pré-campanha e, depois, abrandamos. Temos

muito cuidado porque queremos que as pessoas tenham prazer em ver os nossos conteudos
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e ndo considerem que seja demais ao ponto de perderem o interesse. Temos a atengdo de nos
colocar no lugar dos consumidores e, como temos uma gama muito completa, conseguimos
diversificar os contetdos.

Receitas, dicas sobre detox de casas... conteidos mais inspiracionais t€m um engagement €
trafego muito maiores, mas nem sempre ¢ possivel fazer esse tipo de contetido até porque
ndo ¢ assim tao simples. O nosso objetivo ¢é, cada vez mais, fornecer contetido de /ifesyle e
incluir os nossos produtos dentro desse universo, mas nao ¢ facil.

Uma vantagem do digital ¢ o facto de permitir testar e ver o que funciona e o que nao

funciona.

Rute: Numa fase inicial, quais foram as maiores dificuldades sentidas pela marca para

conseguir alcangar o publico-alvo pretendido?

Renata: Nao estando a trabalhar com a marca desde o inicio ndo tenho a certeza sobre essa
informacao, mas diria, com certeza, que a constru¢do de confianga entre a marca ¢ o cliente
¢ sempre o maior desafio. E a marca tem a vantagem de estar associada a figura da Mafalda,
que ja era uma comunicadora e que ja interagia com algum publico e, gragas a ela, ao inicio
as pessoas sentiram confianga em comprar.

Todo o empreendedor que inicia um novo negocio tem uma rede que pode utilizar, mas, para

crescer, precisa de alargar essa rede e ¢ ai que comecam os desafios.

Rute: Neste momento, o vosso publico-alvo ¢ aquele que pretendem, ou seja, mulheres na

faixa etaria dos 30 anos € o que pretendem alcangar?
Renata: Sim, considero que sim. Mas claro que ha inimeras oportunidades de crescimento,
principalmente no mercado portugués porque ainda ha muitas pessoas que nao conhecem a

marca.

Rute: Atualmente, ainda sentem alguma dificuldade em estabelecer e manter contacto com

os consumidores? Se sim, qual ou quais?
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Renata: Eu acho que o nosso grande desafio, e das marcas que dependem das redes sociais,
¢ o algoritmo. O algoritmo do Instagram, por exemplo, entrega cada vez menos e o contetido
tem um alcance menor o que implica fazer investimento em anuncios € que,
consequentemente, requer investimento financeiro. Esse ¢ um desafio para as marcas digitais
atualmente.

E por isso que as nossas newsletters sio tdo importantes para gerar trafego para o site e nio
depender apenas do Instagram. No entanto, nem todas as pessoas que estdo no Instagram
estdo na nossa base de dados de emails, entdo comunicar com essas pessoas de forma
organica ¢ cada vez mais dificil.

E importante criar campanhas que permitam aumentar as bases de dados, porque nio

dependemos das redes sociais. E esse o grande desafio das marcas digitais.

Rute: Na vossa, opinido, qual a importancia do envolvimento e da relagio marca-

consumidor na industria da beleza, especificamente?

Renata: A importancia € total. Novamente, a importancia da confianga e da recomendacao.
Por exemplo, nos recebemos perguntas como: “como utilizo este produto?”, “o que devo
utilizar no meu tipo de pele?”, “estou na menopausa, o que € que posso utilizar?”, “tenho
acne, o que posso fazer?”. Ou seja, o cliente quer receber a nossa orientagdo, € iSso serve,
ndo s6 para desenvolver produtos, como também para gerar ideias de contetido que deem

resposta as necessidades e dividas dos consumidores.

Rute: Assim, existe alguma influéncia por parte dos consumidores na criacao e divulgacao

de novos produtos?
Renata: Claro que sim. Se recebemos varias perguntas e duvidas sobre determinada questao,
vemos isso como uma oportunidade de desenvolvimento. A marca ¢ para o cliente por isso

temos de criar o que o cliente quer.

Rute: Neste sentido, tem de haver uma forte ligagdo e comunicagdo entre as varias areas e

elementos da equipa para que a resposta ao cliente seja a mais eficaz possivel. Certo?
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Renata: Sim. Até a forma como nos posicionamos no escritdrio foi pensada nesse sentido.
Estamos muito préximas porque isso ¢ bastante importante, seja para colaborarmos, para

tirarmos duvidas ou dar sugestdes entre nos.

Rute: Atualmente, ja ¢ possivel encontrar os produtos da MPL‘beauty em determinados
pontos de venda fisicos, bem como em mercados sazonais. Ainda assim, sendo uma marca
maioritariamente digital, qual é o maior desafio quando nao se tem uma presenga fisica muito

acentuada? E de que formas procuram colmatar esse mesmo desafio?

Renata: Na cosmética, o maior desafio ¢ mesmo a questdo de ver, tocar e sentir, ou seja, a
questao sensorial. Entdo o que nds fazemos, e que as clientes adoram, ¢ fornecer amostras.
Investimos em amostras e enviamos essas mesmas amostras juntamente com as encomendas
dos clientes, dando assim uma oportunidade ao cliente de experimentar e sentir os produtos
para que se sinta mais seguro numa proéxima compra.

Rute: Sendo uma marca de produtos de beleza, produtos que, de algum modo, t€ém um certo
risco e custo associados e que influenciam diretamente o aspeto fisico e o bem-estar dos
consumidores, que estratégias utilizam para minimizar a percecao de risco no processo de

decisdo e no ato de compra por parte do consumidor?

Renata: Funciona muito na base da constru¢do de uma relacao de confianga até ao processo
de conversdo de vendas. Um dos nossos pontos fortes sdo as reviews, as pessoas referem
mesmo que compram porque t€m em contas as reviews de outros consumidores. Isto para

nods tem mesmo uma grande importancia.

