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Resumo

A presente dissertacdo investigou os elementos das redes sociais da marca Fenty Beauty
que conduzem a perce¢ao do valor da autenticidade da marca por parte dos consumidores da
Geragao Z em Portugal. Através de uma abordagem quantitativa, concretizada pela aplicacdo
de um questionario, foram definidos dois objetivos principais, correspondentes as questdes
de investigacdo: 1) Compreender de que forma o tipo de contetidos digitais nas redes sociais
da Fenty Beauty contribui para a defini¢do da marca enquanto auténtica por parte dos
consumidores, em especial pela Geragdo Z em Portugal; e 2) Aferir os elementos que levam
os consumidores da Geracdo Z em Portugal a percecionar autenticidade da marca Fenty

Beauty.

Através da implementagao de uma metodologia quantitativa, concretizada através de um
inquérito tendo como base o modelo ADO (Antecedentes, Decisdes, Vantagens
Competitivas) de Paul e Benito (2018) adaptado por Sddergren (2021), bem como as
pesquisas de Yang et al. (2021) e Battisti & Dalvit (2023), concluiu-se que os contetudos
digitais da Fenty Beauty nas redes sociais exercem um impacto significativo na perce¢ao de
autenticidade da marca por parte da Geracao Z em Portugal. O facto de a autenticidade da
marca ser reconhecida positivamente pela amostra deve-se sobretudo a estratégia de
promocao de conteudo gerado por utilizadores com padrdes reiais, incluindo influenciadores
digitais, aliada a énfase na diversidade de corpos, tons de pele, etnias, géneros e culturas,
assim como a inclusao de causas sociais, como o movimento LGBTQIA+, a positividade

corporal, a igualdade racial e o feminismo.

Ficou ainda evidenciado que os elementos que conduzem a autenticidade da Fenty
Beauty segundo os consumidores portugueses da Geragao Z sao, em termos de caracteristicas
da marca, a originalidade, a honestidade, sinceridade, singularidade, longevidade,
responsabilidade, fidelidade as origens e valores, qualidade, confianca, criatividade,
consisténciano estilo e a imagem da cantora Rihanna associada a marca. No que diz respeito
a comunicacdo da marca, a autenticidade é construida mediante uma comunicacdo
consistente, clara, que crie conexdes com o consumidor, promova encantamento, possua um
impacto cultural e utilize embaixadores da marca adequados. Acerca das praticas da marca,

a autenticidade estarelacionada com praticas comerciais menos agressivas, sustentabilidade,
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ativismo, métodos de produgdo distintos, a criagdo de um sentimento de escassez da oferta

e uma forte presenga no mercado.

Os resultados indicam, assim, que a autenticidade da marca denota um processo
complexo, onde multiplos fatores contribuem para que a mesma seja vista como auténtica

por parte dos consumidores.

Palavras-chave: Autenticidade da Marca; Industria Cosmética; Redes Sociais; Geragao Z;

Marketing Digital; Fenty Beauty.

Abstract

This dissertation investigated the elements of Fenty Beauty's social media that lead to
the perception of brand authenticity among Generation Z consumers in Portugal. Using a
quantitative approach, implemented through a questionnaire, two main objectives were
defined corresponding to the research questions: 1) To understand how the type of digital
content on Fenty Beauty's social media contributes to the brand's perception as authentic
among consumers, particularly Generation Z in Portugal; and 2) To identify the elements

that lead Generation Z consumers in Portugal to perceive Fenty Beauty as an authentic brand.

Through the implementation of a quantitative methodology, carried out using a survey
based on the ADO model (Antecedents, Decisions, Outcomes) by Paul and Benito (2018),
adapted by Sodergren (2021), along with research by Yang et al. (2021) and Battisti & Dalvit
(2023), it was concluded that Fenty Beauty's digital content on social media has a significant
impact on the brand's authenticity perception among Generation Z in Portugal. The brand’s
authenticity being positively recognized by the sample is primarily attributed to its strategy
of promoting user-generated content that reflects real-life standards, including digital
influencers, combined with an emphasis on the diversity of body types, skin tones,
ethnicities, genders, and cultures, as well as the inclusion of social causes such as the

LGBTQIA+ movement, body positivity, racial equality, and feminism.
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It was also demonstrated that the elements contributing to Fenty Beauty's authenticity,
according to Portuguese Generation Z consumers, include brand characteristics such as
originality, honesty, sincerity, uniqueness, longevity, responsibility, loyalty to origins and
values, quality, trust, creativity, style consistency, and the image of the singer Rihanna
associated with the brand. Regarding brand communication, authenticity is constructed
through consistent, clear communication that creates connections with consumers, promotes
enchantment, has cultural impact, and uses suitable brand ambassadors. Concerning brand
practices, authenticity is associated with less aggressive commercial practices, sustainability,
activism, distinctive production methods, creating a sense of scarcity, and a strong market

presence.

The results, therefore, indicate that brand authenticity represents a complex process,

where multiple factors contribute to it being perceived as authentic by consumers.

Keywords: Brand Authenticity; Cosmetic Industry; Social Media; Generation Z; Digital

Marketing; Fenty Beauty.
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Introducao

Habitamos um mundo caracterizado pelo hiperconsumo, pela constante mudanca, pelos
sentimentos continuos de incerteza e por um notavel pluralismo, que esvazia os individuos
de uma identidade cultural e os inquieta com crises financeiras, instabilidade politica e
alteracoes climaticas (Bruhn et al., 2012). Neste contexto, metaforizado como uma aldeia
global, as barreiras do tempo e do espaco diluem-se, alterando os modelos comunicacionais,
as dinamicas interpessoais, as pessoas, os seus valores e as exigéncias dos potenciais
consumidores (McLuhan, 1974).

Perante estas transformagdes, o marketing exclusivamente centrado no produto,
caracterizado pelo Marketing 3.0, revela-se inadequado para o mercado contemporaneo,
dando lugar ao surgimento do Marketing 5.0 (Kotler et al., 2010; Kotler et al., 2021). Este
novo paradigma distingue-se pela sua dupla vertente humanizada e tecnoldgica, ao integrar
avangos tecnoldgicos como a Inteligéncia Artificial (IA), Big Data e a personalizagdo da
experiéncia do cliente (Kotler et al., 2021). Paralelamente, a construcdo de uma
personalidade de marca torna-se um elemento central na sua dimensao lucrativa (Aaker,
1997; Kotler et al., 2021).

Neste cenario, a autenticidade torna-se uma qualidade altamente valorizada pelos
consumidores na era pos-moderna, numa busca por restabelecerem a perda de fontes
tradicionais e lidarem com o esvaziamento da sua identidade pessoal, resultante de uma
contemporaneidade em que as distingdes entre o real e o ficticio se tornam cada vez mais
ténues (Arnould & Price, 2003; Napoli et al., 2014). Esta procura ¢ refletida nas escolhas de
referéncias e marcas feitas pelos consumidores, como evidenciado pela Teoria da Auto
Congruéncia, que destaca a necessidade humana de expressar a identidade através de
referéncias e padrdes de consumo (Aaker, 1999; Malir et al., 2011; Morhart et al., 2015).

Adicionalmente, vivemos, segundo Poell et al. (2020), numa era plataformizada e
mediatizada, caracterizada pela reorganizacdo do mundo em coletividades de plataformas
que transformam intera¢cdes humanas em dados (Hepp, 2014; Hjarvard, 2012). De acordo
com Kunsh (2018), ¢ neste seio de sociedade-rede, simultaneamente complexa e
transparente, que a Geracdo Z se expressa mediante capacidades influenciadoras e
influenciaveis, tornando-se um grupo geracional capaz de gerar tendéncias e movimentar a

economia atual (Goldring & Azab, 2021; Morais et al., 2016; Stahl & Literat, 2023).



A pertinéncia deste estudo reside em investigar a comunicacdo digital das marcas de
cosmética no contexto das redes sociais e a forma como esta influéncia a percecdo do valor
da autenticidade da marca para a Geragao Z. A escolha da industria cosmética como objeto
de estudo deve-se ao seu exponencial crescimento, especialmente no contexto digital,
impulsionado pela pandemia e pela crescente importancia dada a beleza e ao cuidado pessoal
com a evolug¢do da sociedade (Binwani & Ho, 2019; Mansor etal.,2010). A sele¢do damarca
Fenty Beauty, por sua vez, deve-se a sua conduta revoluciondria e ao seu sucesso junto da
Geragao Z (Fenty Beauty, 2024).

O objetivo desta investigacdo € verificar os elementos das redes sociais da Fenty Beauty
que conduzem a percec¢do do valor da autenticidade da marca por parte dos consumidores da
Geragao Z em Portugal. Para tal, foram definidos dois objetivos especificos: 1) Compreender
de que forma o tipo de contetidos digitais nas redes sociais da Fenty Beauty contribui para a
definicdo da marca enquanto auténtica por parte dos consumidores, especialmente da
Geragdo Z em Portugal; e 2) Aferir os elementos que levam os consumidores da Geragao Z
em Portugal a percecionar a autenticidade da marca Fenty Beauty.

Relativamente a estrutura do presente trabalho, este inclui a Introdu¢ao, que apresenta a
tematica, objeto de estudo, objetivos, questdes e relevancia da investigacdo. Seguidamente,
encontra-se dividido em cinco capitulos. A Revisdo da Literatura ¢ composta por trés
capitulos teoricos — 1) A Marca, o Valor da Marca e a Autenticidade; 2) Comunicagao Digital
Centrada no Consumidor ¢ a Geragao Z; 3) As Redes Sociais e a sua Importancia para a
Percecdo do Valor da Autenticidade pela Geracdo Z. Culminando nos capitulos 4)
Metodologia e 5) Analise dos Dados do Estudo.

O Capitulo 1 aborda a evolucao do conceito de marca, desde a sua origem como uma
forma de distinguir produtos artesanais até se tornar uma ferramenta estratégica e emocional
de marketing no século XX. Apresenta ainda, diferentes dimensdes e medicdes do brand
equity por meio de diferentes tedricos, bem como, uma reflexdo sobre as distintas
caracteristicas da marca - posicionamento, imagem e reputa¢do. Finda com um subcapitulo
que define a autenticidade enquanto modelo dimensional e complexo avaliado através de
modelos, escalas e teorias.

O Capitulo 2 comega por introduzir uma visao detalhada sobre a evolugdao do marketing
digital e como este se molda em torno do consumidor, influenciado por fatores psicologicos,

pessoais, culturais e sociais em constante metamorfose, terminando num conceito de



consumidor moderno — prosumer - acompanhado de uma discussdo sobre as diferentes
geragdes e suas influéncias nos valores e comportamentos dos individuos no ambito social e
profissional.

O Capitulo 3 explora como o contexto digital e as redes sociais moldam o
comportamento de consumo da Geracao Z, destacando a importancia da autenticidade nas
marcas € o impacto de estratégias como o ativismo de marca, a culturado cancelamento e a
coerénciaentre os valores e agdes das empresas para evitar crises de reputagdo. Oferece uma
analise abrangente e bem fundamentada do impacto das redes sociais no marketing moderno,
bem como a sua importincia para a criagcao do valor da autenticidade nas marcas da industria
cosmética.

Do ponto de vista metodoldgico, o Capitulo 4 comeca com uma caracterizagao do objeto
de estudo Fenty Beauty, passando pela caracterizagdo do mercado da industria cosmética e
das plataformas das redes sociais Instagram e TikTok da Fenty Beauty. Em seguida,
apresenta a problematica e pertinéncia da investigagdao, os seus objetivos e questdes. A
apresentacdo da estratégia metodologica sustenta a fase empirica da investigagao, que inclui
uma metodologia primdria através de um inquérito por questiondrio aplicado aos
consumidores da Geragdo Z no segmento da industria cosmética da marca Fenty Beauty em
Portugal.

Por ultimo, o Capitulo 5 expde a anélise dos dados obtidos no estudo, proporcionando
respostas as questdes de investigacao, com base numa reflexao sustentada pela revisao da
literatura. A investigacdo ¢ concluida com a apresentagdo das conclusdes principais,

limitagdes do estudo e sugestdes para futuras pesquisas.



Capitulo 1- A Marca, o Valor da Marca e a Autenticidade

1.1. Conceito de Marca: Historia, Evoluc¢ao e Defini¢ao

O conceito de marca nasce enquanto uma forma de atribuir “um valor de posse e criacao”
a um qualquer objeto, para possibilitar a facilitacdo da atribuicdo de sentido ao mundo
(Bassat, 2006, p.41). A origem do termo remete, segundo Bassat (2006), para os primoérdios
do universo mercantil, no periodo antes de Cristo, em que a marca era usada como uma
forma de disting@o dos artigos que cada artesdo criava. No entanto, a atribuicao de um valor
comercial ao significado de marca e a utilizagdo da denominagdo “marca de comércio” ou
trademark nasce somente na Idade Média, com o surgimento dos grémios, ou seja, de
organizagoes de grupos profissionais, como uma forma de controlo da producao regida por

normas sindicais (Bassat, 2006; Rudo, 2017).

Nos finais do séc. XIX o conceito de marca ganha uma importancia muito superior
devido ao contexto econdmico e social da época, marcado pelo Pés-Revolugdo Industrial
(1840) e o Pos-Guerra Civil Americana (1865), que provocaram inlimeras transformacoes
na sociedade, tais como a melhoria dos processos de transporte, permitindo uma macro
distribui¢cdo; uma maior industrializacao e urbanizagao que se reflete, consequentemente, em
mais retalhistas, processos produtivos € novos packagings; numa conjuntura fortemente
marcada pelo desenvolvimento dos meios de comunicagdo, que incentivou ao surgimento de
mais jornais e revistas; e a uma maior credibilidade da publicidade e da sua capacidade de

catapultar marcas no mercado (Low & Fullerton, 1994; Ruao, 2017).

Assim, segundo Stern (2006), a marca passa a ser equacionada enquanto uma ferramenta
de marketing, somente em 1922, designando o nome mercantil ou do tutor de um
determinado produto ou servigo e cuja principal missdo visava a diferenciacao de produtos
concorrentes (Aaker, 1991). Do ponto de vista juridico, a marca assume duas fungdes
distintivas: uma func¢ao-meio, enquanto elemento identificador dos produtos e servigos e

uma fung¢do-fim, orientada para a distingdo da sua origem (Gongalves, 1999).

A partir deste contexto, da-se a massificacdo da comunicacdo de marcas e surgem o0s
seus primeiros sistemas estratégicos e operacionais, como se observa nas comunicacdes

desenvolvidas pela Procter & Gamble em 1930 — conforme assinalado por Rudo (2017) —,



que visam a habilitacdo das marcas face as exigéncias de um novo tipo de consumidor,
progressivamente, mais culto e instruido (Aaker & Joachimsthaler, 2000; Gongalves, 1999).
Em concomitancia com este crescimento em massa de marcas, surgem consequentemente as
primeiras legislagdes, cuja finalidade consistia sobretudo em direitos de exclusividade de
producdo, visando a protecdo dos interesses das organizagdes e garantindo a sua

singularizacdo face aos concorrentes (Gongalves, 1999).

Devido ao permanente desenvolvimento do comércio e das comunicagdes, caracteristico
do séc. XX, as marcas viram-se obrigadas a ampliar as suas fungdes e passam a agregar uma
funcdo publicitaria e comunicativa, além da prévia mera fun¢do distintiva, capacitando-as
de um beneficio independente e negociavel (Gongalves, 1999). Ao longo da década de 1930,
a fun¢do da marca passa a ser tdo relevante que certas empresas passam a apelidar-se
consoante o nome de marca e os consumidores equacionam as suas compras com base no
reconhecimento que atribuem a cada uma delas (Low & Fullerton, 1994). Este
empoderamento da fungcdo da marca estende-se até aos anos 40 e as proprias empresas
passam a edificar-se mediante uma identidade de marca, ou, por outras palavras, uma
“consciéncia corporativa” (Klein, 2000, p.29). Neste ambito surge, simultanecamente, um
novo tipo de marketing, descrito em Smith (1956), com uma abordagem segmentada, que
visa dar resposta a parcelas selecionadas de consumidores, mais homogéneas face as suas
variantes psicossociais, no seio de mercados plurais e heterogéneos, permitindo uma maior
identificacdo das suas necessidades e desejos e, consequentemente, uma maior eficacia das
estratégias de marketing pela sua adaptacao as caracteristicas singulares destes, em contraste
ao prévio marketing direcionado para as massas, com uma comunicagao comum para grupos

de consumidores distintos e diversificados (Kotler, 1997; Kotler, 1989; Harker, 2015).

As marcas ganham assim uma funcdo ativa num mercado extremamente concorrente,
surgem os primeiros gestores de marca e torna-se crucial analisar este conceito de forma
holistica, quantitativamente e qualitativamente, uma vez que os consumidores passam a ter
em conta ndo apenas o produto ou servigo, mas a sua dimensao simbolica (Bastos & Levy,

2012; Gardner & Levy, 1955).

Todos os pontos anteriormente mencionados revelam que a evolugao da defini¢ao do
conceito de marca acompanha o desenvolvimento do marketing enquanto disciplina no

decorrer da primeira metade do séc. XX. Foi Kotler (1972) quem apresentou aquela que viria



a ser a proposta primordial do marketing moderno, entendido como um instrumento de
influéncia sobre o comportamento de compra dos consumidores, promovendo a valorizagao
da marca em detrimento da simples énfase no produto (Rudo, 2017; Kotler et al., 2018).
Consequentemente, também a definicao de marca comeca por ser estabelecida enquanto um
mero sinal para denotar um objetivo e, progressivamente, passa a ser definida enquanto um
conjunto de conotagdes psicoldgicas associadas ao produto (Bastos & Levy, 2012). Deste
modo, segundo Grassi (1998), da-se o crescimento de uma interpretacao idealista da marca,
que a entende ndo apenas como mera referéncia da origem do produto, mas como uma fonte
simbolica da qual este deve derivar, atribuindo-lhe uma funcao animica pautada por valores

intangiveis, muito além da mera funcionalidade (Kapferer, 1994).

Porém, durante varias décadas o primordial e enraizado entendimento das marcas
com uma funcao distintiva, que atribuia @ marca a mesma fun¢ao do produto, parecia nao
permitir a concretizagdo exponencial desta perspetiva idealista que se comecava,
gradualmente, a acentuar na época e que exigia uma abertura de pensamento que concede a
marca uma funcao por si s0, que vai além do mero produto (Gongalves, 1999; Rudo, 2017).
Assim, segundo a Associacdo Americana de Marketing (AMA), um coletivo de profissionais
da area que definiu as marcas do mundo ocidental industrializado, durante o pos-guerra entre
1950 e 1960, a marca seria: “um nome e/ou simbolo distinto (...), destinado a identificar os
bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores, no sentido de diferenciar esses
bens ou servigos da concorréncia” (Hanby, 1999, p.1). Segundo Rudo (2017), trata-se de
uma defini¢do que representava a perspetiva idealista a época, ainda que de forma
reducionista, na medida em que se focava muito no proprietario, enquadrando a marca
enquanto uma mera extensao do produto através de nomes, simbolos e designs, cujo valor

estava ancorado na mente do consumidor, onde decorreria a sua propria gestdo (Ambler &

Styles, 1994).

Esta conceptualizagdo de marca enquanto um prolongamento do produto, perpetuou-se
e em 1980, Levitt definiu-a como o conjunto de esferas adicionais em torno do produto
tangivel, tais como a embalagem, o servico, as garantias e a qualidade, que permitiam ao
produto ganhar vantagens competitivas e diferenciar-se. Uma linha de entendimento apoiada
por Kotler em 1997, que definiu as marcas como o conjunto de beneficios intangiveis que
vao além das meras caracteristicas funcionais do produto. Assim, com base nesta evolucao

da interpretacao idealista, o produto enquanto objeto fabricado ou servigo prestado comega



a ser diferenciado da marca enquanto uma entidade simbolica que a empresa vende (Rudo,

2017).

Neste contexto, durante a década de 1960, o marketing passa a ter ainda mais em conta
as necessidades e desejos do consumidor, bem como, a avaliar com um maior cuidado quais
os publicos das suas ofertas, no sentido de desenvolver uma proposta de valor que se revele
significativa na vida dos consumidores (Kotler, 2018). Face a estas exigéncias, a definigao
de branding enquanto um processo meramente analitico, composto por etapas estratégicas,
de orientagdo do caminho da marca, criativas, de constru¢do de um design de marca e de
gestdo passa a estar obsoleta (Kotler, 2011; Sterman, 2013). Este termo redefine-se,
passando a ser perspetivado mediante um combinar deste lado fisico composto pelo nome
da marca, logotipo, design e seus elementos, com um lado emocional, definido como a
expansdo do carater meramente tangivel e visual de uma marca, através do trabalho da sua
esséncia, compondo-a de uma personalidade atraente e distinta, delineada através de
significados relevantes para o potencial cliente, de forma a despertar a sua conexao
psicologica (Kotler et al., 2010; Olle & Riu, 2004). Neste contexto, ¢ através do branding
que meros produtos e servigos passam a ser equacionados enquanto marcas (Kotler et al.,
2010). Assim, e de acordo com Papakonstantinidis (2019), o branding passa a ser uma
componente crucial para o despertar de uma ligagdo emocional & marca por parte dos
consumidores, na medida em que possibilitaa distingdo dos produtos e servigos, bem como
a sua identificagdo e reconhecimento face aos seus concorrentes. Para que tal seja possivel,
segundo Wheeler (2018), o branding requer um compromisso em investir no futuro da marca
através de métodos disciplinados e rigorosamente escolhidos de modo a promover lealdade

a marca por parte do consumidor.

Consequentemente, edifica-se a teoria do capital da marca ou brand equity, que a define
enquanto um “valor acrescentado” a um produto, servigo, empresa ou organizagao
construido tendo por base as assimilacdes e perce¢des criadas na mente dos consumidores
que derivam de uma comunicac¢do de marca particular (Chaudhuri, 1999, p.136; Keller,
2009). Esta perspetiva emerge como uma respostaa nova forma de pensar as marcas, que as
denota de um valor simbolico que até entdo ndo era analisado quanto a sua capacidade
rentavel (Aaker & Biel, 1993). Porém, ¢ apenas na década de 1980 que o conceito ganha
expressividade e reconhecimento pelo Marketing Science Institute, que definiu brand equity

como uma das principais prioridades de pesquisa do marketinga época, devido a crescente



vontade da comunidade financeira em atribuir valor as marcas pelas vantagens lucrativas
que este tipo de estratégia acarretava em detrimento de uma conduta focada apenas na
concorréncia de precos (Aaker & Biel, 1993). Face a isto, o capital da marca pode ser
entendido como o conjunto de efeitos de marketing unicamente atribuiveis a marca que

permitem a criagdo de um denominador comum que auxilia a avalia¢do do valor da marca

(Keller, 2009).

A partir dai, surgem inimeras defini¢des para o conceito de brand equity as quais podem
ser organizadas, segundo Pinto e Troiano (1993), mediante dois valores indissociaveis: um
financeiro, teorizado por Simon e Sullivan (1993), que diz respeito a grandeza de capital da
empresa em termos de quanto valera aquando da sua venda, e um valor de gestao, que resulta
da relagcdo criada com os consumidores através da sua comunicagdo de marketing,
direcionado para os valores intangiveis da marca e para o seu foco no consumidor, que sera

o foco desta nova abordagem (Aaker, 1991; Palaio, 2011).