Rute: E como ¢ que lidam com o feedback dos consumidores, principalmente com aquele

que ¢ transmitido por meio dos canais digitais?

Renata: Qualquer questdo ou problema que um cliente tenha com algum produto, nds
tentamos sempre resolver diretamente com o cliente.

Procuramos sempre dar a melhor solugdo ao cliente porque queremos que a sua experiéncia
seja mesmo positiva. E mesmo a maioria dos nossos clientes, quando tém alguma questao,

entram em contacto direto connosco, seja por email ou por whatssap.
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Sobre as reviews negativas, tudo ¢ publicado, ndo bloqueamos nada. Procuramos sim falar
diretamente com o cliente e perceber qual foi o problema e encontrar uma solugdo ou
explicacdo para esse mesmo problema. Seja porque a quantidade de produtos utilizada nao

foi a correta, ou porque nao ¢ adequado para aquele objetivo, etc.

Rute: Na sequéncia da questdo anterior, que importancia tem a integracdo de experiéncias

online e offline, para o dinamismo e desenvolvimento da marca?

Renata: Os mercados, por exemplo, que sdo uma presenca totalmente gerida por nos, sao
muito importantes para recolher feedback e para os clientes sentirem e visualizarem os
produtos que até entdo s tinham visto na loja online e que, por isso, tinham dividas sobre
se deviam ou ndo comprar. Sem divida que a dindmica ¢ muito comprar pela primeira vez

num ponto de venda fisico e, a partir dai, comegar a comprar na loja online.

Rute: Existe alguma marca na industria, nacional ou internacional, que sirva de inspiragdo

a MPL’beauty? Se sim, qual e porqué?

Renata: Curiosamente, eu mesma ja fiz essa questdo varias vezes € a resposta foi sempre
G~ 99 - : : I4 :

nao”. E curioso, mas considero que até mesmo a nossa forma de comunicar, dentro da
industria da cosmética, ¢ muito fora da caixa.
Do ponto de vista de desenvolvimento de produto, depende muito do estudo de quem
desenvolve, do mercado em si, de principios ativos, etc. Mas ndo procuramos andar atras
daquilo que as outras marcas estdo a oferecer e a desenvolver. Olhamos muito mais para

marcas de moda e /ifestyle, mas temos uma personalidade muito propria.

Rute: De momento, qual € o grande elemento diferenciador da MPL’beauty na industria da

beleza, em Portugal?

Renata: Acho que ¢ a possibilidade que temos de fazer parte, de forma integrada, da vida
da nossa cliente. Se a cliente confia e gosta da marca, ela pode cuidar dela dos pés a cabega,
de dentro para fora e de fora para dentro, utilizando os nossos produtos. Acho que isso ¢

muito diferencial, ¢ uma oportunidade muito boa para a marca e também para a cliente.
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Através das redes sociais, observamos o comportamento das nossas clientes para que, no
final do dia, possamos recomendar uma bebida calma que vai ajudar a relaxar ou, sugerir a
alguém que quer substituir o café que beba matcha porque fornece energia... Alguém vai
para o gindsio? Incentivamos a levar a nossa garrafa. Queremos fazer parte do dia a dia da

nossa cliente.

Rute: Na vossa opinido, que importancia t€m as marcas nativas digitais na industria, e qual

0 maior contributo para o mercado da beleza em Portugal?

Renata: Primeiramente, conseguir chegar a mais pessoas...educar mais pessoas sobre a
importancia de se cuidar. Através do digital, conseguimos comunicar com mais pessoas,
consciencializar muito mais pessoas sobre alguns temas bastante importantes.

Em Portugal, despertar para a importancia da foto protecao que ainda ndo é uma coisa muito
inserida na rotina diaria, mas que ja se vé um crescimento no interesse nessa area.
A unido de todas as marcas, no meio digital, permite isso mesmo, educar um numero de

pessoas mais elevado.

Rute: Ja falamos sobre alguns desafios da MPL’beauty, mas queria agora perceber,
enquanto marca nativa digital, quais sdo os principais obstaculos ou desafios no que diz

respeito & competi¢cdo com outras marcas da mesma industria?

Renata: Os consumidores sdo bombardeados por diversas marcas, com diversas propostas.
O nosso cliente ndo utiliza apenas produtos 100% naturais...vai a farmécia, compra produtos
tradicionais, produtos de marcas famosas, vai ao supermercado... Entdo, temos um super
desafio perante os nossos competidores: levar as pessoas a entender a importancia do natural
e, depois de consciencializar sobre isso, leva-lo a optar pela MPL’beauty.

No caso da henna, um produto para pintar o cabelo, por exemplo, lidamos com uma industria
muito poderosa em varios sentidos...penetracio de mercado, verba, investimento,
publicidade. Entdo, explicar todos os nossos beneficios face as grandes industrias ¢ um

grande desafio.
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Rute: Nesse sentido, a vossa estratégia de comunicagdo e de marketing passa pelo foco em

colmatar alguns ideais pré-concebidos?

Renata: Sim, sim. Consciencializar e mostrar as nossas op¢des. Comunicar educando ¢ o

pilar do nosso conteudo.

Rute: Por fim, sobre perspetivas de futuro para a marca.... Quais sdo os objetivos de

posicionamento de mercado para o futuro da MPL’ beauty?

Renata: Crescer. Independentemente de ser fisica ou digitalmente, conseguir chegar e fazer
parte da vida de mais mulheres, em Portugal e fora de Portugal
E, para além disto, alcangar um maio niimero de publico mais jovem que ja esteja desperto
para estas questdes, uma vez que representam uma grande oportunidade para o nosso

crescimento.
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