Em termos conceptuais ¢ possivel ainda falar de um outro tipo visao, realista, iniciada
nos anos 70 por King (1970): trata-se de uma perspetiva mais ampla que a anterior visao
idealista, que defendia que as marcas sdo entidades complexas criadas nas mentes dos
consumidores com base no tipo de experiéncia cognitiva que retiram do que esta lhe oferece
(Hanby, 1999). Esta nova perspetiva edificada nos anos 80, mediante as tendéncias
relativistas e pés-modernistas da época, tem uma visdo de que as marcas sao em Si quase
como que produtos emergentes € que por isso ndo podem ser reduzidas a combinagdo de
propriedades intangiveis agregadas aos produtos, uma vez que, estas acabaram sempre por
depender da percetibilidade que elas proprias criam junto do consumidor (Grassi, 1999).
Trata-se de uma abordagem realista e holistica, que considera simultaneamente elementos
tangiveis, intangiveis, simbolicos e materiais, que equaciona as marcas enquanto meios de
estruturacao da vida dos consumidores e da sua psique, dos quais as caracteristicas concretas

e materiais ndo podem ser descuradas (Cooper, 1979).

Segundo Aaker (1999) a visao realista edifica as marcas de uma identidade, um conceito
de marketing teorizado por Kapferer (1991), enquanto uma estrutura base para a construcao
de marca envolta por uma multiplicidade de elementos combinados que a tornam singular e
relevante (Aaker, 1996a). Assim, segundo o Prisma Hexagonal da Identidade da Marca

proposto por Kapferer (1991) a identidade da marca ¢ composta por seis facetas, tal como



apresentado na figura n®.1, divididas em atributos extrinsecos, objetivos e tangiveis (Fisico)

e intrinsecos e subjetivos (Personalidade), interligados entre si e que lhe conferem valor.
Deste modo, segundo Kapferer (1991), pode-se distinguir:

a) A componente fisica da identidade da marca — composta pela sua aparéncia e modo
como se relaciona com o consumidor (Relagdo), bem como, pela forma como o

publico para o qual comunica se traduz, efetivamente, no publico que impacta

(Reflexo);

b) O lado subjetivo e intrinseco da personalidade da marca — composto pela cultura de
valores pela qual se pauta (Cultura) e pela constru¢do de uma percecao e ligacao
emocional com consumidor que o permita definir a sua autoimagem através dela

(Mentalizagao).

Figura 1- Prisma Hexagonal da Identidade da Marca

EMISSOR CONSTRUIDO

FISHCtL PERSONALIDADE

EXTERIORIZACAOQ INTERIORIZACAD

RELACAG CULTURA

REFLEXD MENTALIZACAO

DESTINATARIO CONSTRUIDO

Fonte: Kapferer, 1991.

Fonte: Kapferer, 1991

De acordo com Jain (2017), a identidade da marca visa uma componente exterior
composta por um nome, um logdtipo, slogan e simbolos que a tornam tangivel e por uma
componente interna, também definida como a sua personalidade de marca, que a envolve
numa esfera emocional, subjetiva e dos sentidos, que se torna a chave para que esta se
destaque dos seus concorrentes através do envolvimento emocional com os consumidores
(Aaker, 1996a; Sung & Kim, 2010; Wheeler, 2018). Este conceito de identidade de marca

complementa-a com uma multiplicidade de facetas e possibilita a sua existéncia enquanto:



1) produto, aludindo aos seus aspetos funcionais; ii) na sua qualidade de organizac¢do; iii)
face a sua personalizagdo através de valores que a humanizam e iv) enquanto simbolo cuja

fungdo visa a manutencao da sua propria coeréncia estrutural (Aaker, 1996a).

Esta perspetiva realista transicional ¢ salientada por Hanby (1999), que aponta para a
década de 1980, onde o positivismo e o objetivismo sdo progressivamente substituidos por
um pos-modernismo, focado nas multiplas realidades e no mundo experimental. Neste
contexto, a perspetiva metaforica da marca sofre uma mudanga significativa: abandona-se a
concecdo classica ou idealista, segundo a qual a marca era vista como um “artefacto
manipulavel e sem vida”, ao servigo das ciéncias naturais através de métodos quantitativos,
enquanto um produto manipulado por proprietarios e managers de modo a promover uma
imagem que detém um espaco fisico externo, para se adotar uma conceptualizacao realista,
enquanto uma “entidade viva”, com uma personalidade interna, que cria relacdes passiveis
de serem alteradas ao longo dos anos pelos consumidores e capaz de ser avaliada pelas

ciéncias sociais através de técnicas qualitativas (Hanby, 1999, p.4).

A personalidade da marca visa, com base em Aaker (1997, p.347), uma caracteristica da
sua identidade composta por um '“conjunto de caracteristicas humanas™ associadas a marca,
que permitem a autoexpressao do consumidor através dela (Keller, 1993). Um conceito que
deriva do Modelo da Personalidade Humana de Aaker (1997) “composto por cinco
dimensoes: a sinceridade, o entusiasmo, a competéncia, a sofisticagdo e a robustez” (p. 347).
A semelhanca do que é proposto pela Teoria da Personalidade Humana teorizada por Freud
(1923), também a personalidade da marca deve ser concebida como dindmica e cumulativa
ao longo do tempo, de modo a fomentar a confianga dos consumidores num mundo cada vez
mais globalizado, homogeneizado e saturado ao nivel das comunicacdes de marca
(Beverland & Farelly, 2010). Face a este contexto e segundo Freling (2011) esta deve pautar-
se por trés dimensdes cruciais: 1) a favorabilidade, na medida em que cumpre os requisitos
do consumidor para o qual se posiciona; ii) a originalidade, pela distin¢do da concorréncia e
ii1) ser reconhecivel, isto €, clara e facilmente identificavel na perce¢do do consumidor.
Assim, a existéncia de uma personalidade de marca ¢ o ativo da identidade da marca que a

fortalece e, consequentemente, desenvolve o impeto ao consumo por parte dos

I Tradugdo do excerto: “In consumer behaviour research, a considerable amount of attention has been given
to the construct brand personality, which refers to the set of human characteristics associated with a brand”
(Aaker, 1997, p.347).
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consumidores, por meio de ligagcdes emocionais € cognitivas que promovem a lealdade e a

confianca a marca (Freling et al., 2011; Park et al., 2010).

Devido a estas mudangas no modo de equacionar a marca, surge um novo “paradigma
intelectual” caracterizado por um tipo de marketing (3.0), social e centrado no consumidor,
enquanto humano alcangando “as suas mentes, os seus coragdes e espiritos”, através de um
tipo de comunicagdo de marca que tem por objetivo tornar o mundo um lugar melhor e ndo
somente objetivos comerciais focados no cliente (marketing 2.0) ou no produto (marketing
1.0) (Kotleret al., 2011, p.18). Como tal, surge uma nova proposta de branding, o branding
cause, que tem por base uma intersecao da estratégia corporativa e da cidadania, construindo
uma identidade empresarial que visa atrair os consumidores, através de um envolvimento
profundo da marca com as emocdes, agdes e identidade dos mesmos (Cone, 2000; Kapferer,

2008).

Paralelamente, esta era passa a ser caracterizada pela Web 2.0, uma segunda geragao
Web de plataformas e servigos, nos quais o sujeito ganha um papel ativo na producao e
criagdo de contetdo, tais como wikis, redes sociais, sites de pesquisa e blogs, que
transformou o anterior modelo consumidor-marca unidirecional, num didlogo, onde o
consumidor se torna coprodutor das mensagens de marca (McKENNA, 1999; Telles, 2010).
Neste contexto, surge o i-branding e da-se o advento de um novo tipo de Marketing 4.0,
caracterizado pelo combinar de dindmicas de interacdo digitais (online) e tradicionais
(offline) das empresas, em contexto de Big Data, que desloca o enfoque no humano para os
conteudos digitais, consequentemente, criando modelos comunicacionais bidirecionais entre
o consumidor e a marca (Goémez-Suarez et al., 2017; Kotler et al., 2017; Simmons, 2007).
Este modelo bidirecional, reorienta, consequentemente, o valor da marca, que passa a ser
definido por um alinhamento do seu branding interno e externo, para com os varios tipos de
stakeholders e mediante as tematicas sociais, ambientais ¢ éticas as quais se associam,

obrigando-as a comunicar de forma mais transparente, honesta e, essencialmente, auténtica

(Lipidinen & Karjaluoto, 2015).

Consequentemente, o marketing (4.0), por meio de conexdes virtuais € humanas que
promovem um maior envolvimento com os seus consumidores € uma maior eficacia das
comunicacdes de marca num cendrio hiper concorrente e acelerado, vai, gradualmente,

dando lugar a um novo tipo de marketing (5.0), marcado pelo recurso a tecnologias
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humanizadas, tais como a inteligéncia artificial e o metaverso, ao longo de todo o processo
de compra do cliente, de modo a potenciaro seu consumo e fidelizacao (Kotleret al.,2017;

Kotler et al., 2021).

Face as exigéncias do paradigma atual, torna-se cada vez mais imperativo que as marcas
se pautem por uma simbiose entre a visdo idealista e realista, mediante uma gestao de
marketing que as qualifique enquanto objetos manipuldveis ancorados num simbolismo
intangivel, sem que por isso descurem o seu lado realista, enquanto entidades que valem por
si proprias e como meios de personalizagdo do proprio consumidor, através de uma
personalidade interna composta por valores que as posiciona no mercado quase como se de

humanos se tratassem (Kotler et al., 2017; Kotler et al., 2021).

1.2. O Valor da Marca — Dimensées e Medicoes do Brand Equity

O conceito de brand equity, tem vindo a ser perspetivado por varios autores ao longo da
histéria, no entanto, permanece a diivida sobre o modo mais correto de avaliacio do mesmo,
pela subjetividade que o compde (Keller, 2003). Assim, existem diferentes formas de
analisar o brand equity mediante diferentes autores, com base em modelos que salientam a

importancia do consumidor para a construcao do valor da marca.

O Modelo de Aaker (1991) — que define brand equity mediante um “conjunto de ativos e
passivos vinculados a uma marca” que “adicionam ou retiram valor a partir do valor
fornecido por um produto ou servigo de uma empresa aos consumidores dessa empresa”

(p.27). Estes podem ser descritos por meio de cinco conceitos distintos:

a) Lealdade a Marca: ativo mais importante do brand equity, que reflete em que medida
o consumidor est4 disposto a permanecer fiel a uma marca, incluindo em situacdes
em que decorrem alteragdes nas variantes do produto ou servigo (Aaker, 1991);

b) Notoriedade da Marca: reflete o grau de importancia que uma marca representa na
mente dos consumidores, podendo ser medida através de varios niveis: top of mind,
ou seja, a primeira marca que surge na cabeca do consumidor; marca de destaque e
evocada tendencialmente pelo consumidor; marca reconhecida pelo consumidor ou,

no seu nivel mais baixo, marca desconhecida pelo consumidor (Aaker, 1996b);
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e)

Qualidade Percebida — interpretacdo que os consumidores fazem da qualidade de um
determinado produto ou servico face aos seus concorrentes (Aaker, 1991);
Associagdes da Marca — associagdes que ligam a memoria do consumidor a marca
(Aaker, 1991);

Outros Ativos de Marca — multiplicidade de ativos conectados ao brand equity, tais

como: o registo da marca, as suas patentes e cadeias de distribui¢do. (Aaker, 1991);

Seguindo a mesma perspetiva do valor de marca baseado no consumidor previamente

descritapelo modelo de Aaker (1991), também Keller (1993) define brand equity mediante

“o efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor ao programa de

marketing da marca” (p.8).

O Modelo de Keller (1993) — Tem como foco o conhecimento da marca (brand knowledge)

sedimentado numa teia de associa¢des construidas na mente e edificadas na memoria do

consumidor, modeladas por dois componentes fundamentais:

a)

b)

Consciéncia da marca (brand awareness): a facilidade em reconhecer a marca em
diferentes contextos e o grau com que esta esta instalada na memoria do consumidor
(Keller, 1993). Esta capacidade envolve dois conceitos: o reconhecimento da marca,
isto ¢, a fécil distingdo da marca pelos consumidores (brand recognition) e a sua
lembranca, ou seja, a forma como esta consegue gerar impacto na memoria dos
consumidores (brand recall) (Keller, 1993).

Imagem da marca (brand image): percecdo do consumidor sobre a marca expressa
nas associagdes de marca que o consumidor retém na mente (Keller, 1993). Sendo
que, segundo (Keller, 1993), existem trés tipos fundamentais de associagdes da marca
na memoria dos consumidores, sdo estas:

1) Atributos: caracteristicas representativas do produto que podem ou ndo estar
ligadas ao produto em si, como ¢ o caso do preco, embalagem, imagem do uso e do
usuario que sdo caracteristicas anexas ao produto e ndo decorrentes dele proprio;

2) Beneficios: valores pessoais que os consumidores conectam ao produto ou servigo
que se apresentem como vantagens para eles proprios através de beneficios —
funcionais, experimentais e simbolicos;

3) Atitudes: avaliacdo global que os consumidores fazem da marca.

Estes trés tipos de associagdes (atributos, beneficios e atitudes) vao ainda variar de acordo

com os seguintes fatores: a) favorabilidade, ou seja, do modo como estas sdo propicias de
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serem avaliadas enquanto favordveis e benéficas; b) forca, mediante a intensidade e
profundidade com que atingem a memoria do consumidor e ¢) singularidade ou unicidade,
destas associacoes face contexto em que se inserem mediante a recetividade do consumidor

e as propostas da concorréncia (Keller, 1993).

Sendo ainda de destacar no seio destas perspetivas que fazem referéncia a primazia

do consumidor na construcao do valor da marca:

A Escala Multidimensional de Brand Equity de Yoo e Donthu (2001) — um combinar dos
dois modelos previamente analisados de Aaker (1991) e de Keller (1993), que caracterizao
brand equity como sendo composto por trés dimensdes: a lealdade a marca; a qualidade
percebida e uma outra componente que deriva do combinar das associagdes & marca com 0

conhecimento da marca, enquanto uma variavel Unica.

Deste modo, e tendo por base estes modelos, o conceito de brand equity podera ser
definido como o valor criado pela marca mediante as associagdes € vinculos emocionais que
edifica na mente do consumidor (Shariq, 2018). Sendo que ¢ mediante esta simbiose
comportamental, econémica ¢ da perce¢do dos consumidores que o conceito de marca
transporta um valor econdmico e simbolico para a propria marca, que de outra forma ndo

seria passivel de equacionar (Leuthesser, 1988).

1.3. Caracteristicas da Marca: Posicionamento, Imagem e Reputacio

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), vivemos num tempo sem tempo, onde
diariamente as pessoas sdo bombardeadas com informacao. Este paradigma cria exigéncias
por parte dos consumidores, que ja ndo se conectam a marcas meramente vendedoras e
produtoras de servigos, mas sim a marcas com identidades proprias e distintas da
concorréncia, pautadas por valores e crengas inspiradoras (Kotler et al., 2010). Sao estes
elementos que irdo contribuir para a construgdo de /ove brands, desempenhando um papel

fundamental na defini¢do e afirmacdo das identidades dos seus publicos (Kapferer, 2008;

Jain, 2017).

Entende-se que o marketing acarreta nos dias de hoje um papel de combate a uma
“batalha de perce¢des na mente dos consumidores” no contexto dos mercados hiper

concorrentes dos quais a sociedade faz parte (Kotler et al., 2017, p.75). A personalidade da
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marca deve, por esta razao, ser a génese pela e para a qual os gestores de marca se guiam e
lutam de modo a edificarem propostas coerentes tendo em conta o tipo de promessa que
constroem junto dos seus publicos internos e externos (Aaker, 1996a). Para uma
comunicacao de marketing eficaz ¢ necessario que a marca recorra a constru¢cdo de uma
persona, isto €, a criacdo de um tipo de perfil de consumidor com base nos segmentos
identificados, que faca sentido tendo em conta a identidade e personalidade de marca de
modo a antecipar o tipo de comportamento deste grupo, também designado por target ou
publico-alvo (Verhoef et al., 2003). Sendo que, ¢ através da segmentagdo de mercado, que
as empresas escolhem o seu target e estabelecem o posicionamento de marca, fazendo face
as necessidades e desejos proprios deste segmento para o qual dirigem as suas comunicagdes
(Lamb et al., 2011; Kotler, 2002; Kotler & Keller, 2012). O conceito de marca passa, por
estarazao, a estar simbioticamente ligado ao conceito de posicionamento de marca, enquanto
uma proposta de valor que va ao encontro dos interesses da empresa e que seja relevante
para um publico-alvo, possibilitando que esta se torne mais atrativa e significativado que as

demais propostas da concorréncia (Sarquis & Ikeda, 2007).

O posicionamento torna-se numa caracteristica fundamental das marcas, composto por
duas componentes essenciais: 0 mercado, mediante a segmentacdo do publico-alvo,
verificagdo da posi¢ao dos competidores e defini¢do de estratégias competitivas com base
numa identificacdo das forcas e fraquezas da empresa; e a vertente psicoldgica, que diz
respeito ao processo de fixacdo de uma identidade distintiva da oferta na mente do
consumidor, de modo a influenciar a perce¢ao que este tem da marca e o seu processo de
decisdo de compra (DiMingo,1988). Devido a esta componente psicologica, o
posicionamento pretendido pode ser diferente daquele que ¢ efetivamente obtido através da
percecdao dos consumidores, uma vez que este ¢ formado com base na conjuntura atual e
passada, bem como das experiéncias dos proprios consumidores (Da Rocha & Christensen,

2000).

Tendo em conta esta breve contextualizagdo, pode-se distinguir dois tipos de
posicionamento: posicionamento desejado, definido, segundo Trout (1997), enquanto uma
premissa precisa, distinta e focalizada elaborada na mente dos consumidores, que situa a
marca ou o servigo numa posigao distinta dos seus concorrentes e que ¢ comunicado por
meio de publicidade, relagdes-publicas, venda pessoal e marketing direto (Sarquis & Ikeda,

2007); e um de um posicionamento percebido, dependente das implicagdes do processo
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percetual do publico-alvo face ao posicionamento desejado que a empresa comunica, que
permanece refém da interpretagdo feita pelo potencial consumidor da proposta de valor
desenvolvida pela marca, mediante os seus valores e experiéncias individuais (Oliveira &
Campomar, 2007). Assim, o posicionamento visa a criagao de um lugar cativo na consciéncia
do publico-alvo de uma determinada marca, através da comunicagdo de marketing e de

publicidade (Bahcecik et al., 2019; Serralvo & Furrier, 2004).

E ainda relevante abordar a distingfo entre posicionamento e o conceito de imagem da
marca, que visa, segundo Kapferer (2008), o lado compreensivel e interpretavel da mesma
por parte dos seus stakeholders, complementando a fun¢do previamente analisada da
identidade da marca, tendo como foco as suas componentes intrinsecas (Argenti & Forman,
2002). Esta dimensdo da marca, permanece, no entanto, conectada ao conceito de
posicionamento na medida em que ¢ sempre decorrente de um posicionamento desejado e
passivel de avaliar recorrendo ao posicionamento percebido (Argenti & Forman, 2002;

Sarquis & Ikeda, 2007).

Segundo Keller (1993) o conceito de imagem de marca pode ser definido mediante o
conjunto de percecdes e interpretagdes que o consumidor adquire das comunicagdes de
marca que se tornam relevantes para as suas associagdes mentais, as quais podem ou ndo,
dependendo do processo percetual, estar ligadas as caracteristicas do proprio produto ou
servigo que a marca defende. O autor diz-nos ainda, que a imagem de marca sera tanto mais
poderosa e diferenciadora quanto mais positivas e singulares forem as associagdes que
edifica na mente dos consumidores, sendo que estas, vao depender de trés esferas distintas

que a envolvem, sdo estas:

a) Atributos: ou seja, as interpretagdes do produto ou servigo mediante a sua
performance em termos de caracteristicas fisicas relacionadas com a matéria-
prima e funcionalidade, face a sua personalidade e a forma como equaciona a
sua estratégia marketing-mix (produto, pre¢o, comunicagdo e distribuicao)

(Borden, 1964; Kotler, 2002);

b) Beneficios: funcionais, simbolicos, emocionais e experimentais que os clientes

adquirem do uso de uma determinada marca (Keller, 1993);
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c) Atitudes: que visam o resultado do conjunto de atributos e beneficios que a
marca constroi na mente do consumidor, que pautam aquela que vai ser a atitude

do consumidor relativamente a marca (Keller, 1993).

Num mercado progressivamente mais competitivo, a imagem adquire uma funcao de
destaque para a diferenciagdao de marcas concorrentes, para isso estas devem focar-se cada
vez mais na construcdo de associacdes mentais que vao além da mera funcionalidade, que
visem beneficios emocionais e simbdlicos que possibilitam uma conexdo mais profunda do
cliente (Aaker, 2011; Rekom et al., 2006). De acordo com Bozkurt (2011), a analise da
imagem da marca envolve a avaliagdo de um outro conceito bastante relevante para a sua
gestdo: a reputagdo, a qual pode ser definida como um “valor abstrato que indica a avaliagdo

e o nivel de confianga das pessoas sobre uma determinada situacao” (p.12).

Apesar de mutuamente dependentes o conceito de imagem da marca e de reputagdo
distinguem-se namedida em que a imagem da marca reflete a sua imediaticidade de atributos
e valores, enquanto a sua reputagdo deriva de uma percecao do consumidor com base na sua
performance ao longo do tempo e exige consisténcia (Melewar, 2008). A defini¢do de
reputagdo pode ser descrita por meio de cinco componentes fundamentais: a sua histéria; as
realizacdes e praticas passadas; o beneficio que representa para os publicos de interesse
internos e externos; o conjunto de distintas reputagdes propagadas por diferentes grupos
(Abratt & Kleyn, 2012), das vantagens adquiridas pelos stakeholders ao longo do tempo e
da posicao da marca face aos seus concorrentes (Jorge, 2010). Neste sentido e de acordo
com Argenti ¢ Forman (2002), a reputacdo de uma marca estard sempre dependente da

coeréncia entre a identidade e imagem percebida desta perante os diferentes publicos.

Deste modo, a reputacdo surge do contacto da imagem da marca com os varios
stakeholders e torna-se uma componente de marca com uma repercussao crucial para o
sucesso da mesma, sendo que ao alcancarem uma boa reputacdo as marcas conseguem
estabelecer uma relagao de confianca com o seu publico-alvo, reduzir a inseguranca dos
stakeholders face ao futuro e construir uma promessa de qualidade com base em exemplos
anteriores de produtos e servicos (Barros et al., 2020; Davies et al., 2003). Atualmente e
segundo Fombrun e Van Riel (1997), a reputagdo de uma empresa estd quase sempre ligada
a dois fatores cruciais para o seu desempenho — a sua gestdo financeirae o modo como atua

enquanto meio promotor de responsabilidade social, mediante um compromisso com a
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sociedade, através de ativismo, preocupacdo com o ambiente defesa de valores humanos e
anti discriminatorios, de modo a conseguirem envolver emocionalmente o consumidor e
gerar confianca, promovendo o brand equity através de uma reputacao favoravel (Aaker,

2014; Sallam, 2016).

1.4. Autenticidade na Gestio de Marcas: Modelos, Escalas e Teorias

A autenticidade da marca surge nesta narrativa como uma consequéncia dos pontos
descritos anteriormente, devido aos seguintes aspetos: (i) comportamento do consumidor,
(i1) alinhamento da personalidade do consumidor e da marca; (iii) processo de branding, e

(iv) impacto no brand equity, na imagem e reputagdao da marca.

O conceito de autenticidade tem origem na palavra grega authentikos, cujo significado
visa algo que €, sobretudo, genuino, singular e confiavel (Akbar & Wymer, 2017; Bruh et
al., 2012). Sendo que, esta defini¢dao, estd também comumente associada a verdade,
sinceridade, originalidade, inocéncia, naturalidade e simplicidade (Boyle, 2004; Fine, 2003).
Apesar destas serem nogoes generalistas, este termo pode assumir multiplos significados
dependendo das variagdes contextuais, sociais e pessoais das quais surge, deste modo, o seu
significado no contexto da marca decorre de uma construcido subjetiva e depende das
avaliagdes feitas pelos consumidores (Beverland & Farrelly, 2010; Grayson & Martinec,

2004; Leigh et al., 20006).

Surgem iniimeras teorias e tipos de autenticidade, que espelham a dificuldade em definir
de forma unificadora este construto (Akbar & Wymer, 2017). Deste modo, o conceito de
autenticidade a luz da marca pode ser teorizado por meio de trés perspetivas fundamentais,
segundo Wang (1999): 1) perspetiva objetivista, enquanto uma caracteristica mesuravel e
observavel através de atributos indexicais que fornecem ao consumidor evidéncias reais do
que uma marca afirma ser, por exemplo, os métodos de producdo (Grayson & Martinec,
2004; Morhartetal., 2015); 2) perspetiva construtivista, na medida em que se define através
de uma projecao de crengas e expectativas através de sinais iconicos, que criam impressoes
sobre a esséncia da marca, por exemplo, através da sua comunicagao de marketing, imagens,
crengas ¢ tendéncias (Leigh & Shelton, 2006; Wang, 1999) e uma 3) perspetiva
existencialista, a qual remete para a Teoria da Auto Congruéncia e a capacidade de uma

marca servir de recurso simbdlico para os consumidores expressarem o seu real self,
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permitindo-lhes que sejam fiéis ao autoconceito que construiram de si proprios ao
consumirem a marca (Harter et al., 1996; Morhart et al., 2015). Considerando que,
atualmente, as marcas devem compor um todo holistico que coloque em pratica as trés
perspetivas para que possam ser percecionadas como verdadeiramente auténticas

(Sodergren, 2021).

Quanto ao tipo de funcao de autorrefor¢o do self proposto pela perspetiva existencialista,
pode segundo o Modelo de Apego-Aversao (AA) de Park, Eisingerich e Park et al. (2013,
p. 231) manifestar-se de trés formas distintas no que diz respeito a relagdo consumidor-
marca: através de uma “seducdo do eu” (enticing-the-self) que permite ao consumidor a
obtengao de um prazer estético e sensorial através da marca por meio da intensificacao do
self; um “enriquecimento do eu” (enriching-the-self), por meio de uma transferéncia de
valores da marca para o consumidor, que permite a expressao do seu futuro ideal self, isto ¢,
do seu potencial futuro autoconceito, constituindo a imagem hipotética de si proprio com
base no seu padrao de atributos ideais, desejos e aspiracdes (Markus & Nurius, 1986) e ainda
uma funcao legitimadora e libertadora de “capacitacdo/permissao do eu” (enabling-the-self)

através da marca (Oh et al.,2019).

No entanto, estas trés defini¢des ndo fazem jus a totalidade do conceito para os autores
Gilmore e Pine (2007, 2009) que teorizam diversas teorias de autenticidade, tais como: a)
Natural, enquanto algo que remete para o estado puro e intocavel; b) Original, pelo seu cariz
singular e unico; c) Excecional, pela sua dindmica extraordindria, incomum e produzida com
um cuidado extremo; d) Referencial, na medida em que remete para algum contexto ou
pessoa inspiradora, bem como, e) Influente, por conduzir o consumidor a uma objetivo
elevado, por meio do valor que este conceito adiciona as marcas e, consequentemente, aos

seus clientes.

A autenticidade da marca ¢ maioritariamente definida enquanto um conceito
multidimensional e complexo assente sobretudo num grupo de conceitos-chave, possiveis
de postular mediante o modelo ADO (Antecedents, Decisions, Outcomes) de Paul e Benito
(2018), ou seja, tendo em conta os antecedentes (Antecedents) que levam a definicao de uma
marca enquanto auténtica e as principais decisdes (Decisions) a tomar de modo projetar um
posicionamento de marca auténtico e, por fim, equacionando as vantagens competitivas

(Outcomes) de utilizar a autenticidade como estratégia de marca. (Akbar & Wymer, 2017).
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Primeiramente, quanto aos antecedentes (Antecedents) e principais fatores que levam a
constru¢do de um posicionamento percebido auténtico, diversos autores destacam: a conexao
através da heranca, a tradigao, a continuidade e a consisténcia de design preservada ao longo
dos tempos respeitando os valores e referéncias visuais primordiais da marca (Beverland,
2006; Eggers et al, 2013; Morthartet al., 2015); o modo como esta desperta sentimentos de
nostalgia e de vinculacdo a época passada, conectando o consumidor a um passado
reconfortante e inesquecivel por meio de padrdes atuais (Beverland & Farrelly, 2010;
Holbrook, 1995; Napoli et al., 2014); a honestidade com que transparece os seus valores
internamente e perante os seus clientes (Morthart et al., 2015); a sua admirabilidade e
integridade, na medida em que os valores humanos que defende através das suas praticas sao
veneraveis pelos seus consumidores pelo modo como beneficiam a sociedade através de
praticas de responsabilidade social corporativa, que citando Kotler e Lee (2005, p. 3) visam
“um compromisso empresarial que passa por melhorar o bem-estar social e ambiental através
de politicas e contribui¢des empresariais” (Boyle, 2004; Fritz et. al., 2017; Morthart et al.,
2015; Sodergren, 2021); o modo como honra o compromissode qualidade e exceléncia da
sua producdo perante os seus consumidores (Beverland, 2006); a originalidade e
singularidade pela qual se pauta face a concorréncia (Bruhn et al, 2012); o simbolismo que
acarreta, por meio de valores com os quais os consumidores se identificam, criando
incentivos para que os utilizem na defini¢do se si proprios, através da sua autoexpressao
através da marca (Morthart et al., 2015); a naturalidade com que comunica, enaltecendo o
cariz genuino da marca (Bruhn et al, 2012) e a conexao com a sua esséncianas suas praticas

objetivas e comunicacionais (Beverland & Farrelly, 2010).

Seguidamente, quanto as decisdes estratégicas (Decisions) que permitem cultivar e
manter a autenticidade de marca destacam-se quatro elementos fundamentais: a
comunicacao consistente, com um enfoque comercial minimizado; o compromisso ético e
social, nos métodos de produgdo, através da qualidade e das preocupacdes sustentaveis da
marca; a sua componente cool, quer sejadevido a sua génese, mediante a cultura de trabalho
e as condi¢des que oferece aos seus colaboradores ou através da criatividade das suas
campanhas e, ainda, o ativismo de marca, uma estratégia orientada por proposito e valor
que posiciona a marca com uma voz sociopolitica e que se caracteriza pela transparéncia das

suas mensagens, bem como pela forma como esta impacta e se conecta a vida dos
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consumidores, por exemplo, através de embaixadores de marca (Paul & Benito, 2018;

Wannow et al., 2023).

Por fim, sdo inlimeras as vantagens competitivas (Outcomes) que as marcas podem obter
por adotarem uma estratégia de marketing focada na autenticidade, entre as quais destacam-
se a confianga e lealdade a marca, o que permite que as marcas ultrapassem mais facilmente
crises de reputacdo, aumentando a capacidade empatica dos consumidores em relagdo a
mesma pela sua humanizacao (Morhart et al., 2015; Paul & Benito, 2018), uma maior
qualidade percebida, que induz a uma maior intengao de compra e que, consequentemente,
permite a pratica de precos premium e aumenta o WOM (word- of -mouth), com base em
recomendagdes organicas por parte de outros consumidores. Adicionalmente, a
autenticidade contribui para o desenvolvimento de um apego emocional a marca e
valorizacdo da mesma enquanto um icone cultural pela forma como reflete um simbolismo
intrinseco e uma legitimagao que permite a autoexpressao do self do consumidor (Morhart
etal., 2015; Paul & Benito, 2018). Este fendémeno pode ser compreendido a luz da Teoria do
Valor Expectativa que nos diz que as pessoas tendem a investir e a expressar-se através de
comportamentos que lhes permitam alcangar o sucesso e valor que desejam atingir e que por
i1sso tendem a optar por marcas auténticas que apelem ao seu real self uma vez que, estas
transmitem mensagens que a longo prazo os fard aumentar o valor que atribuem a si proprios,

pelo seu cariz de objetivos concretizaveis realisticos (University of Twente, 2013).

Surgem vérias escalas de medi¢do da autenticidade da marca do ponto de vista da
perspetiva do consumidor. Bruhn e os restantes autores (2012), sugerem quatro dimensdes
fundamentais que compde este conceito, sendo estas: i) a continuidade, referente a
estabilidade da marca ao longo do tempo; ii) a originalidade, pelo seu carater inovador e
particular; iii) a confiabilidade mantendo a credibilidade juntos dos seus consumidores € iv)
a naturalidade, que diz respeito ao que a marca realmente ¢ sem artificios, a sua v)
genuinidade, e a0 modo como enaltece simbolos de tradi¢cdo e ligacdo a cultura da qual
decorre (Brown et al., 2003). Emerge ainda, uma escala para medir a Extensdo da
Autenticidade da Marca (Brand Extension Authenticity - BEA), teorizada por Spiggle et al.
(2012), que visa capturar as percecoes do consumidor sobre a legitimidade e continuidade
cultural da marca, através de quatro estratégias: 1) preservar os padroes e estilo da marca, 2)

honrar a sua heranca, 3) preservar a sua essénciae 4) contrariar a sua exploracao meramente
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comercial de modo a criar mais impulso ao consumo de forma organica por meio da

recomendagdo da marca por clientes a outros possiveis publicos, ampliando o seu valor.

Na mesma linha de pensamento surge a definicdo de Napoli et al. (2014), de
autenticidade enquanto uma componente fundamental e de ordem superior para o status,
patrimonio e reputacdo da marca, cuja escala € passivel de ser dividida em trés dimensoes
fundamentais: 1) a sinceridade, 2) a heranga ¢ 3) o compromisso de qualidade da marca.
Estas dimensdes compdoem a Consumer-Based Brand Authenticity Scale (CBBA) e devem
guiar, segundo Eggers et al. (2013), a base estrutural damarca, isto ¢, as marcas devem, para
que possam transmitir valores de consisténcia e congruéncia, atuar com sinceridade perante
os seus consumidores, através de uma producao eficaz e de qualidade que reflita a heranga
da marca, tendo por base os atributos primordiais sobre os quais a marca foi edificada, de
modo que CEOs e consumidores tenham defini¢cdes de marca semelhantes. Destaca-se ainda
a escala dos autores Morhart et al. (2015) designada por “The Brand Authenticity Scale”,
que equaciona a autenticidade de marca enquanto a fidelidade desta em relagdo a si propria
e ao que defende, bem como aos seus consumidores e a maneira como 0s incentiva a auto
valorizacao das suas singularidades por meio de valores responsaveis, decomposta em quatro
elementos fundamentais da Autenticidade da Marca Percebida (Perceived Brand
Authenticity - PBA): a) Continuidade, que reflete a capacidade da marca de ser intemporal,
através da transgressdo de tendéncias passageiras por meio da sua historicidade, permitindo
a sua existéncia ao longo do tempo (Beverland, 2006); b) Credibilidade, uma componente
relacionada com a confiabilidade da marca, pelo modo como esta cumpre as promessas que
faz, influenciando a perce¢ao dos consumidores (Erdem & Swait, 2004); ¢) Integridade, que
diz respeito a responsabilidade moral e social da marca e a verdadeira intengdo das suas
acoes e o d) Simbolismo, que reflete a qualidade representativa de uma marca, na medida

em que permite que o consumidor se defina através dela (Beverland & Farrelly, 2010).

Segundo Beverland (2009), € possivel identificar trés variaveis distintas de autenticidade
presentes nas demais campanhas publicitdrias com as quais nos deparamos diariamente: a)
Autenticidade Pura ou Literal — fornecida ao consumidor através de uma ligacao ao
tradicional, ao local de origem, aquilo que permanece inalteravel face a sua génese,
reforgando a continuidade histdrica e a esséncia do produto ou servico; b) Autenticidade
Aproximada — uma defini¢do com ligagdo a autenticidade iconica, na medida em que os

produtos e servicos sdo pautados enquanto auténticos pelos consumidores por se
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aproximarem a referéncias histdoricas exemplares. No entanto, esta construcao por parte da
marca recorre também a evidéncias indexais como, por exemplo, os processos de produgdo
tradicionais, reforcando a constru¢do mental mediada pela iconicidade com evidéncias
palpaveis, consequentemente, proporcionado a identificagdo autorreferencial do consumidor
através da sua conexdo a um tempo e um lugar, imerso em tradicdes, componentes
importantes para a constru¢do da sua propria identidade (Arnould & Price, 2003) e c)
Autenticidade Moral — um conceito que envolve principalmente a autenticidade iconica na
medida em que destacaa vertente humana e interior da marca, porém esta deve estar sempre
refletida em pistas indexais, que evidenciam compromissos reais da marca e que permitem
uma autorreferenciagdo dos consumidor enquanto auténtico atraveés da transferéncia para si

proprio dos valores morais que a marca emana (Beverland, 2009).

Estas defini¢des, demonstram o papel preponderante que a publicidade tem na
constru¢do da autenticidade e revoluciona as teorias que desconectavam a indexicalidade da
iconicidade, provando que estas estdo interrelacionadas e se sustentam mutuamente
(Beverland et al., 2008). A indexicalidade, enquanto evidéncia real, fisica e comportamental
dos valores da marca, que permite um julgamento de autenticidade, s6 ¢ verdadeiramente
alcangada quando trabalha simbioticamente com iconicidade, por meio de padroes
normativos transmitidos através de pistas e imagens mentais que moldam a impressao do
consumidor e que, consequentemente, envolvem a marca de um antropomorfismo, através
de uma personalidade humanizada que induz a autorreferenciagao do consumidor (Aaker &
Fournier, 1995; Beverland et al., 2008; Morhart et al., 2014). Assim, apesar de a
autenticidade se expressar através de percegdes abstratas dos individuos ela esta
inevitavelmente ligada ao lado corpdreo e visivel da marca por meio dos seus produtos e

servigos (Brown et al., 2003).

Segundo os autores Ilicic e Webster (2014) podemos avaliar a autenticidade da relagao
marca-consumidor, como a capacidade que a marca tem de através das suas comunicagdes e
acoes de se relacionar de forma genuina, real e verdadeira com o seu publico-alvo através
da transmissdo da esséncia da marca (DNA) (Napoli et al., 2014). Esta autenticidade
relacional pode ser medida através do nivel de confianca a marca e face ao compromisso de
qualidade da mesma, sendo crucial que esta seja parte estruturante das estratégias de
posicionamento das marcas, para que o seu posicionamento desejado se traduza num

posicionamento percebido vantajoso (Ilicic & Webster, 2014).

23



A autenticidade torna-se um pilar fundamental do marketing contemporaneo (Morhart
et al, 2015), uma vez que esta componente possibilita um sentido de confianga, pertenca,
coeréncia, continuidade, relevancia e originalidade num mercado fragmentado, por um lado,
e homogeneizado por outro (Beverland & Farrelly, 2010; Fritz et al., 2017). Neste contexto,
a autenticidade revela-se um elemento crucial no processo de decisdo de compra do
consumidor, podendo mesmo “ultrapassar o critério da qualidade como critério de compra
predominante”, dada a sua influéncia na confianca e lealdade a marca, bem como no valor
atribuido & mesma e na experiéncia global do consumidor (Gilmore & Pine, 2007, p.5;
Sodergren, 2021). Esta capacidade posiciona as marcas que comunicam com base neste valor
enquanto /ove brands, por conseguirem atingir ndo so a consciéncia, mas também o espirito
e a alma dos consumidores através de uma conexao emocional, que gera, consequentemente,

um maior compromisso (Goémez-Suarez et. al., 2017).

Face a crescente importanciado valor da autenticidade, as marcas passam a comunicar
no digital por meio de estratégias de contetidos que contribuem para que os consumidores as
percecionem enquanto auténticas (Yang et al, 2021), tais como: a utilizacdo de contetido
gerado pelos utilizadores (UGC), através da utilizagao de pessoas reais e influenciadores
digitais, ao invés de celebridades como modelos (Yang et al, 2021) e a escolha pensada de
pessoas, enquanto modelos da marca, com diferentes tipos de corpos, tonalidades de pele,

etnias, géneros e culturas (Battisti & Dalvit, 2023).

A autenticidade da marca revela aspetos essenciais da Teoria da Auto Congruéncia, que
afirma uma necessidade de expressdo de identidade do self, intrinseca ao ser humano, por
meios das suas referéncias e habitos de consumo (Malédret al., 2011, p. 36). A autenticidade
de marca percebida impulsiona o consumo por parte de consumidores que queiram auto
verificar o seu real self, ou seja, o seu autoconceito realista, enquanto auténtico (Aaker, 1999;
Morhartet al., 2015). Esta necessidade de autenticidade € uma caracteristica transversal dos
consumidores da pés-modernidade, numa busca por reaverem a perda de fontes tradicionais,
bem como o esvaziamento da autoidentidade, associados a contemporaneidade,

caracterizada pelo esbatimento das fronteiras entre o real e o falso (Arnould & Price, 2003;

Napoli et al., 2014).

Em linha com esta perspetiva esta ainda a Teoria da Auto Expansao, que conduz a

definicdo dos individuos por meio da incorporagao de valores de marca (Aron & Aron, 1986)
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— dado que o consumidor moderno tende a construir a imagem de si perante ele proprio e o
outro mediante a bolha de pessoas, lugares, grupos, experiéncias ou produtos que o
envolvem e, como tal, terd preferéncia por associar-se a marcas que projetem valores

positivos, como o da autenticidade (Belk, 1988, 2013).

Desta forma, a autenticidade da marca torna-se essencial no contexto de mercado atual
na medida em que, entre outras vantagens, edifica um brand equity, isto ¢, um “apreco
atribuido ao valor da marca, tendo por base qualidades intangiveis que criam esse valor”,
essencial para a diferenciacdo da mesma nesta nova era do marketing movida por valores, e,
na qual os consumidores sdo dominados por incertezas (Kotler et. al., 2010; Kotler et al.,

2018, p.327).

Capitulo 2 - Comunicac¢ao Digital Centrada no Consumidor e a Geracio Z
2.1. A Comunicac¢ao e o Marketing Digital

Com o advento da revolugao digital, correlacionado ao surgimento da internet em 1990
e a sua progressiva finalidade para fins comerciais em 1994, observou-se uma alteragdo nas
formas de interagdo humana, que resultou no surgimento de novos modelos, fluxos e canais
de comunicagao (Torres, 2018). Este fendmeno proporcionou, por sua vez, um crescimento
significativo no ambito do marketing digital (EI-Gohary, 2010). Conforme teorizado por
Cruz e Silva (2014), o marketing digital distingue-se do tradicional pelo recurso a internet e
aos media interativos para disseminar mensagens ¢ a imagem de uma determinada marca.
Ao potenciar e intensificar as relagdes com os diversos stakeholders, este consolida-se, na
atualidade, como o tipo de marketing primordial a nivel mundial (Jauhari & Dewandaru,
2019). Seguindo a mesma linha de pensamento, Kannan (2017) define este novo paradigma
de marketing como um “processo possibilitado pela tecnologia, através do qual as empresas
colaboram com os clientes e parceiros para criar, comunicar e sustentar conjuntamente valor

para todas as partes interessadas” (p. 23).

Conforme Kannan (2017) argumenta, as tecnologias digitais estdo a mudar de forma
acelerada o ambiente operacional das empresas, através do qual transmitem as suas
comunicacdes de marketing. Entre as principais vantagens do uso da comunicagdo de
marketing digital destacam-sea acessibilidade, as inimeras possibilidades de reconfiguracdo

de informagdes, as possibilidades e capacidades interativas, a velocidade e os custos
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reduzidos (Baltes, 2015; Koiso-kanttila, 2004). Neste enquadramento, este novo modelo de
marketing visa superar as limitagdes inerentes ao marketing tradicional, que utiliza como
recurso essencial os mass media, como a televisdo, os jornais e as revistas, de forma a

alcangar um segmento social mais extenso e diversificado (Blevins & Ragozzino, 2018).

Os beneficios previamente apresentados sobre esta nova expressao do marketing estao
assentes, segundo Fitzgerald et al. (2013), na “transformagdo digital”, a qual pode ser
definida pelo modo como as empresas e organizagdes se adaptaram as mudancgas sociais
impulsionadas pelarevolugdo digital (Fitzgerald et al.,2013). Segundo Charlesworth (2018),
tal adaptacdo ¢ viabilizada por meio dos seguintes recursos: Big Data, que consiste numa
recolha extensiva de dados internos e externos que permite obter uma compreensao profunda
da organizac¢do, de modo a enriquecer os seus modelos de negocio por proporcionar insights
inovadores sobre o mercado e, por conseguinte, facilitando a constru¢ao de personas dentro
do publico-alvo da marca para a personalizagdo eficaz da comunicagdo do produto ou servigo
ao cliente, tendo como resultado o aumento da recetibilidade a produtos e servigos, por meio
de um novo modelo de gestdo empresarial, customer relationship management (CRM), que
consiste na recolha sistematica de dados de forma a antecipar os padroes comportamentais
do consumidor, tendo em vista a apresentacao de solugdes de marca que vao ao encontro da
satisfacdo dos clientes, promovendo, assim, a fidelizacdo (Elena, 2016; Kotler et al., 2018);
Marketing Reversivo, através do qual o cliente assume o papel de marketer, ocorrendo uma
inversao de papeis a medida que, por meio de plataformas media e redes sociais, 0s
consumidores obtém a capacidade de interagir com a marca e fornecer recomendagdes de
marketing sobre a propria marca a outros potenciais clientes, ou seja, o modelo tradicional
de marketing vertical, através do qual o marketing era somente elaborado pelas empresas
desloca-se parauma estrutura horizontal, pensada a nivel social (Kotler & Armstrong, 2010);
Aplicagdes Moveis, que proporcionam uma maior conveniéncia e facilitagdo para que o
consumidor modifique os seus comportamentos de compra, transferindo-os para o universo
online; The Internet of Things (10T), que consiste em diversas formas de resolugdo de tarefas
por meio da tecnologia, sem recurso @ mao humana; Automacao dos Processos de Negocio,
ou seja, o recurso a tecnologia para melhorar a experiéncia do cliente aplicando-a de acordo
com os seus desejos e necessidades; Inteligéncia Artificial, enquanto a utilizagdo de
maquinas para a realizacdo de fung¢des cognitivas tipicamente associadas ao ser humano,

como aprendizagem e resolugdo de problemas, permitindo a personaliza¢do de mensagens
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de marketing para os clientes, a interpretagdo das pesquisas do mesmo através de sistemas
algoritmicos (como o RankBrain e os Chatbots os quais permitem gerar respostas de forma
inteligente as demais perguntas dos clientes, sem recorrer amao humana, através de sistemas
de bases de dados) e a Realidade Virtual e Aumentada, através do recurso ao metaverso e a
elementos virtuais que se sobrepdem ao mundo real, criando uma realidade virtual que

permite o controlo e o acesso as agdes de navegacdo do cliente (Charlesworth, 2018).

Todos estes recursos previamente mencionados vao possibilitar, de acordo com Ogden
(2002), a implementacdo de multiplas formas de interacdo mais dinamicas com os clientes,
através da utilizagdo das seguintes ferramentas, teorizadas por Torres (2009): Marketing de
Conteudo, através de contetido de marca partilhado nos websites, mediante a abordagem de
tematicas pertinentes para o consumidor; Marketing de Redes Sociais, mediante a utilizagdo
de plataformas sociais como o Instagram, TikTok, LinkedIn Twitter, Facebook, Youtube, € o
Pinterest para promocao de Social Ads, trabalhando a criacao de contetido cooperativa entre
a marca e o consumidor (Alalwan, et al., 2017); Marketing Viral, através da propagacao de
uma mensagem de pessoa em pessoa de modo a tornar viral o seu conteudo; E-mail
Marketing, uma estratégia que tem como recurso a utilizagao de um email estrategicamente
pensado e enviado pelas empresas de modo a atingir da forma mais eficiente possivel os seus
stakeholders; Pesquisa Online, enquanto a atividade central através da qual todas as
iniciativas de marketing sdo delineadas, a qual pode ser suportada pelo recurso a programas
de computacionais; Publicidade Online, uma estratégia que recorre a plataformas como o
Google Ads, Display Ads e Social Media Ads, bem como banners, que possibilitam a
promoc¢ao se anuncios online através de estratégias SEM (search engine marketing) ou
mediante a utilizacdo de Pop-ups, Leads e Anuncios de Pesquisa, tendo em vista a
otimizacdo de estratégias de SEO (search engine optimization) as quais envolvem uma
avaliacdo realizada por meio de plataformas como o Google Trends para identificar as
melhores estratégias internas a utilizar para posicionar eficazmente uma marca (Kannan &
Hongshuang, 2016; Li et al., 2016); E, por fim, a Monitorizagdao, processo no qual
culminam, habitualmente, todas as ferramentas inumeradas e que consiste na avaliagdo do
éxito das estratégias empregadas pela marca através de diversas métricas, tais como: a)
Impressdes — nimero de visualizagdes ou reprodugdes de uma campanha num website, b)
Alcance (Reach) — quantificagao do nimero de pessoas que podem visualizar o aniincio; ¢)

Frequéncia ( Frequency)— numero de vezes que o consumidor esta suscetivel de ser exposto

27



a um anuncio; d) Cliques — medida que indica quantas pessoas clicaram num aniincio para
aceder ao site da marca; e) CTR - Click Through Rate, uma medida de envolvimento e
qualidade que avalia quantas pessoas que viram o anuncio clicaram para abrir o website
(Kireyev et al., 2016); f) Engagement Rate — avaliacao do nivel de envolvimento ativo do
publico com o conteudo; g) Conversdo — o numero total de conversdes em compras, reservas,
assinaturas, contratos fechados, obtidos pela organizacdo em relagdo a quantidade de cliques
recebidos; h) ROAS — Return on Ad Spend ou ROl - Return on Investment — permitem
avaliar o modo como os recursos investidos em publicidade afetaram os resultados

traduzidos em lucros em relacao aos custos dos anuncios (Hanssens & Pauwels, 2016).

A integracao destas ferramentas e transformagdes contribui para a qualificacdo dos
mercados através da melhoria da experiéncia do cliente, da simplificacao de operacdes e da
criacdo de modelos de negdcio inovadores (Fitzgerald et al., 2013). Face a estas mudangas,
também a forma como as empresas definem os seus produtos e servicos esta a ser alterada,
assim estas tendem cada vez mais a amplificar o valor do produto principal através da
incorporagdo de servicos digitais adicionais, bem como, a personalizar e customizar os
produtos tendo em conta a singularidade dos seus clientes (Kannan, 2017). Neste contexto,
emergem novas possibilidades de lucros associadas a reducao do dispéndio de materiais
fisicos impulsionada pela crescente ado¢do de abordagens digitais, bem como um maior
dinamismo de precos, resultantes das multiplas funcionalidades que estas ferramentas

permitem operacionalizar em volta de um produto (Kannan, 2017).

Paralelamente a esta mudanc¢a na forma de conceber o produto, também a jornada do
processo de compra — composta pelas seguintes etapas: processo de consciencializagao,
familiaridade, consideracdo, avaliacdo e compra — tende a ser alterada, uma vez que o
contexto digital acelera e elimina certos estagios deste percurso (Court et al.,2009). Estas
mudangas decorrem do facto deste paradigma possibilitar um maior acesso a informagao
detalhada sobre cada produto por parte do cliente, facilitar a recolha de feedback acerca dos
produtos através de reviews e WOM (word-of-mouth) de outros clientes e simplificar o
processo de compra que passa a estar a distancia de um clique, sem necessidade de

deslocagdes a estabelecimentos fisicos (Edelman & Singer, 2015).

Deste modo, e face a estas alteracdes, este novo tipo de marketing digital, e-marketing,

impoe uma reconfiguracdo do antigo modelo de marketing-mix, composto pelas variaveis
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tradicionais, representadas pelos quatro P’s: Produto (Product); Prego (Price); Distribuigio
(Place) e Promocao (Promotion) (Kotler, 2012) para um modelo reformulado, caracterizado
por uma estrutura circular com inicio e fim no consumidor. Esta proposta, delineada por
Adolpho (2012), é composta por oito 8P’s: 1) Pesquisa — o primeiro passo da definicao da
estratégia de marketing que comeca na analise do comportamento do consumidor a alcangar;
2) Planeamento — elaboracao de informacdes detalhadas e pensadas sobre as estratégias a
utilizar nos restantes P’s, como por exemplo, a defini¢do dos KPIs e das palavras-chave para
as estratégias SEO; 3) Produ¢do — melhorar o site, o tipo de emails e todas as formas de
comunicacgao tendo em vista o aumento da taxa de retengdo e a redugdo da taxa de rejeigao
das mensagens; 4) Publicagdo — partilha de contetdo alinhado com os interesses do
consumidor de modo a permitir a sua participacdo nas decisdes da marca (Coto, 2010); 5)
Promogdo — investimento na divulgacdo online e SEM; 6) Propagacdo — trabalhar a
componente viral das comunicagdes de marca para que estas se propaguem organicamente
através de Peer-to-peer (passa-palavra), isto €, através de trocas de feedback entre
consumidores (Coto, 2010); 7) Personalizagdo — segmentar e comunicar de forma
personalizada com cada tipo de cliente por meio da sua segmentagao (one to one) (segundo
Kotler (2021), neste novo tipo de Marketing 5.0 os clientes exigem esta personalizagdo por
parte das empresas e organizacgdes) (Coto, 2010); e 8) Precisdo ou Predictive Modeling
(Modelagem Preditiva) — adaptacdo dos modelos, produtos e estratégias de marketing
mediante andlise e estudo do comportamento do consumidor online através dos dados
recolhidos da monitoriza¢do, uma das grandes vantagens do marketing digital, para evitar o

dispéndio de recursos de forma pouco lucrativa (Coto, 2010).

Em sintese, a comunicacao estratégica mediada pela tecnologia deve pautar o cerne deste
novo tipo de Marketing 5.0, no qual a internet e todas as suas ferramentas se edificam
enquanto aleadas das empresas para promover produtos e servigos fazendo face as
exigéncias do consumidor contemporaneo: comunicando para o publico certo de forma
direta, utilizando a personaliza¢ao de mensagens e analisando estrategicamente os melhores
timings e locais para comunicar, demonstrando aos clientes 0 modo como as tecnologias
podem contribuir para a melhoria e a facilitacdo dos seus consumos e, consequentemente,

das suas vidas (Kotler et al., 2021).
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2.2. Comportamento e Caracteristicas do Consumidor

O ser humano, de acordo com Szmigin e Piacentini (2018), ¢ atualmente mais do que
um organismo vivo, um consumidor em constante metamorfose. Neste sentido, torna-se
imperativo para a area do marketing estudar e questionar, permanentemente, 0s seus
comportamentos de consumo de modo a compreender a origem de todas as decisdes
envolvidas, no periodo antes, durante ¢ depois do momento da compra (Rani, 2014).
Segundo Schiffman e Kanuk (2000), o estudo do comportamento do consumidor ¢ uma
ciéncia interdisciplinar que consiste em analisar e compreender os comportamentos dos
individuos relativamente ao consumo, integrando contribui¢des das areas da psicologia, a

antropologia cultural e a economia (Samara & Morsch, 2005).

O conceito de comportamento do consumidor, a luz da perspetiva de Rajagopal (2019),
pode ser concebido enquanto uma agregacdo de indicadores psicologicos e sociais que

nutrem a cogni¢do humana e que sao influenciados por uma variedade de fatores. Sdo estes:

1) Fatores Psicologicos: incluem fungdes cognitivas (pensamentos), conativas (motivagao)
e afetivas (sentimentos) que podem ser explicadas em trés grandes grupos principais
(Pinheiro et al., 2011):

a) Percecdo: refere-se a acdo através da qual as sensagdes imediatas sdo selecionadas,
organizadas e interpretadas, uma funcdo que ganha um destaque crucial pela forma
como supera a propria realidade, tendo em conta que € com base neste processamento

que os consumidores orientam o seu comportamento (Kotler & Keller, 2012);

b) Necessidades e Motivagdes: segundo Rani (2014), constituem os principais fatores
psicoldgicos que impulsionam a tomada de decisdo de compra, tratando-se a motivagao
de uma decorréncia da propria necessidade, uma caracteristica variavel dependente do
individuo e do tipo contexto. Uma teoria em consonancia com a Piramide das
Necessidades de Maslow (2000) que classifica distintos tipos de necessidades enquanto:
1) fisioldgicas, vinculadas a sobrevivéncia; ii) de seguranga, relacionadas a necessidade
de protecado; iii) de pertenca ou afeto, associadas a necessidade e ao desejo de aceitacao;
iv) de estima, conectada ao desejo de ser apreciado e gostado e, por fim, de v) realizagao,

centradas na determinacgdo de alcancar objetivos;
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2)

c) Crengas e Atitudes: as crencas refletem a imagem percetual e sentimentos que um
individuo possui em relagdo a um determinado produto ou servico (Pinheiro et al.,
2011). Por sua vez, as atitudes representam o subsequente processo de avaliagcdo, que

pode representar uma avaliacdo positiva ou negativa em relacao a estes (Pinheiroet al.,

2011).

Fatores Pessoais: referem-se a elementos internos associados ao consumidor que
exercem influéncia nas suas decisdes e comportamentos. Estes fatores compreendem:
a) Personalidade e Imagem de Si Proprio: Representa o trago psicologico distintivo
que confere a uma pessoa comportamentos e reacdes coerentes diante de estimulos
contextuais e ambientais diversos (Mattei et al., 2006). Este fator desempenha um
papel significativo de influéncia nos atos de consumo, uma vez que os consumidores
tendem a preferir marcas que possuam uma personalidade alinhada ao autoconceito

que construiram de si proprios e que projetam perante os outros (Kotler & Keller,
2012);

b) Estilo de Vida: corresponde ao conjunto de todas as atividades, interesses, valores
e opinides do individuo que refletem o modo como vive. Este torna-se relevante, na
medida em que uma das principais estratégias adotadas pelas empresas consiste em
associar os seus produtos aos estilos de vida do seu publico-alvo, com a finalidade

de estimular o consumo (Kotler & Keller, 2012);

c¢) Idade e Ciclo de Vida Familiar: o consumo ¢ moldado pelas distintas necessidades
associadas a diferentes grupos etarios, de género e estagios de vida aos quais o
consumidor pertence, isto ocorre porque estes fatores provocam variagdes no estilo
de vida, nos valores, meio ambiente, atividades, hobbies e habitos pelos aos quais 0

consumidor se vincula (Kotler & Keller, 2012; Rani, 2014);

d) Ocupacao e Circunstancias Economicas: sdo os elementos que mais influenciam

o comportamento do consumidor pois exercem um impacto direto na
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3)

4)

disponibilidade para o consumo e tipo de bens e servigos procurados (Pemanil et al.,

2017).

Fatores Culturais: a cultura exerce uma influéncia substancial nos desejos e
comportamentos individuais e manifesta variagdes significativas entre diferentes paises,
face a isto, torna-se imperativo que os profissionais de marketing adquiram uma
compreensdo aprofundada das subculturas presentes em cada pais, tendo em
consideracdo as diferentes nacionalidades, religides, grupos raciais, pensamentos
politicos, regides geograficas e as classes sociais, de modo a adquirirem conhecimento
sobre o lugar e o tipo de hierarquia social a qual pertencem os potenciais clientes (Kotler

& Keller, 2012; Pinheiro et al., 2011).

Fatores Sociais: referem-se a influéncias externas que influenciam o comportamento de
compra do individuo, e incluem:

a) Grupos de Referéncia: representam conjuntos de pessoas aos quais o um individuo se
associa com base no seu status social ao qual aspira pertencer (Kotler & Keller, 2012).
Face a isto, os marketeers devem posicionar os seus produtos de forma a associa-los a

um determinado status de acordo com o perfil de cliente desejado (Pinheiro etal., 2011);
b) Familia: de acordo com Kotler e Keller (2012) desempenha uma influéncia
fundamental nos processos de tomada de decisdo de compra do individuo, exercendo

uma influéncia marcante sobre suas escolhas e preferéncias.

Apos a identificacdo dos fatores que exercem influéncia sobre o comportamento do

consumidor, torna-se relevante ponderar o conceito de consumo, entendido como o modo

como o consumidor dispde dos bens e servigos que adquire (Arnould & Thompson, 2005).

A defini¢do desse conceito, tem vindo a ser dotada de um novo significado, uma vez que

primordialmente as estratégias de marketing de apelo ao consumo eram idealizadas com

base nas necessidades das empresas e atualmente este modelo inverte-se, sendo que sao

agora as empresas que tém de comunicar de acordo com os desejos do consumidor

(Blackwell et al., 2005). Essa transformacao resulta da ampla oferta de produtos e servigos

na sociedade consumista, competitiva e capitalista do século XXI, sendo alimentada pelo
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crescimento da Web 2.0 e, sobretudo, pelas redes sociais (Kotler et al., 2011), conforme

visto anteriormente.

Essa mudanca de paradigma ¢ facilmente explicavel por meio do conceito de intengdo
de compra, que se refere ao pré-conceito que os consumidores desenvolvem em relagao a
um determinado produto ou servigo, antecedendo o ato da compra, cada vez mais, através
de influenciadores digitais, definidos como individuos que se tornam celebridades no
universo online devido a criagdo de conteudo que desenvolvem nas plataformas digitais

(Dehghani & Tumer, 2015; Lou & Yuan, 2019).

Assim, de acordo com Sheth (2021), ha varias consideracdes cruciais que as marcas
devem ter em conta para atingir o consumidor neste novo cendrio. Estas consideragdes
incluem a ampliagdo das fun¢des do consumidor, que agora € visto ndo apenas como um
mero comprador, mas também como um utilizador capaz de gerar e influenciar globalmente
o WOM (word-of-mouth); adaptacdo a novos modelos de processamento de linguagem
natural para melhor organizar e compreender dados acerca do consumidor; a
sustentabilidade como estratégia fundamental, promovendo o consumo consciente alinhado
com as praticas sustentaveis emergentes do século XXI (Apte & Sheth, 2017); o
acompanhamento das tendéncias de consumo partilhado em plataformas como Airbnb,
Uber ¢ Lyft, as quais representam uma forma de materialismo redefinida e centrada em
experiéncias; a adaptacao de estratégias de consumo intercultural, devido a crescente
diversidade e multiculturalismo das sociedades; a atencdo ao crescente grupo de
consumidores com poder aquisitivo limitado, que favorecem produtos acessiveis e de baixo
custo, frequentemente disponibilizados por meio de plataformas como a TEMUj a adesao
ao consumo de bens gratuitos, oferecidos por aplicagdes moveis como o Google, em troca
da recolha de dados dos consumidores; a transi¢do do contexto fisico para o digital; a
observacdo da descontinuidade de valores entre geragdes, o que implica um papel mais
proeminente dos influenciadores digitais e a substituicdo da familia como unidade de
consumo pela individualidade como unidade de analise, compreensdo e influéncia (Sheth,

2021).

Tendo em conta a linha de pensamento anteriormente descrita, e conforme proposto por
Barmola e Srivastava (2010), o comportamento do consumidor pode ser conceptualizado

como o contexto psicologico do individuo que influi nas suas escolhas em relagdo ao
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consumo. Na contemporaneidade, a humanidade ¢ incentivada ao consumismo, e cada vez
mais busca satisfazer vazios psiquicos, em detrimento de necessidades reais, por meio da
aquisicao de objetos materiais, vivéncias e servigos (Baudrillard, 2005). Devido a este
fendmeno o comportamento do consumidor pode ser categorizado em oito tipos distintos de
consumos, conforme elencados por Baumgertner (2002), a saber: 1) decisdo de compra
ponderada, caracterizada por uma escolha cuidadosa apoiada em critérios especificos; 2)
compra simbolica, através da qual o individuo pretende expressar algo perante a sociedade,
transcendendo a mera aquisi¢do do objeto ou servico em si; 3) comportamento de compra
repetitivo, o consumidor compra sem pensar, quase que de forma automatica, uma vez que
o produto ou servigo ja faz parte uma rotina de habitos que pratica no seu quotidiano; 4)
compra heddnica, pautada pelo gosto pessoal, sem uma finalidade utilitaria especifica; 5)
compra promocional, fundamentada em saldos e redugdo de pregos; 6) compra exploratdria,
caracterizada pela compulsdo por comprar algo novo e diferente; 7) compra casual,
realizada de forma aleatdria, sem razao ou critério aparente; 8) compra impulsiva, marcada
pelo ato da compra sem que haja uma necessidade imediata, motivada por um desejo
incontroldvel de adquirir um determinado item. Assim, com base nos diferentes tipos de
compra, o comportamento do consumidor pode ser definido enquanto uma interacdo em
movimento guiada pela cogni¢ao através da qual o ser humano orientaa sua vida com base

num conjunto de fatores e variaveis sociais e psicologicas (AMA, 2021).

2.3. O Novo Consumidor de Marcas na Era Digital

O anterior consumidor ganha uma nova defini¢do, introduzida na década de 1980 por
Toffler (1981, p.15), enquanto um prosumer, um tipo de “consumidor que produz para si
proprio, adaptando e transformando uma determinada oferta”, o qual tem origem na terceira
vaga social, marcada pela revolugdo tecnoldgica e pelo modo como as tecnologias da
informagdo e a internet modificaram profundamente a maneira de viver, trabalhar e de
organizar as pessoas, pelo modo como se tornam um espaco de extensdo do individuo e do
mundo (Stephen, 2016). Uma mudanca que reestrutura a sociedade e que se manifestouna
migracao das fabricas para os escritorios, privilegiando valores como a meritocraciae a
competénciasocial (Toffler, 1981). Adicionalmente, fomentando novas formas de produgio
de energia, com énfase em fontes mais sustentdveis e renovaveis, bem como, instiga a

emergéncia de novos modelos e estruturas familiares, pautadas por uma pluralidade de
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possibilidades, com estruturas matriarcais, unides entre casais LGBTQIAP+, e uma

valorizacdo do apelo a individualidade e a producao independente (Toffler, 1981).

Esta defini¢do vai alterando o seu significado semantico ao longo do tempo e passa,
conforme argumentado por Lang et al. (2020), a ser definido enquanto um consumidor pds-
moderno caracterizado pela sua dualidade com uma funcdo de consumidor e produtor,
simultaneamente, com a capacidade de influenciar o mercado e outros consumidores (Motta
& Batista,2013). Para além da sua esfera social interna, os consumidores tendem a confiar
nos websites das marcas, classificados enquanto o segundo formato mais confiavel, com
cerca de 70% dos entrevistados globais a afirmar acreditar na credibilidade dos mesmos

(Report, 2015).

Assiste-se, contemporaneamente, a uma metamorfose das fungdes do consumidor,
decorrente da propensao na sociedade atual para mesclar a producao e o consumo (Ritzer &
Jurgerson, 2010). De acordo com a categorizagdo de prosumers, proposta por Motta (2014),
passa a ser possivel distinguir varios niveis de prosumer mediante o nivel de envolvimento
do consumidor na origem e produgao dos produtos, tais niveis distinguem-se de acordo com
as seguintes categorias: 1) Nao - Consistente: contribui de forma ndo propositada ou
consciente para a producdo e alteracdo da marca através dos dados algoritmicos que gera
enquanto utilizador da internet, desta forma, acaba por ter um certo envolvimento, porém de
forma involuntéria; 2) Parasita: apenas pesquisa sobre os produtos e servigcos quando
pretende consumi-los, mas estd ausente das plataformas da internet, sendo dificil extrair
dados acerca deste; 3) Indeciso: tendencialmente, um consumidor que, embora nio realize
muitas compras, tem interesse em manter-se informado sobre os produtos e servigos, sem
colaborar deste conscientemente na produ¢do das marcas, desta forma apresenta,
habitualmente, um baixo envolvimento com estas; 4) Participante: interage com a marca e
colabora com partilhas de feedback, comentarios, perguntas e respostas; 5) Pro- Ativo: que
adquiriu o produto ou servigo ou ja tem algum feedback do mesmo dado por amigos ou
familiares e partilha as suas opinides online, colaborando ativamente com a marca e 6)
Comprometido: adiciona as caracteristicas do prosumer pro-ativo o facto de se dedicar a
influenciar outros com opinides sobre a marca, colaborando e estando envolvido de maneira

ainda mais profunda (Motta, 2014).
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Com base nestas novas dinamicas consumidor-marca, torna-se cada vez mais evidente
um aumento do envolvimento do consumidor, dando destaque a importancia para as marcas
de investir na criagdo de confianga e uma ligagdo emocional ao consumidor, sendo estas as

chaves para este novo tipo de marketing (Kotler et al., 2021).

A par do conceito de prosumer, surge o termo “Cultura da Convergéncia”, edificado
por Jenkins (2009), caracterizado como uma nova era de evolugdo no relacionamento entre
individuos, institui¢des e consumidores, indo além do estilo de comunicagdo many-to-many,
previamente teorizado (Amaral, 2012). A “Cultura da Convergéncia” aborda a evolugdo da
contemporaneidade por meio de trés conceitos fundamentais: a) convergéncia dos meios de
comunicagao, ou seja, a comunicacao ja ndo emana somente de uma fonte, mas sim de uma
pluralidade de mercados, tais como, imprensa, assessorias de imprensa, agéncias de
publicidade e propaganda e consumidores informais; b) cultura participativa, que reflete a
sociedade atual onde vivemos em que a producao de conteudos foi democratizada, havendo
uma libertagao da hegemoniana industria cultural e da informacgao; c¢) inteligéncia coletiva,
cuja origem visa unido dos membros de uma comunidade tendo em vista a realizagdo de
sonhos, respeitando a sua individualidade e os ideais de cada um no seio da sociedade,
constituindo, aquilo a que Kotler et al. (2011) apelidou de um "poder coletivo" proveniente
da unido dos consumidores, que se torna mais influente do que qualquer organizagdo ou
empresa, corroborando a ideia de consumo como um processo coletivo, no qual os
consumidores se tornam os lideres de opinido sobre as marcas em contraposi¢ao ao modelo

anterior de poder centrado nas empresas (Jenkins, 2009).

2.4. As Diferentes Geracoes: Baby Boomers, Geracao X, Geracao Y, Geracio Z e
Geraciao Alpha

O conceito de "geracdo" tem sido abordado de diversas maneiras ao longo do tempo,
sendo caracterizado por Mannheim (1990) como um conjunto de circunstancias e fatores
ambientais externos comuns a um grupo especifico de individuos. Costanza e outros autores
(2012) definem este conceito enquanto uma representacdo de individuos que tém
aproximadamente a mesma idade expostos a eventos historicos e sociais semelhantes, que
vao influenciar os seus valores ¢ 0 modo como olham para o mundo, bem como as suas
perspetivas de vida, através de um desenvolvimento que ¢, em parte, comum (Twenge,

2010). A diferenga entre as varias geragdes vai, por esta razao, residir nas ideias que os
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individuos destes grupos vao construindo acerca de temas como a familia, a autoridade, a
economia, profissdes, institui¢des, as quais derivam do tempo histérico que habitam e que
vao, consequentemente, influenciar certos tragcos de personalidade, atitudes,
comportamentos, gostos, experiéncias, caracteristicas econémicas, sociais e demograficas
transversais a um determinado grupo de individuos da mesma geracdo (Anantatmula &

Shirivastav, 2012; Conger, 1998).

Atualmente, destacam-se cinco geragdes ativas nas organizagdes € nas redes sociais:
Baby Boomers (1946-1964) (Anantatmula e Shrivastav, 2012; Alsop, 2008; Berkup, 2014;
Beauchamp & Barnes,2015; Cekada, 2012; Gordon, 2010; McCrindle, 2013); Geragdo X
(1965-1979) (Anantatmula e Shrivastav, 2012; Berkup, 2014; Cekada, 2012; McCrindle,
2013); Geragdo Y (1980-1994) (Berkup, 2014; McCrindle, 2013); Geracdao Z (1995-2010)
(Berkup, 2014; McCrindle, 201; Priporas et al. 2017; Seemiller & Grace, 2016); e Geragdo
Alpha (a partir de 2010) (McCrindle, 2013). Embora haja varia¢des nos intervalos de
nascimento das gera¢des mediante a analise de diferentes autores no decorrer da construgdo
desta revisdo de literatura, segundo Benckendorff et al. (2009), a estimativa geral ¢ a de que
decorram cerca de 20 anos entre cada geragdo, desta forma, os acontecimentos histéricos
relevantes e definidores de cada uma delas, bem como o tipo de recursos aos quais tém

acesso prevalecem similares (Cennamo & Gardner, 2008).

Assim, segundo a Teoria da Coorte Geracional de Twenge et al. (2010), uma geragao ¢
moldada por uma multiplicidade de fatores, entre os quais: pais, amigos, eventos mediaticos,
economicos e socias, que edificam os individuos de certos valores comuns que se vao
modificando e alterando ao longo do tempo. Deste modo, cada geragdo vai observar o mundo
com um olhar distinto, por esta razdo, torna-se crucial para os marketeers conhecerem os
valores, crencas, habitos, construcdes familiares e tipologias de trabalho associadas a cada
geracdo, de forma a comunicarem eficazmente para cada uma delas (Comazzetto et al.,

2016).

Os Baby Boomers, também apelidados somente por Boomers, devem o seu nome ao
boom de nascimentos que ocorreram logo apds a 2* Guerra Mundial aumentando
substancialmente a densidade populacional, entre meados de 1946 e 1964 (Fay, 1993).
Alguns dos acontecimentos historicos que se destacam enquanto marcantes para esta

geragdo foram: a expansdo econdmica e educacional,a Guerrado Vietname e a Guerra Fria,
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o assassinato de Kennedy, pelo Watergate, os inimeros periodos de rebeldia, tais como, a
ascensdo do movimento hippie, beat e rock, a consolidacio da televisdo como mass media
fundamental, o Plano de Crescimento de 50 anos em 5 proposto por Juscelino Kubitschek
no Brasil e a criagdo da Comunidade Econémica Europeia (Fay, 1993; Kupperschmidt,
2000). Segundo Oliveira (2014), os individuos desta geracdo sdo marcados por uma
ideologia conservadora e apresentam, tendencialmente, resisténcia e dificuldade ao uso de
tecnologias e uma auséncia de preocupacdes com a responsabilidade social. Estes
individuos foram criados no seio de contextos econdomicos favoraveis e com bastantes
oportunidades e, por isso, tendem a avaliar o sucesso por meio de pardmetros materialistas,
utilizando o consumo como um meio para a realizacao pessoal (Anantatmula & Shrivastav,

2012; Bencton et al., 2014; Edge, 2013).

A educacdo que receberam, tradicional e rigorosa, foi marcada pela observagdo das
reivindicacdes dos direitos das mulheres ao longo das suas vidas, que resultaram em
transformagdes nas dinamicas tanto no ambiente de trabalho, quanto nos sistemas
familiares, bem como em conflitos sociais e a nivel emocional, devido a convergéncia de
um conservadorismo com uma inerente vontade de mudanga (Kupperschmidt, 2000). Além
das manifestagdes feministas, o seu desenvolvimento foi marcado por questdes de
desigualdade e eventos politicos que culminaram em revolugdes notaveis, como a
Revolugdo dos Cravos em Portugal, durante o 25 de Abril de 1974, um movimento social
que teve como finalidade por fim a ditadura e implementar a democracia. Este tipo de
eventos fomentou nestes individuos uma crenga no progresso € no sucesso, apesar do

contexto tradicional inerente (Melo et al., 2013).

No ambito comportamental, os Baby Boomers caracterizam-se enquanto individuos
disciplinados, com espirito de sacrificio, proativos, positivos, severos, ambiciosos, com
grandes metas em prol de uma carreira estavel e segura, que almejam o status e a ascensao
profissional, caracterizados como workaholics, intensamente dedicados ao trabalho, a
obtencao de um bom salario e de cargos de chefia (Comazzetto et al., 2016; Conger, 1998;

Kupperschmidt, 2000).

A Geragdo X, descendente dos Baby Boomers, compreende individuos nascidos
aproximadamente entre 1965 e 1979, que viveram na sombra das consequéncias das

escolhas dos Baby Boomers, sendo que, por esta razdo sdo inimeras vezes apelidados por
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Baby Busters (Anantatmula & Shrivastav, 2012). Esta geracdo foi influenciada pelo
desdobramento de eventos que caracterizaram o final da Guerra Fria e da Guerra do
Vietnam, a queda do Muro de Berlim, a introducao de dispositivos eletronicos como
computadores, internet € e-mail, bem como, a emergéncia da epidemia do HIV e SIDA
(Jonck et al., 2017; Zemke et al., 2000). Além disto, testemunhou um periodo consideravel
de instabilidade, envolto por inseguranca financeira e social, e marcado pelo esvaziamento
de tradic¢des previamente estabelecidas, deste modo, a diversidade comeca a proliferar e da-
se a transformacao da estrutura familiar tradicional € um aumento nas taxas de divorcio, a
medida que ambos os membros da familia passaram a ter carreiras profissionais (Gursoy et
al., 2013; Smola & Sutton, 2002). Consequentemente, houve um aumento das familias
monoparentais e estes individuos tornam-se mais independentes, resilientes e adaptados a
novas circunstancias (Dabija et al., 2018; Edge, 2013; Gursoy et al., 2013). Em contraste
com a geracdo anterior, ndo percecionam o trabalho como algo tao estavel e garantido e
adotam uma postura mais pragmatica e cética em relagao ao sistema, assim, estes individuos
direcionam o seu foco para a progressdo a nivel pessoal e ndo profissional baseada em
modelos de fidelidade a uma unica empresa (Cogin, 2012; Zemke et al., 2000). Face a
realidade de trabalho desmedida que assistiam através dos seus pais, estes individuos
privilegiam uma ética de trabalho forte, gostam de ser percecionados enquanto individuos
e ndo como meros funciondrios e atribuem valor a politicas pensadas para as familias (Hayes
et al., 2018; Zemke et al., 2000). Psicossocialmente, essa geragdo pode ser caracterizada
como ambiciosa, independente, empreendedora, autossuficiente, multifacetada, aberta a
diversidade e adeptos das novas tecnologias, adquirindo skills ndo acessiveis as geragdes

anteriores por meio do uso do computador (Berkup, 2014; Cappi & Araujo, 2015).

Na década de 1980 surge a Geragdo Y, sendo também apelidada por “Internet
Generation”, “Nintendo Generation”, “Nexters, “Echo Boomers” ou ‘“Millenialls”
(Brack, 2012; LaCore, 2015; Zemke et al., 2000), composta por individuos que nasceram
entre 1980 e 1994 (Berkup, 2014; McCrindle, 2013). Esta geragao foi marcada por eventos
significativos como a morte da Princesa Diana, escandalos politicos e catastrofes naturais
(Glass, 2007). Em geral, os individuos desta geragdo demonstram valorizar menos o
trabalho, sendo mais ansiosos, impacientes e exigentes, ambicionam o sucesso, pois

acreditam que este ¢ o meio através do qual podem conquistar respeito (Bencsik etal., 2016;

Twenge et al., 2010).
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Além destas caracteristicas, os Millennials exibem uma notavel facilidade e autonomia
no manuseio € na conexao com novas ferramentas tecnologicas, uma vez que cresceram
num ambiente fortemente mediado pela tecnologia (Jonck et al., 2017). Socialmente,
tiveram de adaptar-se a problemas como as drogas, a sida, o alcool e constituem-se como
uma geracdo de “mente aberta”, mais ativista no que diz respeito aos progressos sociais
como debates antirracistas, a promocao da igualdade de género e social, politicas ambientais
sustentaveis, bem como, a defesa da liberdade em todos os seus termos (Jonas-Dwyer &

Pospisil, 2004; Zemke, et al., 2000).

No ambito profissional e pessoal, os Millennials vivem no presente, dominam as redes
sociais e preocupam-se com a imagem que transmitem através delas (Cirilli & Nicolini,
2019). Preferem trabalhos estimulantes, significativos e novos desafios, encaram o trabalho
como fonte de satisfagdo e enriquecimento pessoal, em detrimento de ser apenas uma fonte
de rendimento (Dutra et al., 2008). Sao caracterizados ao nivel da sua personalidade pela
sua ambicdo, curiosidade, flexibilidade, otimismo, abertura as mudancas e novas

aprendizagens, informalidade e impaciéncia (Jorgensen, 2003; Lohmann et al., 2018).

As crencgas dos jovens da Geragdo Millennials, segundo a pesquisa de Frand (2000),
evidenciam-se através das seguintes caracteristicas: a) a tecnologia € parte integrante das
suas vidas de tal forma que lhes custa diferenciar o que ¢ ou nao tecnoldgico; b)
desvalorizam o meio televisivo em comparagdo com os novos meios de comunicagiao
digitais; c¢) consideram a infernet como uma extensdo da realidade, embora tenham
consciéncia do seu uso de forma inauténtica; d) valorizam a experiéncia em todos os
parametros da sua vida pessoal e profissional, em detrimento da teoria; €) tém o multitasking
como um modo de vida; por fim, f) a conexao online ¢ crucial para esta geracdo, uma vez
que a presenca virtual passa a ser uma forma de acompanhar a prépria vida real, no que diz

respeito a interagdo entre amigos e familiares (Frand, 2000).

A Geragdo Z engloba aos individuos nascidos no periodo compreendido entre 2000 e
2010 (McCrindle, 2013), sendo identificada por diversas designagdes, tais como "The
Internet Generation", "Geracdo Next", "iGeneration", "Facebook Generation”, "Geracdo
Next", “Gera¢do Mobile, estas denominagdes emergem em virtude da marcante influéncia

exercida pela infernet nos seus contextos, integrando-se de maneira intrinseca na propria
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realidade experienciada por estes individuos (Bejtkovsky et al., 2016; Levickaite, 2010;
Ozkan & Solmaz, 2015).

Ao longo do seu desenvolvimento, esta geragdo foi marcada por periodos de
instabilidade mundial, incluindo: a ascensao das redes sociais, no inicio dos anos 2000, como
o Twitter, o0 Facebook, o Pinterest, o Instagram, o TikTok ou o ChatGPT, que se tornaram
parte integrante do seu quotidiano e das suas formas de expressdo comunicacionais organicas
(Cappi & Araujo, 2015); eventos como a Crise Financeira Global de 2008 a 2012 ¢ o resgate
da Troika em Portugal (McCrindle, 2009; Stillman & Stillman, 2017); os ataques terroristas
como o do 11 de setembro 2001 (McCrindle, 2009); o crescente alerta paras as alteragdes
climaticas (Stillman & Stillman, 2017); juntamente com avangos tecnologicos notéveis,
como o langamento do primeiro iPhone; o crescimento de movimentos ativistas € sociais,
que apelam a inclusdo da comunidade LGBTQIAP+ e demais minorias sociais, bem como,
a sustentabilidade e ao ativismo ambiental e pelos diretos humanos; aleados a elei¢ao de um
presidente afro-americano nos Estados Unidos em 2009 e ao movimento Black Lives Matter
(2013), contribuiram paramoldar a forma como esta geracdo olha para o mundo e para a sua
permanente instabilidade (McCrindle, 2009; Stillman & Stillman, 2017; Seemiller & Grace,
2017).

As consequéncias resultantes destes acontecimentos refletem-se numa dependéncia pelo
uso das tecnologias, pelo consumismo, independéncia e uma incapacidade reduzida em
manter a atengdo por longos periodos, devido aos estimulos tecnoldgicos constantes aos
quais estdo expostos (Agarwal & Vaghela, 2018; Turner, 2015). No entanto, essa geragdo
demonstra uma esperanca significativa em transformar o mundo num lugar melhor,
acreditando no poder individual e na capacidade de lutar pelas suas convicg¢des, pautando-

se por uma postura socialmente consciente (Agarwal & Vaghela, 2018; Turner, 2015).

Guiada por valores como liberdade de expressao e segundo Parker et al. (2019) “open
mind”, demonstra ser uma geragao menos preconceituosa € mais inclusiva, embora seja
afetadapelo FOMO, fear of missing out (Kuss & Griffiths, 2017), isto ¢, um medo de serem
excluidos socialmente e, por esta razao, ddo muita importancia a imagem que constroem nas
plataformas sociais, sendo que chegam a ter atitudes dependentes destas, uma vez que estas
se tornam o seu principal meio de comunicacao e de relagdes interpessoais (Berkup, 2014;

Cirilli & Nicolini, 2019).
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Do ponto de vista profissional, esses individuos valorizam uma gestdo equilibrada entre
vida pessoal e profissional, a flexibilidade de horarios, bem como, a possibilidade de
trabalho remoto ou hibrido (Wiedmer, 2015). Além da remuneracdo, orientam-se pelos
valores e propositos das organizagdes para as quais trabalham, destacando-se como a geragao
que mais privilegia o regime de trabalho freelance (Peterson, 2023). Como consumidores,
procuram solugdes rapidas e faceis por meio de smartphones, sdo informados e pesquisam
online informacgodes sobre produtos e servigos antes da compra e valorizam empresas, marcas
e organizagdes comprometidas com causas com as quais acreditam, de acordo com o estudo
G4Educacao (2022), tais como a priorizagdo da salide mental, a autenticidade, o consumo
consciente € 0 impacto positivo social e econdomico, além de uma comunicagdo digital

robusta.

O termo Geragdo Alpha, cunhado por Mark McCrindle, refere-se a geragao futura,
predominantemente composta pelos descendentes da Geragdo Y, cujos membros, segundo
Jhai Kumar (2018), nascem a partir de 2010 até aproximadamente 2025. Esta geragado
emerge numa era totalmente tecnoldgica, caracterizada por uma exposi¢cdo precoce a
informagdo e educacdo, acelerando significativamente seu processo de desenvolvimento
(McCrindle & Fell, 2020). Os individuos pertencentes a Gerag¢do Alpha demonstram, por
conseguinte, uma capacidade tecnoldgica notavelmente superior as geragdes anteriores €
destacam-se pela sua independéncia, adaptabilidade a mudanga e propensdo para assimilar
conhecimento de maneiras mais estimulantes e diversificadas (Bauman, 2013; McCrindle &

Fell, 2020).

Atualmente, os membros da Gera¢do Alpha, apesar de serem menores de idade e
dependerem dos adultos para efetuarem compras e transacdes financeiras, ja estabelecem
uma presenga significativa em plataformas de redes sociais, como Instagram, Youtube e
TikTok, além de manterem uma hiper conexao com a internet em geral (McCrindle et al.,
2013). Do ponto de vista psicologico e comportamental, de acordo com McCrindle (2014),
essas criancas tém origem em ambientes familiares mais diversos, incluindo familias
monoparentais ¢ homoafetivas, muitas vezes com menos irmaos. Estas dinamicas familiares
aleadas ao contexto das redes sociais, em conformidade com McCrindle etal. (2013), podem
influenciar o desenvolvimento de tragos como narcisismo e egoismo. Tendo em conta as
caracteristicas desta geragdo, torna-se fundamental a necessidade de reforma nos sistemas

educacionais atuais, por meio da implementa¢cdo de métodos de ensino mais dindmicos,

42



praticos e tecnoldgicos (McCrindle et al., 2013). A Geragdo Alpha ¢ projetada para
testemunhar o surgimento de inimeras profissdes inéditas, como a ciberseguranga, enquanto
permanece, constantemente, exposta a novas formas de consumo, o que pode resultar num

comportamento consumista e materialista exacerbado (Bauman, 2013).

Capitulo 3 - As Redes Sociais e a sua Importincia para a Percecio do Valor da
Autenticidade pela Geragio Z

3.1. O Contexto Digital Enquanto Espaco Para O Desenvolvimento de Tendéncias

Segundo os dados revelados pelo relatorio Statista (2023), atualmente, registam-se 5,3
milhdes de utilizadores online, o correspondente a 65,7% da populacdo mundial, sendo que
destes, 4,95 mil milhdes utilizam as redes sociais, o equivalente a 61,4% (Statista, 2023 a).
Tendo em conta estes dados, podemos afirmar que a evolugdo da Web na era digital,
acompanhada pela evolucdo das Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo (TIC), tem
provocado uma transformacao significativa nos comportamentos dos consumidores ¢ nas

estratégias das marcas (Kaplan & Haenlein, 2010).

Paralelamente aos avangos tecnologicos, emergem transformacdes progressivas em
diversos dominios, incluindo o antropoldgico, social e psicoldgico, que tém vindo a
posicionar um numero crescente de individuos num padrao de vida mediano, no qual as suas
necessidades basicas sdo satisfeitas (Easterbrook, 2004). Apesar da aparente estabilidade
proporcionada por este contexto, Easterbrook (2004) identifica o que denomina como "O
Paradoxo do Progresso", sugerindo que, paradoxalmente, a abundancia material pode
esvaziar os individuos de um propdsito, incitando-os a procurar significado para além da
esfera material, através da busca por novos conhecimentos, autenticidade e experiéncias

(Burnett & Hutton, 2007).

Neste cenario, o conceito de “consumer engagement”, ou seja, o conjunto de interagdes
e relacdes entre consumidores € marcas no meio digital que transcendem a mera intengao de
compra, torna-se crucial (Aydin et al., 2021). Segundo Aydin et al. (2021), a eficacia do
"consumer engagement" estd diretamente relacionada com a capacidade das marcas para

demonstrarem que nao sdo meros canais de vendas, mas sim entidades comprometidas em
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contribuir positivamente para o mundo em que estdo inseridas, através da criagdo de

conteudo centrado em aspiragdes, experiéncias e progresso (Burnett & Hutton, 2007).

Conforme teorizado por Lawrence (2013), as marcas enfrentam atualmente um contexto
mercadologico caracterizado pelo acronimo VUCA (Volatility, Uncertainty, Complexity e
Ambiguity). Este ambiente ¢ definido pela rapida e constante mudanga, ou por outras
palavras pela Volatibilidade (Volatility), decorrente da digitalizagdo, conectividade,
liberaliza¢do comercial, inovacao e concorréncia global (Reeves & Love, 2012; Sullivan,
2012); pela dificuldade em prever o futuro, derivada da volatilidade da modernidade, que
gera Incerteza (Uncertainty); pela multiplicidade de fatores politico sociais que envolvem a
gestao de marca de Complexidade (Complexity) nos dias atuais; e pela falta de clareza e
resposta definitiva para os eventos contextuais com os quais nos deparamos, que nos envolve

de Ambiguidade (Ambiguity) (Lawrence, 2013).

Diante deste novo mundo, Lawrence (2013) argumenta que € imperativo adotar um novo
modelo de gestao de marcas denominado VUCA Prime (Vision, Understanding, Clarity e
Agility), como contrapartida ao modelo social anteriormente descrito. De acordo com este
pressuposto, a Volatilidade deve ser enfrentada com Visao ( Vision), por meio da formulagio
de estratégias que direcionem a organizac¢ao de forma clara para seus objetivos, alinhando-
se aum futuro ético e dando voz a causas que escolheu abracar; a Incerteza deve ser abordada
com Compreensdo (Understanding), exigindo que os lideres estejam atentos ao contexto
social em que estdo inseridos, ouvindo outros lideres, funciondrios € demais stakeholders
para obterem uma visao global do impacto de sua organizagdo e, assim, possam delinear
qual o melhor o caminho a seguir; a Complexidade exige Clareza ( Clarity), combatendo o
caos por meio de propostas precisas para o futuro; e, por fim, a Ambiguidade deve ser
enfrentada com Agilidade (4gility), utilizando habilidades de comunicagdo e analise eficazes
para uma gestao agil e a implementagao rapida de solucdes aplicaveis (Kinsinger & Walch,

2012; Lawrence, 2013).

Uma gestao eficaz da marca deve adotar o modelo VUCA Prime como orientagao,
garantindo a coeréncia e o alinhamento dos “comportamentos, agdes e comunicacdes” da
marca (Vredenburg et al., 2020; Wheeler, 2018, p.10). Além disso, o ativismo de marca
surge como uma estratégia crucial para diferenciagdo num mercado cada vez mais

fragmentado e competitivo, sendo que este consiste, segundo Bhagwat et al. (2020), na
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demonstragdo publica do apoio da marca a movimentos sociopoliticos (Vredenburg et al.,

2020).

No entanto, apesar da crescente exigéncia dos consumidores por intervengao das marcas
na sociedade, estes também demonstram um alto nivel de criticidade em relagdo a
autenticidade desse ativismo (Kanai & Gill, 2020). Tal autenticidade ¢ frequentemente
questionada, podendo manifestar-se em acusagdes de greenwashing (Marquis & Toffel,
2011), por exemplo. De acordo com Marquis e Toffel (2011), este € um fendmeno através
do qual as empresas fazem alegacdes falsas ou enganosamente selecionadas sobre suas
praticas ambientais, sugerindo que seus produtos ou servigos t€ém um impacto positivo ou
menos prejudicial ao meio ambiente, sem evidéncias suficientes para sustentar tais
afirmagdes, ou mesmo enganando os consumidores sobre os beneficios ambientais das suas
operacdes, em prol de objetivos puramente capitalistas (Delmas & Burbano, 2011; Direcao-

Geral do Consumidor, 2021).

Alias, de acordo com WARC (2020), observa-se um aumento significativo do interesse
pelo consumo consciente, sendo que os consumidores cada vez mais esperam e exigem que
as marcas se envolvam em questdes sociopoliticas (Sobande, 2019). Conforme afirmado por
Hickman (2018), este posicionamento pro-social tem demonstrado ter um impacto direto na
resposta e no vinculo emocional do consumidor com as marcas, influenciando diretamente
os resultados financeiros das mesmas. Diante desta dinamica, surge uma tendéncia para um
ativismo inauténtico, caracterizado pela ligagao das marcas a causas ambientais ou sociais
através das suas mensagens de marketing, sem que haja uma verdadeira aderéncia aos
valores e propositos corporativos em beneficio da sociedade, utilizando essas causas com

fins meramente lucrativos (Vredenburg et al., 2020).

Assiste-se, face a isto, a uma saturagdo do posicionamento de marcas em defesa de
valores relacionados a comunidade LGBTQIAP+ e de género neutro, ao empoderamento
feminino, a inclusdo racial e religiosa, e a consciéncia ambiental (Kanai & Gill, 2020). Esta
saturacdo nao s6 decorre das implicagdes lucrativas evidenciadas por tais causas na
sociedade em geral, mas também, conforme apontado por Peret (2023), da sua relevancia
como questdes sociopoliticas que exercem uma forte influéncia sobre a Geragdo Z,
amplamente reconhecida como a camada geracional mais inclinada a adquirir produtos e

envolver-se em comunidades de marca online. Essas comunidades representam uma
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poderosa for¢a na reputagdo e gestao de crises das marcas (Saldanha et al., 2023; Stavrianea
et al., 2020). Nesse cenario, a autenticidade no ativismo de marca torna-se cada vez mais
rara, destacando-se casos excecionais e exemplares como os da marca de gelados Ben &
Jerry's e da marca de vestudrio para atividades ao ar livre Patagonia (Burnett & Hutton,
2007). Estas marcas destacam-se pela sua missdo social progressista, comprometida com a
mudanca, equidade e transparéncia, e sdo apartidarias, através de uma busca por combater
injusticas ambientais e apoiar comunidades locais por meio de praticas sustentaveis inseridas
em um modelo de triple bottom line, sustentado por uma abordagem sinérgica que engloba

medidas econdmicas, sociais € ambientais (Vredenburg et al., 2020).

Concomitantemente a este contexto, observa-se uma crescente prevaléncia de uma
hipocrisia enganosa no ambito das estratégias de marca, onde as marcas fazem uso
oportunista de movimentos sociais como a woke culture, que conforme definido por Kanai
e Gill (2020), consiste num movimento de combate as opressdes racistas. Além disso,
destaca-se o fenomeno do femmevertising, conforme descrito por Sobande (2019), que se
traduz em estratégias publicitarias que promovem a igualdade e o empoderamento das
mulheres, exemplificado pelo movimento body positivity, que busca diversificar a
representacdo das marcas de beleza feminina por meio da inclusdo de modelos com
diferentes origens étnicas, tonalidades de pele e tipos de corpo (Luck, 2016). Esta tendéncia
muitas vezes desvirtua a origem e a importancia genuina destes movimentos, resultando na
banalizacdo das causas aos olhos dos consumidores, que passam a acreditar que ao
consumirem marcas que adotam tais mensagens estao, de alguma forma, exercendo ativismo

social (Luck, 2016; Sobande, 2019).

No entanto, apesar da manipulagdo aparente por parte das marcas, o poder do
consumidor nunca foi tdo proeminente como no contexto atual, atribuido em grande parte
ao acesso as redes sociais, que lhes confere uma voz coletiva por meio de comentarios,
partilhas e publica¢des, constituindo assim a principal for¢a na formacdo da reputacdo de
uma  marca, num ambiente  caracterizado  pela  triade  consumidor-
celebridades/influenciadores-mensagens de marca (Aydin et al., 2021; Saldanha et al.,
2023). Como resultado dessa assimetria de poder, onde o consumidor ¢ a principal forga
influenciadora, emerge a chamada cancel culture, ou cultura do cancelamento, que, de
acordo com Goldsbrough (2020), pode ser definida como o processo de desaprovagado e

descontinuidade do apoio a uma pessoa ou marca por meio da rejei¢do e ignorancia de suas
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mensagens e/ou produtos e servicos. No contexto do marketing, o cancelamento de uma
marca ou individuo geralmente ocorre em resposta a questdes controversas nas quais estes
estdo envolvidos, que apresentam indicios de comportamento, atividade ou fraude
moralmente inaceitavel, que gera um desejo coletivo dos consumidores de retirarem o seu
apoio e, consequentemente, o poder a estas entidades por meio da disseminagao rapida de
informagdes negativas a seu respeito nas plataformas sociais e da recusa em continuar a

consumir os seus produtos ou servigos (Saldanha et al., 2023).

Diversos gatilhos podem desencadear esse desejo de cancelamento por parte dos
consumidores em relagdo as marcas, como por exemplo, o fendémeno do woke washing, que
envolve o uso de questdes antirraciais sem efetivas medidas e posicionamentos antirracistas
por parte da marca (Carp 2018). Um exemplo saliente deste fendmeno pode ser discernido
na conduta da marca de moda Boohoo, que expressou apoio ao movimento Black Lives
Matter ao compartilhar uma publicacdo inteiramente preta na sua conta oficial do Instagram,
acompanhada do hashtag #blackouttuesday (Shout Out Uk, 2020). Contudo, em menos de
uma semana apos essa demonstracdo de apoio, a marca foi acusada de violar a Lei da
Escravidao Moderna, depois de um dos seus fornecedores ter sido acusado de pagar aos
trabalhadores salarios abaixo do minimo legal, estimados em cerca de 3,50 libras por hora,
e de ndo fornecer prote¢do adequada aos trabalhadores durante o periodo critico da pandemia
Covid-19 (Impact, 2021; Shout Out Uk, 2020). Esta contradi¢do flagrante ndo passou
despercebida e prontamente desencadeou a propagacao do movimento #BoycottBoohoo em
varias redes sociais, como uma forma de protesto e repudio a falta de coeréncia da marca

(Shout Out Uk, 2020).

Outra representacao deste tipo de episddio, pode ser observada na construgdo de
campanhas feita pela marca Vodafone em prol da satide mental, enquanto as condigdes
oferecidas aos trabalhadores dos seus call centers demonstram ter efeitos prejudiciais para o
seu bem-estar psicoldgico, representando uma mercantilizagdo de um problema de satide
publica (Publico, 2022). Além disso, a utilizagdo de supostas estratégias de femmevertising,
retratando uma visdo superficial do movimento feminista, pode despertar o desejo de
cancelamento por parte dos consumidores (Luck, 2016). Um exemplo disso ¢ a escolha de
modelos plus size em campanhas como a Swimsuits For All da marca Aerie, que embora se
apresente como uma estratégia de body positivity, continua a priorizar a beleza e a

sensualidade enquanto caracteristicas chave da mulher, afastando-a dos contextos de
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autoridade e empoderamento profissional e transmitindo mensagens paradoxais dizendo-
lhes “exibam as suas curvas” através de imagens impregnadas de retoques digitais, utilizando
mensagens pos-feministas, que dizem as mulheres que sdo poderosas somente quando obtém
determinado produto (Luck, 2016; Stavrianea et al., 2020). Por fim, o greenwashing
declarado, exemplificado pela marca sueca de leite vegano Oatly, que se apresenta como
uma alternativa sustentavel, mas vendeu milhdes de acdes a um grupo capitalista, incluindo
a Blackstone, uma empresa associada a destruicdo da floresta tropical na Amazonia, ¢
também um excelente exemplo do tipo de atitude que pode gerar o desejo de cancelamento

por parte dos consumidores (Delmas & Burbano, 2011; Smith, 2020).

Em resumo, para evitarem o cancelamento e a descredibilizagdo, as marcas devem
procurar manter a congruéncia entre suas mensagens de marketing e seus valores e
propdsitos, reconhecendo que apenas por meio deste sistema holistico podem estabelecer-se
como auténticas junto das suas comunidades, gerando uma reputacao positiva por meio de
uma dindmica de passa-palavra benéfica entre os individuos WOM (word-of-mouth)
(Vredenburg et al., 2020). Consequentemente, ao adotarem esta postura, estas podem
edificar-se enquanto marcas fortes por meio de uma relagdo de confianca e credibilidade,
transmitida em todas as suas atividades de marca, incluindo a gestao seletiva de conteudos,

causas e associacdes a pessoas no seu branding digital (Herbst & Musiolik, 2015).

3.2. As Redes Sociais na Comunicaciao de Marca

Nos ultimos anos, as plataformas de redes sociais t€ém adquirido uma importancia crucial
no contexto do sucesso das marcas e do marketing digital, considerando que representam
um espaco de grande alcance, abrangendo aproximadamente 5.04 mil milhdes de
utilizadores, e consequentemente, um vasto nimero de consumidores (Amper, 2024; Aydin
et al., 2021). Segundo Kaplan e Haenlein (2010), essas plataformas configuram-se como os
principais locais de interacdo entre as marcas e seus clientes e podem ser caracterizados
como "grupos de aplicacdes sediados na internet, sustentados nas bases ideologicas e
tecnologicas da Web 2.0, que possibilitam a criagdo e a troca entre utilizadores" (p. 61).
Dessa forma, tornam-se as principais ferramentas nas quais os profissionais de marketing

concentram os seus investimentos, através de uma orientacdo de marca que promova de
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maneira eficaz as suas campanhas publicitarias, ofertas, gestdo de relacionamento com o
cliente e servicos pés-venda (Aydin et al., 2021). Esta eficécia ¢ alcangada por meio da
implementacao de estratégias de Marketing One-To-One, que envolvem um dialogo
personalizado da empresa com cada cliente, adaptando sua comunicagao, produtos e servigos

as necessidades individuais de cada um (Lindon et al., 2008).

De acordo com Mangold e Faulds (2009), as redes sociais exercem influéncia em todas
as etapas da jornada de compra do consumidor, desde 0 momento da decisdo de compra até
0 pos-compra, por meio de declaragdes de satisfagao ou insatisfagdo em relagdo ao produto
ou servico em questdo (Laroche et al., 2012). Conforme observado por Lang (2010),
atualmente, as pessoas dedicam, em média, um terco do seu dia ao consumo de conteudo
gerado nessas plataformas. As mais utilizadas, segundo o relatorio Statista (2024c¢), incluem:
o Facebook, YouTube, Instagram, WhatsApp, TikTok e WeChat. Essas plataformas
emergentes tém-se destacado devido a sua presenca significativa na rotina didria dos
utilizadores, estabelecendo uma conexdo emocional por meio dos estimulos que
proporcionam, influenciando as decisdes de compra e venda de produtos, bem como os
comportamentos dos consumidores (Jenkins-Guarnieri et al., 2013; Kapoor et al,,
2018).Todas estas, permitem a criacdo de social networking, ou seja, comunidades de
pessoas que compartilham interesses e atividades, facilitando interagdes, aprendizagens,
compartilhamento, conexdes sociais e profissionais entre os individuos (Jost et al., 2018).
Essa dinamica de compartilhamento cria mais oportunidades para o marketing viral,
conhecido como WOM (word-of-mouth), ou passa-palavra digital (digital word-of-mouth),
por meio da disseminacdo orginica de mensagens de marca entre os consumidores,

aumentando sua visibilidade e influéncia de forma gratuita (Strauss et al., 2003).

A forga predominante das redes sociais reside na formacdo de comunidades virtuais,
conforme observado por Rheingold (1993), que reunem uma quantidade significativa de
utilizadores da internet, permitindo que se estabelecam como um grupo influente na opiniao
publica por meio de discussdes online, alimentadas por valores humanos, que os conectam
através de uma rede de relagdes interpessoais e de um estilo de vida compartilhado num
ciberespago comum. Quando essas comunidades sao unidas por um ethos de marca pela qual
compartilham admiragao, formam-se as comunidades de marca, frequentemente organizadas
em torno de um estilo de vida semelhante, que facilitaa troca de experiéncias e informacdes

relacionadas a um determinado produto ou servico, de forma a possibilitar que os
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profissionais de marketing identifiquem as necessidades que precisam de ser colmatadas
parapromover a fidelidade a marca por parte dos consumidores (Casalo et al., 2008; Fournier

& Lee, 2009).

Desta forma, essas plataformas tornam-se fundamentais para as marcas reunirem os seus
clientes atuais e potenciais, estabelecendo vinculos que promovem novas formas de
relacionamento, eliminando barreiras geograficas e promovendo um didlogo ativo entre o
consumidor e a marca (Kang et al., 2007). Além disso, as redes sociais possibilitam uma
nova dindmica de poder entre os consumidores e as empresas, gracas a criacdo de um novo
tipo de conteudo, de valores e significados de marca gerados pelo proprio consumidor,
conhecido como User-Generated Content (UGC) (Halliday, 2016). Este conceito diferencia-
se do passa-palavra gerado na internet (digital word- of-mouth), também apelidado de
eWOM, isto é, eletronic word of mouth através dos media que os edificaenquanto fontes de
poder sobre a reputacdo das marcas, pelo modo como contribuem para a disseminagao de
opinides e conteudos de marca junto de outros consumidores (Moriuchi, 2016; Schivinski &
Dabrowski, 2016). Através de consumer-generated content, isto ¢ conteudo gerado pelos
proprios, através do qual expressam a sua opinido, feedback e reviews sobre uma
determinada oferta em plataformas online, redes sociais, féruns e blogs (Motta & Batista,

2013).

A atribuicdo de poder ao consumidor estd em consonancia com novas formas e
possibilidades de interagdo, conectando-se a duas teorias fundamentais (Arnould &
Thompson, 2005; Katz et al., 1973). A Teoria da Cultura do Consumo (CTT - Consumer
Culture Theory), desenvolvida por Arnould e Thompson (2005), que propde que a cultura
consumista ¢ um construto central nas dindmicas da sociedade contemporanea, de modo que
todas as relagdes culturais e interpessoais, bem como os recursos sociais, sio mediados e
regulados pelo mercado de alguma forma (Schivinski & Dabrowski, 2016). Ou seja,
atualmente, cada individuo desempenha o papel de consumidor, cujos projetos de vida estdo
intrinsecamente ligados a diversos recursos e posi¢des sociais, tornando-os dependentes das
marcas para a construgado de sua identidade perante si mesmos e os outros (Halliday, 2016).
E uma segunda em adigdo, a Teoria dos Usos e Gratificagdoes (U&G), inicialmente proposta
por Katz, Gurevitch e Haas (1973), identifica uma série de reflexdes que justificam o uso
dos meios de comunicacdo de massa na atualidade, por meio da identificacdo de cinco

necessidades que essas plataformas satisfazem: cognitivas, afetivas, de integragdo pessoal,
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pessoais e de libertacdo através da autoexpressdo. Esta teoria postula que os individuos
utilizam as redes sociais visando beneficios e gratificagdes pessoais (Griffinetal.,2012). De
acordo com Sarason (1974), a sensagdo de estar socialmente conectado também se torna um
elemento crucial para o senso psicologico de comunidade, pois permite a partilha de rituais,
tradi¢des e obrigacgdes, fazendo com que os individuos se sintam incluidos através de uma

consciéncia coletiva (Muniz & O’Guinn, 2001).

No entanto, o uso dos meios de comunicagdo onde o individuo adquire voz representa,
conforme argumentado por Halliday (2016), tanto transparéncia quanto questdes de
credibilidade. Por um lado, ha transparéncia devido a partilha direta de informacdes de
consumidor para consumidor; por outro lado, surgem preocupacdes quanto a veracidade das
fontes das quais emanam os contetidos disseminados de forma ativa e passiva por individuos
ndo especializados (Laroche et al., 2012). Algo que deriva do facto dos proprios
consumidores passarem a envolver-se na produ¢ao, criagdo e dissemina¢do de mensagens
relacionadas as marcas (Brodie et al., 2013). Esse processo altera substancialmente as
dindmicas de poder, levando os consumidores a confiarem mais nos feedbacks e WOM
(word-of-mouth) gerado por outros consumidores do que nos canais de comunicagao,

publicidade e marketing tradicionais (Castronovo & Huang, 2012, Report, 2015).

Considerando esse novo paradigma, as empresas, impulsionadas pela influéncia dos
media sociais, passam a adotar um Modelo de Coproducao em Rede nas suas comunicagoes,
conforme proposto por Kozinets et al. (2010). Esse modelo postula que consumidores e
gestores de marketing colaboram na criagdo de comunicagdes WOM (word-of-mouth) por

meio de uma interagdo conjunta e bidirecional (Kozinets et al., 2010).

Portanto, além de servirem como canais de comercializagdo, estas plataformas
desempenham o papel de mecanismos de comunicacdo bidirecionais, facilitando a
disseminagdo da mensagem da marca em consonancia com as tendéncias contemporaneas,
como a preocupacao com questoes ambientais e €ticas (Binwani & Ho, 2019). Um panorama
que tem levado, por exemplo, as empresas de cosméticos a incorporarem ingredientes
veganos, de forma a incentivar o compromisso com a nao realizagdo de testes em animais
(cruelty free) (Binwani & Ho, 2019; Dos Santos et al., 2023). Além disso, estas empresas,
estdo também a aderir as tendéncias de personalizacdo e customizagdo de produtos e

servigos, como evidenciado na industria cosmética, onde ha uma adaptagao dos produtos as
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necessidades individuais de diferentes tipos de pele ou cabelo, considerando a diversidade

de consumidores (Angus & Westbrook, 2019).

Estas plataformas também incentivam a comunicacdo da marca por meio de
influenciadores, e as empresas devem considerar a Teoria da Credibilidade da Fonte na
publicidade, que sugere que as pessoas tendem a ser mais influenciadas a comprar algo
quando confiam na fonte da mensagem (Silalahi et al., 2021). A notoriedade e credibilidade
desses influenciadores e das marcas como fontes dependem, segundo Ohanian (1990), de
uma interacdo multidimensional entre trés construtos: a experiéncia qualificada, a
confiabilidade no contetido e fonte da mensagem, e a atratividade, ou seja, o nivel de
aceitacdo que a mensagem demonstra ter. Em decorréncia deste panorama, as empresas
associam-se cada vez mais a influenciadores digitais, ou seja, a individuos com alcance
significativo nas redes sociais que, de forma voluntdria e independente, adquiriram a
capacidade de influenciar comportamentos e valores de grandes publicos por meio de blogs
e das suas redes sociais (Acar & Polonsky, 2007; Freberget al.,2011). Esses influenciadores
tendem a tornar-se lideres de opinido devido ao seu poder de influenciar amplas esferas de

consumidores e cidadios (Merton, 1968).

Além da utilizacdo deste sistema de influéncia, existem diversas ferramentas que as
marcas podem adotar para amplificar o alcance de suas estratégias digitais (Castronovo &
Huang, 2012). Entre elas, destacam-se o Marketing de Guerrilha, uma abordagem de
marketing criativa, revolucionaria, energéticae flexivel que gera um grande buzz organico,
que trata o mercado como um campo de batalha e que desafia as expectativas dos
consumidores ao provocar uma competicdo entre marcas concorrentes (Castronovo &
Huang, 2012; Laermer & Simmons, 2007). Outra ferramenta ¢ o Marketing Movel (Mobile
Marketing), que integra todas as formas de media digital para atingir objetivos lucrativos e
pode assumir diversas formas, como inser¢ao de conteudo em streaming, envio de alertas
por mensagens ou cupons em aplicagdes moveis, realizagdo de votagdes, questionarios,
sorteios, downloads de contetido, salas de chat para dividas e informagdes, € uso de
plataformas de redes sociais como blogs, WhatsApp, YouTube, Facebook, Instagram,

TikTok, LinkedIn e Twitter para comunicagdes de marca (Castronovo & Huang, 2012).

Com base na analise anterior, as novas plataformas sociais desempenham um papel

fundamental na influéncia das percegdes e da fidelidade dos consumidores, permitindo a
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disseminagdo das mensagens da marca e a recolha de informagdes sobre o publico-alvo
(Schivinski & Dabrowski, 2016). Isto vem potencializar o "efeito diferencial que a marca
conquistano consumidor através da sua comunicagdo de marketing", como mencionado por
Keller (1993, p.2), alcangando um patamar de brand equity no contexto digital, fortemente
associado a percecdo e memoria favoravel do consumidor a cerca da marca, denominado
Valor da Marca com Base no Consumidor (CBBE - Consumer-Based Brand Equity)
(Schivinski & Dabrowski, 2016).

O crescimento exponencial destas plataformas ¢ manifestado por meio do relatério do
Statista (2023a), que destaca os resultados da plataforma Instagram. Este relatério revelou
que, em 2022, havia aproximadamente 1,28 mil milhdes de utilizadores ativos mensais nessa
plataforma, com uma estimativa de aumento para 1,44 mil milhdes de utilizadores ativos
mensais até¢ 2025 (Santos et al., 2023). A demografia predominante nessa plataforma ¢
composta por individuos com idades entre 18 e 34 anos, sendo que 48,2% sao mulheres e
51,8% sao homens em todo o mundo (Statista, 2023b). O Instagram, ¢ uma aplicacdo moével
e utiliza um apelo visual por meio de imagens e videos, os quais se revelam formatos
altamente eficazes para a comunicacdo e comercializa¢do de produtos de beleza (Kang &
Hur, 2012). Além disso, esta plataforma ¢ amplamente utilizada por influenciadores digitais,
que desempenham um papel crucial na constru¢do da confianca dos consumidores na marca
(Almeida et al., 2018; Kang & Hur, 2012). Assim, o Instagram consolida-se como uma das
plataformas mais influentes na contemporaneidade, conforme observado por Ting e outros
autores (2015), devido a sua capacidade de suprir estimulos comportamentais cruciais para
os consumidores, incluindo beneficio e gratificagao pessoal, utilidade em termos de recursos,
possibilidades de socializacao, diversas formas de apresentacdo de informagdes sobre os

produtos e ampla variedade de entretenimento.

Alcangando resultados que a aproximam da plataforma Facebook, que registou um total
de 3,08 mil milhdes de utilizadores ativos mensais no segundo trimestre de 2023,
correspondendo a aproximadamente 40% da populagcdo mundial, estimada em cerca de 8 mil
milhdes de pessoas (Aydin et al., 2021; Haas, 2023). O Facebook ¢ um website que oferece
a criacao de perfis gratuitos, permitindo a conexao entre individuos com distintas relagdes
interpessoais e profissionais, por meio da partilha de fotografias, musica, videos e artigos
(Nycyk, 2020). Além disso, de maneira semelhante ao Instagram, esta plataforma também

permite que empresas criem seus proprios perfis personalizados, o que propicia o surgimento
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de comunidades de marca com as quais compartilham informagdes (Castronovo & Huang,

2012).

A plataforma TikTok, demonstra uma consideravel popularidade entre os segmentos
mais jovens da populacdo, onde aproximadamente um em cada quatro utilizadores possui
menos de 20 anos, utilizando-a primariamente para obter inspiracao, conselhos e
entretenimento (Definicdo Marketing, 2024). J& a rede social Twitter, com uma média de
619 milhdes de utilizadores ativos mensalmente em todo o mundo, possui um alcance
dinamico e instantaneo, e possibilita a criagdo de comunidades em torno de determinados
assuntos ou marcas por meio do uso de hashtags (Statista, 2024b; Watanabe & Park, 2021).
Além disso, o Twitter também se destaca como uma plataforma social que facilita o
networking, permitindo a troca e publicacdo de mensagens curtas entre marcas (business-to-
business - B2B), de marcas para consumidores (business-to-consumer - B2C) e de

consumidores para consumidores (consumer-to-consumer - C2C) (Watanabe & Park, 2021).

Atualmente, outra plataforma em ascensdo ¢ o WeChat, que se tornou uma das
plataformas de media social mais populares do mundo, com mais de 1,2 bilhdo de
utilizadores ativos (World Population Review, 2024). Esta integra uma variedade de
funcdes, incluindo mensagens, socializacdo, servigcos de pagamento movel e

compartilhamento de fotos e videos por meio da fungdo "momentos" (Montag et al., 2018).

Assim, conclui-se que as redes sociais se tornaram uma parte indispensavel do marketing
contemporaneo e do mercado cosmético atual, pois essas plataformas permitem cinco fatores
essenciais para o sucesso do e-marketing, conforme observado por Kierzkowski e outros
autores (1996): relacionamento, atragdo, envolvimento, retencao e aprendizagens através de

insights dados pelos consumidores (Choedon & Lee, 2020).

3.3. A Industria da Cosmética no Contexto Digital

O aumento progressivo do nivel educacional, do poder de compra, do padrdo de vida e
das atividades comerciais tem despertado uma crescente preocupacao entre a populagao em
relacdo a preservacdo positiva de sua imagem pessoal, resultando numa maior
conscientizagdo sobre a importancia do autocuidado (Mansor et al., 2010). Em resposta a
esse contexto, a industria cosmética, representante integral do comércio relacionado a beleza

e higiene humana, tem sido reconhecida como um dos setores mais competitivos e lucrativos
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do mercado atualmente (Valentine, 2019). Nesse sentido, diante deste crescimento e da
proliferacdo exponencial de marcas concorrentes deste segmento, torna-se imperativo,
conforme observado por Binwani e Ho (2019), que as empresas avaliem as melhores
estratégias de comunicagao por meio das redes sociais, dado que as postagens nesses canais
sobre produtos ou servigos desta industria tém um alcance significativo em termos de buzz
e alcangam um grande numero de potenciais consumidores. Assim, conforme apontado por
Man e Rahman (2019), ¢ crucial que as marcas de cosméticos priorizem o marketing nas
redes sociais para sobreviverem no mercado atual, uma vez que isso demonstra ter uma

influéncia direta e favoravel na fidelidade a marca por parte dos consumidores (Erdogmus

& Cicek, 2012).

De acordo com Kumar et al. (2006), a industriade cosméticos abandonou o paradigma
anterior, que se baseava em métodos tradicionais de publicidade, como jornais e revistas, e
tem adotado uma abordagem de comunicacdo direta com seus clientes por meio de
plataformas digitais (Binwani & Ho, 2019). Conforme constatado pelo um estudo global
Statista (2019), uma parcela significativa, correspondente a 37% dos consumidores, tem
como fonte de descoberta das marcas de beleza ¢ cosméticos online a visualizagdo de
anuncios nas redes sociais (Pop et al., 2020; Statista, 2019). Adicionalmente, 33% dos
consumidores baseiam as suas escolhas em recomendacdes ¢ comentarios encontrados
nessas plataformas, enquanto 22% demonstram confianga em publica¢des de bloguistas
especializados (Pop et al., 2020; Statista, 2019). De maneira similar, 22% dos consumidores
optam por seguir as paginas das marcas nas redes sociais, € a mesma propor¢ao (22%) utiliza
endossos de celebridades presentes nestes media como fontes de informagdes sobre novos

produtos (Pop et al., 2020; Statista, 2019).

Todo este contexto facilita o sucesso das marcas neste mercado, onde a capacidade de
inovagao ¢ crucial para o sucesso, dada a brevidade dos ciclos de vida dos produtos,
especialmente na categoria de maquilhagem, onde a industria esta sujeita a rdpidas mudangas

de tendéncias (Kumar & Dumonceaux, 2006).

Diante deste cendrio, as marcas sdo instigadas a associar-se, de modo que consigam
alinhar-se as tendéncias predominantes no mercado online, que se projeta para representar
aproximadamente 5% dos 6,5 mil milhdes de dolares do mercado global de beleza nos

proximos cinco anos (Kumar & Dumonceaux, 2006). Este impulso € justificado pelo facto
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de que cerca de 65% dos jovens utilizarem as redes sociais como meio de descobrir produtos
de beleza, fazendo com que estas plataformas sejam responsaveis por 87% da intengdo de
compra no segmento masculino, um mercado que demonstra estar em ascensdo, com
nimeros que rodam os 64% de homens que efetivamente dedicam cuidados de satde a sua
pele (Eng et al., 2018; MDG Advertising, 2014). Em consonancia com esta tendéncia,
Hassan et al. (2021) destacam a emergéncia da cultura dos "gurus de beleza digitais", que
eclipsou as formas convencionais de publicidade. Estes individuos, munidos das suas
habilidades em maquilhagem, estabelecem parcerias com empresas de cosméticos,
monetizando sua popularidade enquanto ampliam a conscientizacdo da marca e dos seus
produtos. Exemplificativamente, importantes marcas que regularmente fazem uso deste tipo
de influenciadores como parte de suas estratégias de engajamento incluem L'Oréal, MAC,
Estée Lauder, NYX, Glossier, Lush, Becca, Milk Makeup, Kylie Cosmetics e Melt Cosmetics
(Hassan et al., 2017).

Um tipo de estratégia fundamentada pela Teoria do Comportamento Planeado (TPB), a
qual postula que as redes sociais exercem consideravel influéncia sobre os comportamentos
dos consumidores de cosméticos, moldando suas atitudes de acordo com ideais de consumo
mais conscientes em relagdo ao meio ambiente (Pop et al., 2020). Esta abordagem manifesta-
se concretamente por meio do investimento em cosméticos verdes, os quais, além de
desempenharem as fungdes essenciais de qualquer cosmético, tém a finalidade adicional de
preservar o meio ambiente, reduzir a poluigdo, utilizar recursos renovaveis e salvaguardar o

bem-estar animal (Pop et al., 2020).

Este enfoque ganha ainda mais relevancia, conforme argumentado por Ahmad e Omar
(2017), devido ao facto de que Geracdo Z considera como principal motivo para adquirir
cosméticos naturais a intencao de se destacar dos seus pares, adotando atitudes que refletem
valores altruistas (Pop et al., 2020). Paralelamente as preocupagdes com a sustentabilidade,
as marcas de cosméticos estdo cada vez mais direcionadas para a exploragdo de novos
mercados voltados para um publico mais jovem, bem como para a conquista de diferentes
segmentos demograficos, independentemente do sexo, idade e origem étnica, por meio da
introdugdo de novos produtos seguros, sustentaveis e inovadores (Kumar & Dumonceaux,
2006). Esta dinamica pode ser compreendida a luz da Teoria da Identidade Social, que

postula que os individuos que se identificam como membros de grupos sociais especificos e
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que frequentemente internalizam e adotam as caracteristicas principais do grupo nos seus

interesses e comportamentos (Hassan et al., 2021).

Em sintonia com estas caracteristicas e corroborando com as observagdes de Osman
(2021), o Instagram, devido a sua significativa taxa de engajamento, emerge como uma
plataforma propicia para o comércio eletronico no mercado de beleza, facilitando uma
relagdo mais estreita entre as marcas e os consumidores. Esta rede social viabiliza o uso de
anuncios pagos para direcionar mensagens especificas a publicos determinados, arealizacdo
de pesquisas segmentadas por meio do emprego de hashtags e a implementagdo de um
"shoppable feed", que encaminha os usudrios diretamente das imagens postadas para o site
onde podem concluir a compra (Holmes, 2021). Diante deste panorama, a grande maioria
das marcas deste setor mantém uma presenga marcante nessas redes sociais, exemplificadas
por marcas de maquilhagem e cosméticos como M.4.C., com 24,4 milhdes de seguidores, e
Anastasia Beverly Hills, com 18,8 milhdes de seguidores no Instagram (Clement, 2017).
Normalmente, para gerenciarem as suas redes sociais, as marcas optam por perfis comerciais
nesta plataforma, os quais proporcionam acesso a estatisticas, ferramentas analiticas e

publicitarias, fornecendo insights valiosos para suas estratégias de negdcio (Holmes, 2021).

Conforme observado por Stelzner (2018), o Facebook ¢ utilizado por aproximadamente
51% dos clientes de marcas de cosméticos, juntamente com blogs de beleza e aplicacdes
para smartphones, para pesquisa de informagdes e conselhos sobre produtos e servigos
(Cosmetics Europe, 2017). Estes utilizadores geralmente encontram-se na faixa etaria entre
0s 25 e os 35 anos (Statista, 2023c). No entanto, em Portugal, conforme relatado pelo Grupo
Markest (2021), o Facebook enfrenta atualmente altos niveis de abandono, enquanto as

plataformas Instagram e TikTok apresentam um crescimento cada vez maior.

Nesse contexto, o TikTok emerge como uma ferramenta essencial na industria da beleza,
sendo utilizada por 52% dos utilizadores para descobrir novos produtos, orientagdes e
insights relacionados a cosmética (Catalyst 1Q, 2022). Este cenario ¢ impulsionado pela
natureza viral do conteudo de video na plataforma, que encoraja os utilizadores a
participarem de desafios que envolvem a imitacdo ou interagdo com videos originais, além
de promover a compartilhamento de dicas sobre uma ampla gama de temas, incluindo beleza,

turismo e moda (Montag et al., 2021).
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O YouTube também se destaca como uma das principais fontes de media social utilizadas
para a divulgagdo de produtos cosméticos e capilares (Cooley & Parks-Yancy, 2019). A sua
faixa etaria predominante abrange principalmente pessoas com idades compreendidas entre
os 25 e os 34 anos (Statista, 2024a). O conteudo relacionado deste segmento de beleza ¢
frequentemente disseminado nesta plataforma por meio de vioggers de beleza que sdo
patrocinados por empresas de cosméticos para promoverem os produtos nos seus canais
(Ananda & Wandebori, 2016). Dessa forma, esses vioggers selecionados como fontes
confidveis impactam o reconhecimento da marca e a percecdo da qualidade dos seus
produtos e servigos, por meio da publicidade inserida nos seus conteudos habituais,
atingindo assim o seu publico-alvo, que coincide com o target do produto ou servico em

questdo (Ananda & Wandebori, 2016; Ohanian, 1990).

3.4.As Redes Sociais e a sua Importincia para o Processo de Criacido
do Valor da Autenticidade nas Marcas de Cosmética junto da Geragio Z

As plataformas sociais emergem como elementos fundamentais para a expressao tanto
da identidade individual quanto coletiva da Geracdo Z (Stahl & Literat, 2023). Neste
contexto, desempenham um papel essencial na formagdo da percecao do valor da
autenticidade nas marcas de cosméticos, devido a capacidade simultanea da Geracao Z de
ser influenciada e influenciadora por meio dessas plataformas (Morais et al., 2016). Esta
geragdo ¢ dotada de uma capacidade singular de lancar tendéncias, as quais exercem um

papel crucial na economia atual (Goldring & Azab, 2021; Morais et al., 2016).

Atualmente, a efetividade do marketing de influéncia estd intrinsecamente ligada a
autenticidade na gestao dos conteudos produzidos pelos influenciadores, indo além de meras
motivagdes comerciais. Segundo Audrezet et al. (2020), identificam-se duas modalidades de
autenticidade em agdo: a) autenticidade apaixonada, que engloba marcas e individuos
auténticos cujas agdes sdo impulsionadas pelos seus desejos e paixdes intrinsecas (Moulard
et al., 2015), e b) autenticidade transparente, caracterizada pela divulgacao de informacdes
factuais sem distor¢des, no contexto da promogao de produtos, servigos ou marcas (Audrezet
et al., 2020). Contudo, a estratégia mais eficaz revela-se aquela que integra ambas as
modalidades de autenticidade, resultando numa genuinidade absoluta por parte do

influenciador e da marca, sem comprometer as suas identidades individuais, e estabelecendo
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uma conexdo emocional mais profunda com seu publico consumidor (Audrezet et al., 2020;

Yang et al., 2017).

A Geragdo Z estd imersa numa integragao tecnoldgica abrangente em praticamente todos
os aspetos das suas vidas (Goldring & Azab, 2021). A maioria das mensagens encontradas
online pertence a marcas ou ¢ comercializada, conferindo a este grupo uma espécie de
especializacdo em branding (Goldring & Azab, 2021). Diante disto, essa geragao procura
cada vez mais marcas e influenciadores pessoais que se alinhem com o estilo de vida que
desejam de acordo com o seu autoconceito (Sprott etal.,2009; Wolf, 2020). Observa-se uma
tendéncia crescente das marcas em investir em microinfluenciadores, individuos comuns que
adquirem notoriedade de maneira organica em nichos especificos, frequentemente com um
numero de seguidores que varia entre 1000 e 100 mil numa tnica plataforma social e que
produzem conteudo relacionado aum tema especifico (Wolf, 2020). Tal estratégia estabelece
uma situacdo de ganho mutuo, em que influenciadores, marcas e consumidores se
beneficiam por meio de patrocinios e publicidades que corroboram com o conteudo
previamente e regularmente divulgado por esses individuos, possibilitando uma

comunicagao auténtica com seus seguidores (Audrezet et al.,2020).

Conforme delineado pelo modelo da credibilidade proposto por Ohanian (1990), os
influenciadores sdo percebidos como crediveis quando apresentam um conjunto de
caracteristicas especificas. Essas caracteristicas incluem a familiaridade com a marca,
produto ou servigo ao qual estdo associados, bem como com o estilo de vida correspondente;
confiabilidade, manifestada pela transmissdo de mensagens que inspiram confianga; pericia,
evidenciada pela demonstragdo de conhecimento e especializacdo nas areas abordadas;
simpatia, expressa por uma personalidade humilde e agradavel; e atratividade, uma
qualidade global que engloba as caracteristicas anteriores, adicionando elementos como a
personalidade do influenciador e sua aparéncia fisica (Ohanian, 1990). Destaca-se que o
nivel de atracdo que o influenciador exerce sobre seus seguidores ¢ um fator significativo na
intencdo de compra (Ananda & Wandebori, 2016; Ohanian, 1990). Por meio dessas
caracteristicas, os influenciadores estabelecem uma relagdo de amizade percebida com seus
seguidores, criando uma interagao parassocial que faz com que estes sintam que estdo a ser

influenciados por um amigo, sem percecionarem que estao a ser direcionados ao consumo

(Lee & Watkins, 2016).
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Com base na fundamentacdo tedrica apresentada até ao momento e considerando a
tendéncia de plataformizagdo que caracteriza a contemporaneidade, a era da digitalizacdo
implica importantes diretrizes para a comunicag¢do de marcas (Saad, 2022). Em primeiro
lugar, destaca-se a centralidade das estratégias de comunicagao, uma vez que a maioria das
interagdes entre as marcas e seu publico-alvo esta atualmente concentrada no contexto do
consumo e depende amplamente de redes sociais, aplicativos e dispositivos digitais (Saad,
2022). Em segundo lugar, observa-se a transversalidade das tecnologias, exigindo que as
marcas atuem de maneira eficaz em diversas plataformas e ao longo de todas as etapas do
processo de compra (Saad, 2022). Por fim, ¢ fundamental considerar a resiliéncia das
tecnologias, ou seja, sua capacidade de se adaptar e evoluir, especialmente com o advento

da inteligéncia artificial (Saad, 2022).

Diante desse panorama, as marcas, especialmente aquelas que atuam no setor de
cosméticos e visam estabelecer uma conexao auténtica com a Geragao Z, devem adotar uma
abordagem que ressoe com a linguagem e as preferéncias deste publico-alvo (Madden,
2019). Isso implicaa criacao de contetido transparente e genuino, que leve em consideragao
a constante interagdo e integragdo entre o mundo virtual e o mundo real caracteristicos deste

grupo demografico (Wolf, 2020).

Desta forma, destaca-se como tendéncia em ascensao a adogdo de perfis "Daily" no
Instagram, onde influenciadores digitais compartilham a sua rotina de forma mais auténtica
e despretensiosa, sem filtros excessivos ou edi¢des tipicas das postagens convencionais,
como exemplificado pelo perfil @manucitdaily (TechTudo, 2024). Além disso, salienta-se
a crescente utilizagdo de influenciadores internos das proprias marcas, como colaboradores,
e a promogao de contetido gerado pelos utilizadores (User-Generated Content-UGC) nas
redes sociais TikTok e Instagram. Estudos indicam que esse tipo de contetudo tende a gerar
um engajamento até oito vezes maior do que o contetido produzido diretamente pelas marcas

ou empresas (AbstratoNews, 2023).

Por fim, as marcas de cosméticos devem considerar a crescente relevancia da
inteligéncia artificial generativa, capaz de criar contetdo original, como textos, imagens e
videos, por meio de computadores (Forbes, 2023). Tal tecnologia ja esta a ser utilizada em
campanhas cosméticas, como exemplificado pela campanha "Fol I.A" da marca Boticério

Brasil, que procurou inspirar as pessoas com /ooks de Carnaval gerados por IA por meio da
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ferramenta "Midjourney" (Forbes, 2023; O Boticario, 2023). Estas estratégias refletem a
necessidade das marcas de cosméticos de se adaptarem as tendéncias emergentes no cenario

digital para alcancar eficacia e relevancia junto ao seu publico-alvo (Forbes, 2023).

Em decorréncia do atual paradigma de aceleragao digital e do contexto do mundo VUCA
(Volatility, Uncertainty, Complexity e Ambiguity), previamente teorizado, as marcas passam
a enfrentar a necessidade de adaptacdo por meio de uma nova abordagem conceitual
denominada BANI (Brittle, Anxiety, Non-Linearity and Incomprehensible), proposta pelo
antropologo e futurologista norte-americano Jamais Cascio num evento no Institute For The
Future (IFTF) em 2018 (Godoy & Ribas, 2021). Neste contexto, observa-se uma
transformacao das caracteristicas do ambiente, onde a Volatibilidade se converte em
Fragilidade, resultante da busca pela maximizagdao da eficiéncia em detrimento da
sustentabilidade; a Incerteza ¢ substituida por Ansiedade, decorrente da disseminagdo de
informagdes marcada por fake news, teorias da conspiracdo, culturas de cancelamento
extremistas e intolerantes, e pseudo especialistas da internet; a Complexidade desdobra-se
em Nao linearidade, refletindo a interconexdo de pequenas decisdes individuais num mundo
hiper conectado, que adquirem proporg¢des estruturantes; e, por fim,a Ambiguidade da lugar
a Incompreensdo, a medida que a abundancia de informagdo gera dificuldades na
organizacgdo e processamento de dados, resultando numa sobrecarga de Big Data e uma

incapacidade de traduzi-la em conhecimento real (Godoy & Ribas, 2021; ProfessorM, 2021).

Diante desse novo contexto, as marcas de cosméticos enfrentam o desafio de se adaptar
de forma inteligente a um contexto dominado por questdes algoritmicas e digitais, sem
negligenciar a importancia da emog¢do, uma caracteristica singular da humanidade (Figueira
Neto, 2016). Nesse sentido, ¢ fundamental que estas incorporem aspetos empaticos, ativistas
e auténticos nas suas campanhas, além de explorarem a sua capacidade intrinseca de
despertar emocgdes nos consumidores (Figueira Neto, 2016). Estes que estdo, por sua vez,
numa busca constante de um sentido de pertencimento e identidade no seio de um mundo

BANI em permanente evolugdo (Figueira Neto, 2016).
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Capitulo 4 — Metodologia

4.1. Objeto de Estudo: A Marca Fenty Beauty

A presente investigacdo tem como objeto de estudo verificar a autenticidade da marca
junto dos consumidores da Fenty Beauty. Tendo em vista a determinacgao dos elementos que
conduzem a percecao da autenticidade no seio do mercado cosmético, que de acordo com o
estudo conduzido pela Statista (a2024) demonstra estar em ascensdo, experimentando um
crescimento constante desde 2004, prevendo-se que gere receitas no valor de quase 129 mil
milhdes de délares americanos até 2028. Tal crescimento, € justificavel devido ao factode o
autocuidado e o bem-estar serem cada vez mais valorizados pelos consumidores de todo o
mundo, tal como verificado no ponto 3.3. do Capitulo 3 da Revisdao de Literatura — “A

Industria da Cosmética no Contexto Digital” (Statista, a2024).

Ademais, a escolha da marca Fenty Beauty face a outras concorrentes do setor cosmético
da maquilhagem, tem por base o facto de esta se pautar por valores alinhados com a Geragao
Z em estudo, os quais foram previamente analisados no ponto 2.4. do Capitulo 2 da Revisao
de Literatura- “As Diferentes Geragdes: Baby Boomers, Geragdo X, Geracdo Y, Geragdo Z
e Geragcdo Alpha”, mediante uma conduta revolucionaria pautada pela diversidade,
inclusividade, sustentabilidade e valores LGBTQIAP+ (Site Fenty Beauty, 2024). Por
conseguinte, a escolha das plataformas TikTok e Instagram, enquanto primordiais para
recolha de dados acerca do objeto de estudo Fenty Beauty, deve-se a forte presenga da
Geragao Z nestas plataformas, bem como, ao facto de estas demonstrarem ser recursos em
ascensao enquanto potenciadoras da comunicagao digital de marcas de cosmética devido as
suas caracteristicas, tal como descrito nos pontos 3.3. e 3.4. do Capitulo 3 da Revisdo de
Literatura— “A Industria da Cosmética no Contexto Digital” e “As Redes Sociais e a sua
Importancia para o Processo de Criacdo do Valor da Autenticidade das Marcas de Cosmética

na Geragdo Z”, respetivamente (AbstratoNews, 2023; Catalyst 1Q, 2022; Osman, 2021).

A marca Fenty Beauty nasce em setembro de 2017, através de uma parceria com a
Kendo, uma incubadora de marcas de beleza pertencente ao conglomerado de luxo LVMH
Moét Hennessy Louis Vuitton SE, com a cantora, atriz e empresaria Rihanna
(FashionNetwork, 2019; Site Fenty Beauty, 2024). Famosa devido ao seu percurso

mundialmente reconhecido enquanto cantora Robyn Rihanna Fenty, com 36 anos, possui,
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atualmente, uma carreira que vai muito além da musica, enquanto empresariano mundo da
maquilhagem, moda e produtos de luxos, com uma fortuna avaliada entre 1.4 e 1.7 mil
milhdes de dolares, cujo principal aporte monetario vem primordialmente da sua marca de
maquilhagem Fenty Beauty, negocio no qual possui 50% de participagdo, sendo o restante
de rendimentos proveniente das suas marcas de lingerie e cosméticos, Savage X Fenty e

Fenty Skin, respetivamente (Forbes Brasil, 2021).

A premissa que leva Rihanna, mulher negra com origens humildes dos suburbios de
Barbados, uma ilha do Caribe Oriental, a criar a marca Fenty Beauty, surge da inquietagio
que sentiadevido a falta de representatividade para os varios tipos e tonalidades de pele que
existia, até entdo, na industria de maquilhagem, mesmo entre as melhores gamas de produtos
e mais prestigiadas marcas deste setor (LinkedIn, 2021; Site Fenty Beauty, 2024). Face a
esta lacuna, a Fenty Beauty revolucionou o mercado da industria de beleza, com o
lancamento da sua inovadora campanha pautada pela diversidade e inclusividade em todas
as suas formas, que consistiunuma linha de 40 tonalidades de bases, atualmente, expandida
para 50 (Site Fenty Beauty, 2024; Fetto, 2020). Amplamente divulgada nas plataformas
digitais, por meio de parcerias com influenciadores digitais e através de eventos, utilizando
uma estética de comunicacao diferenciada no universo da maquilhagem, pela utilizagdo de
modelos ecléticas, com diferentes etnias, culturas e tonalidades de pele, pondo em pratica
aquele que seria o verdadeiro objetivo da cantora com este lancamento, tornar real o s/logan
pelo qual a marca se pauta “Beauty for All” (Site Fenty Beauty, 2024; Fetto, 2020). Fazendo
com que todas as mulheres pudessem sentir-se parte deste universo da beleza,

independentemente da sua cultura, estilo, tipo ou tonalidade de pele (Site Fenty Beauty,
2024).

Este langamento, possibilitou & marca a obtengdo do prémio reconhecido pela TIME
Magazine's Best Inventions, que destacou a linha de bases com 40 tonalidades como uma
das “Melhores Invengdes” de 2017 pela Time Magazine (Time, 2017). E ainda, a conquista
de trés premiagdes no Beauty Innovator Awards: “Melhor Base” com o produto Pro Filt'r,
“Melhor Campanha de Beleza”, para a campanha de lancamento e enquanto produto
“Inovador do Ano” (Rihanna.com, 2017). Além do mais, este langamento tornou-se um
marco significativo na induastria na beleza, uma vez que a cantora foi a primeira mulher negra

a lancar uma marca de cosméticos de prestigio (Negré, 2021).
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O sucesso deste primeiro langamento de bases transformou-se no sucesso de outras
linhas de produtos lancadas como batons, iluminadores, b/ushes, rimeis, produtos para os
olhos, labios, sobrancelhas, fixadores e acessorios, recendendo inumeras criticas positivas
por consumidores e especialistas de beleza, pela qualidade e estética dos seus produtos (Site
Fenty Beauty, 2024). Ademais, a marca envolvesse frequentemente em causas filantréopicas,
gerando um impacto socialmente positivo, através de doagdes para a fundacao Clara Lionel
Foundation (CLF), criada por Rihanna em 2012 em homenagem aos seus avos Clara e Lionel
Braithwaite, que apoia a educacdo, a emergéncia global, e programas de justica climaticae
outras organizagdes de caridade em prol da melhoria da qualidade de vida de diversas

comunidades ao redor do mundo (Site Fenty Beauty, 2024).

Alguns exemplos de contribui¢des desta organizacao criada sem fins lucrativos pela
cantora sdo: a doacdao de 5 milhdes para esfor¢os de combate ao coronavirus, durante o
periodo da pandemia Covid-19 (Forbes Brasil, 2020); em junho de 2020, em resposta aos
protestos globais a injusti¢a racial e a brutalidade policial, a Fenty Beauty e a CLF
anunciaram diversas doagdes para organizagdes dedicadas a justi¢a social, incluindo o Fundo
de Defesa Legal NAACP e a Equal Justice Initiative, além disto, a marca suspendeu a venda
dos seus produtos durante o dia 2 de junho de 2020, manifestando o seu apoio a0 movimento
#BlackOutTuesday em forma de protesto contra quaisquer atos de racismo (Empresas &
Negocios, 2020); somando ainda aos inumerados exemplos, a marca envolvesse em
parcerias com organizagoes de caridade, como a Global Citizen, uma organizagao que luta
para acabar com a pobreza extrema e fez varias doagdes, a nivel global, para causas que

incluem apoio a educacdo e o acesso a condi¢gdes de vida esséncias (Incrivel, 2021).

Assim, a Fenty Beauty destaca-se das demais concorrentes atuando mediante uma
estratégiando s6 focada em produtos em si proprios inovadores, através de produgdes vegan,
cruelty free e que promovem a diversidade, mas também mediante uma comunicacao de
marketing digital que grita inclusividade e valores LGBTQIAP+ (Site Fenty Beauty, 2024).
Através de escolhas conscientes incorporadas na sua comunicagao digital, como a utilizacao
de diversos tipos de pessoas com todo o tipo de orientagdes sexuais, etnias € géneros,
enquanto modelos de maquilhagem, inspirando outras marcas de maquilhagem a iniciarem

percursos mais igualitarios, justos e representativos no setor e redefinindo aquilo a que

chamamos “belo” (FFW, 2018; Instagram Fenty Beauty, 2024).
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4.1.1. Caracterizacio do Mercado da Industria de Cosmética

O aumento progressivo do nivel educacional, do poder de compra, do padrdo de vida e
das atividades comerciais tem despertado uma crescente preocupacao entre a populagao em
relacdo a preservacdo positiva da sua imagem pessoal, resultando numa maior
conscientizagdo sobre a importancia do autocuidado (Mansor et al., 2010). Em resposta a
esse contexto, a industria cosmética, enquanto representante integral do comércio
relacionado a beleza e higiene pessoal, tem sido reconhecida como um dos setores mais

competitivos e lucrativos do mercado atualmente (Valentine, 2019).

Deste modo, torna-se relevante investigar o mercado da industria de cosmética,
particularmente em Portugal, uma vez que segundo os dados Statista (b2024), s6 em 2024
prevé-se que as receitas atinjam os 190,2 milhdes de dolares e espera-se que este segmento
tenha um crescimento anual de 2,59%. Adicionalmente, prevé-se que 55% das vendas do
mercado de cosmética em Portugal sejam atribuiveis ao luxo até 2024 (Statista, b2024). E

regista-se um aumento na procura de produtos de beleza naturais e biologicos (Statista,

52024).

Diante deste crescimento e da proliferagdo exponencial de marcas concorrentes neste
segmento, torna-se imperativo, conforme observado por Binwani ¢ Ho (2019), que as
empresas avaliem as melhores estratégias de comunicagdo por meio das redes sociais, dado
que as publicagdes nesses canais sobre produtos ou servigos desta industria t€ém um alcance
significativo em termos de buzz e atingem um grande nimero de potenciais consumidores.
Além disso, registou-se um aumento consideravel das vendas na industria de cosmética
online, apds a pandemia, que se tem mantido constante anualmente, com o aumento da

tendéncia de compra online (E-CommerceBrasil, 2022).

Entre as principais categorias da industria de cosmética destacam-se skincare, haircare,
magquilhagem, perfume, higiene e desodorizantes (Statista, a2024). Sendo a produgao de
cosméticos controlada por um conjunto de empresas multinacionais, tais como L'Oréal,
Unilever, Procter & Gamble Co., The Estee Lauder Companies, Shiseido Company e
Beiersdorf (Statista, a2024).
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4.1.2. Caracterizacao das Plataformas de Redes Socias Instagram e TikTok da Fenty
Beauty

Conforme mencionado anteriormente, este estudo propde-se a fazer uma recolha de
dados das plataformas de redes sociais Instagram e TikTok, de modo que se torne possivel
compreender com mais detalhe o objeto de estudo Fenty Beauty e a forma como a marca
transmite o valor da autenticidade por meio da sua comunicagao digital. Tendo em vista este
fim, serd apresentada uma breve caracterizagdo de cada uma dessas plataformas, com base

em observacgdes diretas realizadas em agosto de 2024.

Em relagdo a rede social Instagram, serd analisada a pagina internacional @fentybeauty,
umavez que a marca nao possui, até ao momento, uma pagina dedicada ao publico portugués
nesta rede social. A pagina analisada conta com um total de cerca de 13 milhdes de
seguidores e apresenta uma periodicidade de publicagdes didria, com uma média de 2 a 3
conteudos publicados por dia. A Fenty Beauty utiliza diversos formatos de contetido, sendo
que o formato mais utilizado € o reels. Em seguida, destacam-se as postagens em formato
shopping, compostas por imagens estaticas de produtos em formato carrossel, que sdo
acompanhadas por fags que redirecionam os usuarios diretamente a pagina de compra,
incentivando a venda de produtos diretamente na plataforma /nstagram. Além disto, a marca
também publica com frequéncia conteudos em formato stories, utilizando ferramentas
interativas, como sondagens de opinido, caixas de perguntas, contagens regressivas para
langamentos de produtos e /inks que redirecionam o trafego para sites externos. Em menor
frequéncia, a Fenty Beauty recorre ainda a postagem de imagens estaticas Unicas, videos

curtos, videos longos em formato IGTV, e lives.

Quanto a rede social T7ikTok, também serd analisada a pagina internacional
@fentybeauty, uma vez que a marca ndo possui uma conta portuguesa nesta rede social. A
pagina conta com cerca de 3 milhdes de seguidores e com uma periodicidade de postagem
média de 2 a 3 contetdos por dia. O formato de contetido utilizado ¢ adaptado a plataforma

TikTok, consistindo em videos curtos com duragao média de 15 segundos.

A tipologia de conteudos é bastante semelhante em ambas as plataformas, diferindo
apenas no formato dos mesmos. Assim, a marca centra-se na apresentacao de novos

produtos, por meio de feasers, anincios, primeiras impressoes e unboxings; demonstragio
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de produtos especificos e tutoriais de maquilhagem, transformagdes ou tendéncias de beleza
em formato de contetido gerado pelo utilizador (User-Generated Content - UGC),
geralmente feitos por embaixadores da marca e influenciadores digitais dos segmentos de
magquilhagem, moda, beleza e estilo de vida. Além disso, a Fenty Beauty divulga contetidos
em colaboragdo com outras marcas, desafios e campanhas que incentivam os seguidores a
postarem seu proprio contetdo utilizando uma hashtag especifica, pertencente a uma
campanha da Fenty Beauty. A marca também publica contetidos de bastidores (behind-the-
scenes) em formato de videos e fotos dos processos de criacdo dos produtos ou do backstage
de determinadas agdes; contetidos que destacam Rihanna, a fundadora da marca, em acao,
por meio de fotografias e videos em que aparece utilizando os produtos da marca ou
promovendo-a em eventos; bem como, conteidos informativos sobre novos produtos,
promocgdes especiais, descontos sazonais, pacotes exclusivos e giveaways. A Fenty Beauty
recorre ainda a postagens humoristicas e memes com uma estética que remete ao instantaneo,

abordando tematicas jovens, relacionadas as tendéncias da internet ou a cantora Rihanna.

Além de todos estes conteudos, a marca pauta-se por uma orientacao estrutural ativista
que se destaca pela diversidade na apresentacdo de individuos de diferentes etnias, géneros
e tipos de pele, alinhando a sua comunicagao digital ao proposito da inclusdo, que distingue
os produtos da marca. Além disto, a Fenty Beauty também incentiva a partilha de posts
educativos sobre a importancia da diversidade na industria da beleza, bem como conteudos
que promovem a responsabilidade social, abordando temas como inclusao,
representatividade, justiga, igualdade e sustentabilidade, além de parcerias filantrépicas com

organizagdes que apoiam causas sociais e ambientais.

4.2. Problematica e Pertinéncia da Investigacao

Habitamos um mundo caracterizado pelo excesso de competitividade, como
consequéncia, e devido ao aumento da importancia do autocuidado, a industria cosmética
torna-se um dos setores mais rentaveis e concorrentes a nivel mundial (Valentine, 2019).
Face a este cenario, as marcas, em especial as de cosmética, redefinem as suas estratégias de
comunicacdo adaptando-as aos contextos digitais, bem como as exigéncias do novo
consumidor, apelidado de prosumer, caracterizado pela sua proatividade e pelo seu
envolvido nas estratégias de comunicagdo e produ¢do de marca (Amaral, 2012; Toffler,

1981).
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Deste modo, as redes sociais tornam-se o espago de disputa de marcas e os consumidores
passam a caracterizar-se por um nivel de conhecimento elevado, tornando-se mais ativos e
exigentes demandando das marcas um posicionamento sociopolitico, de modo a

promoverem valores humanos, mais do que produtos (Sobande, 2019).

Neste contexto digital, as marcas atravessam, atualmente, inumeros desafios
comunicacionais, uma vez que o seu sucesso passa a estar dependente de um combate de
percecdes dos consumidores (Kotler et al., 2017). Ademais, as marcas tornam-se,
atualmente, dependentes da Geracao Z, devido a forca que esta exerce nas plataformas de
redes sociais online, na medida em que se expressam e definem através delas (Stahl &
Literat, 2023). Além disso, esta geracdo caracteriza-se por uma vontade permanente por
gerar mudancas no mundo (Agarwal & Vaghela, 2018; Turner, 2015). Bem como, por um
esvaziamento em relacdo ao significado da vida provocado pelo excesso de abundancia
material, que faz com que procurem nas marcas e no consumo a sua propria identidade, tendo

tendéncia para associar-se aquelas que consideram auténticas e genuinas (Burnett & Hutton,

2007).

Face a isto, a pertinéncia deste estudo reside no facto da autenticidade ser atualmente
um valor fundamental do marketing contemporaneo, uma vez que influéncia positivamente
o processo de decisao de compra do consumidor, tal como verificado por Gilmore & Pine
(2007) e Morhart et al. (2015). Além disso, este estudo exploratério visa colmatar a lacuna
de investigagdo existente, sobre os elementos da comunicacdo de marca nas redes sociais
que conduzem a percecdo da autenticidade, segundo a Geragdo Z em Portugal. Tais
contribui¢des, tornam-se relevantes na medida em que podem ser aplicadas por outras
marcas do setor através do reajuste das suas estratégias de comunicacdo de marketing nas

redes sociais.

4.3. Objetivo Geral

A presente investigacdo tem como objetivo verificar os elementos das redes sociais da
Fenty Beauty que conduzem a perce¢do do valor da autenticidade da marca por parte dos

consumidores da Geragdo Z em Portugal.
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4.3.1. Objetivos Especificos

Foram definidos dois objetivos especificos, o primeiro ao nivel da comunicag¢ao digital
da marca e, o segundo, mediante a percecao dos consumidores sobre a comunicacao da

marca, respetivamente:

1) Compreender de que forma o tipo de conteudos digitais nas redes sociais da Fenty
Beauty contribui para a definicdo da marca enquanto auténtica por parte dos

consumidores, em especial pela Geragao Z em Portugal;

2) Aferir os elementos que levam os consumidores da Geracdo Z em Portugal a

percecionar autenticidade da marca Fenty Beauty.

4.4. Questoes de Investigacao

Importa referenciar que devido a falta de evidéncias cientificas sobre os drivers da
autenticidade da marca segundo a Geragao Z em Portugal, podemos definir a natureza geral
desta investigagdo como tendo um carater exploratorio e, por isso, sem hipoteses (Denzin &

Lincoln, 2005). As questdes de investigacao sdo as seguintes:

Q1) Qual o impacto dos conteudos digitais das redes sociais da marca Fenty Beauty na

perce¢do da autenticidade da marca, por parte da Geragdo Z em Portugal?

Q2) Quais os antecedentes e as decisdoes da marca que levam os consumidores da

Geracdo Z em Portugal a percecionar o valor da autenticidade da marca Fenty Beauty?

4.5. Estratégia Metodologica

A presente investigacdo tem como base a aplicacdo de uma componente empirica a
marca Fenty Beauty, que tem como objetivo primordial verificar os elementos das redes
sociais da Fenty Beauty, que conduzem a perce¢ao do valor da autenticidade da marca por
parte dos consumidores da Geragdo Z em Portugal, mediante a implementagao de um método
de investigacdo quantitativo que visaum inquérito junto dos consumidores. Esta abordagem
tem como finalidade a avaliagdo de um caso singular e real que permitaretirar insights Uteis
a outras marcas do mesmo setor, quando aplicados sobre o0 mesmo farget da investigacao, a

Geragdo Z em Portugal (Dul & Hak, 2008).
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Segundo, Daymon e Holloway (2011) a melhor estratégia metodoldgica serd sempre
aquela que contribua com o maior nimero de dados e conclusdes pertinentes para dar
resposta as questoes de investigacdo formuladas. Face a isto, de modo a dar resposta as
questdes de investigacdo previamente apresentadas, optou-se por realizar uma analise de
dados primaria utilizando uma metodologia quantitativa recolhida através de um inquérito

por questionario (Fortin, 2009).

4.5.1. Dados Primarios - Inquérito por Questionario

Tendo em conta as questdes de investigacdo, o inquérito utilizando o método
questiondrio revelou-se bastante pertinente, por permitir, segundo Cohen e outros autores
(2018) traduzir as variaveis em estudo em dados mesurdveis, de forma a possibilitar a sua
organiza¢do de forma a extrair-se “informacoes de pesquisa” e “dados estruturados”, para
serem formuladas conclusdes precisas (Fortin, 2009). Assim, de acordo com Ghiglione e
Matalon (1992), é possivel definir este método como uma pergunta singular sobre um
determinado contexto situacional que abrange individuos, tendo como objetivo obter uma

determinada informacao.

Os tipos de medida e conteudo das questdes dividem-se em: medidas objetivas,
relacionadas com factos sobre os individuos em analise; e medidas subjetivas que se referem
as atitudes dos mesmos, focadas na sua opinido, satisfacao, percecdo, valores e intencdes
(Freixo, 2011). Ja no que diz respeito a forma destas questoes, estas podem ser fechadas,
mediante uma escolha de opg¢des fornecidano questionario, ou abertas possibilitando que os
participantes respondam de forma livre, as quais permitem investiga¢des mais aprofundadas,

mas também exigem um tratamento de dados mais dificil (Freixo, 2011).

A pesquisa quantitativa do estudo foi elaborada em quatro etapas: 1) construcdo e
desenho metodologico do questionario; 2) pré-teste do questionario; 3) recolha e tratamento

de dados, e, por fim, 4) analise dos resultados.
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4.6. Universo, Amostra e Horizonte Temporal

A populagdo sobre a qual visa esta investigagdo ¢ todo e qualquer consumidor da
Geragdo Z do segmento da induastria de cosméticada marca Fenty Beauty em Portugal, que
acompanhe a comunicagdo digital de marketing da marca, sendo este o conjunto de

individuos do qual a amostra deve ser extraida (Bryman, 2012).

A configuracdo da amostra selecionada na presente investigagdo ¢ amostragem nao
probabilistica por conveniéncia, que visa a sele¢ao de individuos préximos, disponiveis e de
facil alcance que correspondam as caracteristicas pretendidas para o universo de analise, até
que se atinja uma amostragem com uma amplitude suficientemente para que seja possivel
retirar ilagdes das suas respostas (Mattar, 2001). Este este tipo de amostras “prestam-se muito
bem aos objetivos da pesquisa exploratoria”, sendo também, o modelo de amostragem ideal

para as limitagdes temporais e de recursos desta investigacdo (Mattar, 2001, p. 138).

4.7. Construto de Avaliacdo Metodolédgico

Apo6s uma andlise cuidada da revisdo de literatura sobre o conceito de autenticidade
da marca e considerando os objetivos em estudo, optou-se por organizar este método de
recolha de dados quantitativos através de 2 grupos de questdes fundamentais: Grupo 1 —
“Questodes Introdutorias” e Grupo 2 — “Os drivers da autenticidade da marca”. Foi
composto por um total de 39 questdes, formuladas com diversas opgdes de respostas,
umas cujo construto ¢ explicado em seguida e outras com base na escala de Likert, de

forma a avaliar a autenticidade da marca Fenty Beauty (Malhotra, 2004).
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4.7.1. Grupo 1- Questdes Introdutorias

O Grupo 1- “Questdes Introdutoérias”, tem como proposito enquadrar a amostra num
contexto sociodemografico e interrogar os participantes sobre questdes estruturais de

consumo € percegﬁo das marcas.

4.7.1.1. Contexto Sociodemografico

Tabela 1 - Contexto Sociodemogridfico

Contexto Sociodemografico

Questdes Opcoes de Resposta
QI: Pertence a Geragao Z (individuos nascidos entre o Sim
1995 e 2010, inclusive)? (Se o inquirido selecionar a o Nao
opcdo “Nao” o inquérito serd encerrado.)
o Sim
Q2: E um cidadio portugués? Ou vive em Portugal? o Nao

XA

(Se o inquirido selecionar a opc¢ao “Nao” o inquérito

sera encerrado.)

o Feminino
Q3: Qual ¢ o seu género? o Masculino
o Prefiro ndo dizer

o Outro

o Ensino Primario

o Ensino Basico

o Ensino Secundario

Q4: Habilitagdes Académicas . .
o Licenciatura

o Mestrado

o Doutoramento
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Contexto Sociodemografico

Questdes Opcoes de Resposta
o Estudante
o Trabalhador-estudante
Q5: Situagao Profissional Atual o Trabalhador por conta prépria
o Trabalhador por conta de outrem
o Dono/a de casa
o Desempregado
o Norte
o Grande Porto
Q6: Area de Residéncia o Centro
o Grande Lisboa
o Sul
o Ilhas

Fonte: Elaboragao Propria.
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4.7.1.2. Questoes Estruturais

Tabela 2- Questoes Estruturais

Questdes Estruturais

Fonte e Autor/es

Contributo

Questoes

Opcoes de Resposta

Pop, Saplacan, & Alt
(2020) - Social media
goes green—The
impact of social media
on green cosmetics
purchase motivation

and intention

Os consumidores
seguem as paginas das
marcas nas redes
sociais ¢ baseiam as
suas escolhas em
recomendagdes e
comentarios
encontrados nestas

plataformas.

Q7: Conhece a marca
Fenty Beauty?

(Se o inquirido
selecionar a opgao
“Nao” ou “Nao sei/Nao
Aplicavel” o inquérito

sera encerrado.)

Q8: Se sim, segue a
marca Fenty Beauty
nas suas redes sociais?
(Se o inquirido
selecionar a opcao
“Nao” ou “Nao sei/Nao
Aplicavel” o inquérito

sera encerrado.)

o Sim

o Nao

o Nao Sei/Nao
Aplicavel

Kumar, Massie, &

Dumonceaux

(2006) - Comparative
innovative business
Strategies of major
players in cosmetic

industry

As interacoes online
sao um canal de
marketing que tem
vindo a crescer
no setor de cosmética.

Q9: Qual das
plataformas de redes
sociais da marca
acompanha e/ou segue

com mais frequéncia?

o Instagram
o TikTok
o Facebook

o Youtube
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Questoes Estruturais

Fonte e Autor/es

Contributo

Questoes

Opcdes de Resposta

Keller
(2013) - Strategic
Brand Management:
Building, Measuring,
and Managing Brand
Equity

A ressonancia de uma
determinada marca nos
seus consumidores ¢
determinada por varios
fatores-chave,
incluindo: o seu aprego
pela marca, a
compreensao dos seus
valores e agdes, a
educacgao e informacao
que tém sobre os seus
produtos, e a
capacidade que a marca
tem de os entreter e
inspirar.

Q10: Qual ¢ a sua
principal motivacao
para seguir e/ou
acompanhar a marca
Fenty Beauty nas redes

sociais?

o Apreco pela marca

o Conhecer os valores
¢ acoes da marca

o Educagao/Informagao
sobre os produtos

o Entretenimento

o Inspiragao

Gilmore & Pine
(2007) - Authenticity:
What Consumers
Really Want

A autenticidade tornou-
se mais importante do
que a qualidade como
critério para a tomada
de decisdo de compra.

Q11: J& adquiriu algum
produto Fenty Beauty?
Se sim, por quais
razdes (selecione no

maximo 3 opg¢des):

o Precgo
o Qualidade e
Durabilidade

o Caracteristicas e
Beneficios do Produto

o Reputacdo da Marca

o Autenticidade da
Marca

o Recomendagdes e
Avaliagoes de outros
clientes

o Publicidade e
Promocao

o Disponibilidade

o Design e Estética

o Sustentabilidade e
Etica

o Conexao Emocional

o Inovagao
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Questdes Estruturais

Fonte e Autor/es Contributo Questdes Opcoes de Resposta
Sabendo que uma
A autenticidade da marca auténtica ¢ Sim
Lipidinen & Karjaluoto marca pode ser ©
(2015) - Industrial definida como um transparente, o Nao

branding in the digital
age

alinhamento do seu
branding interno e
externo, para com os
varios tipos de
stakeholders e
mediante as tematicas
sociais, ambientais e
éticas as quais se
associa, através de uma
comunicagao
transparente e honesta.

Morhart et al.
(2015) - Brand
authenticity: An
integrative framework
and measurement scale

A autenticidade da
marca ¢ cada vez mais
um critério de selecao
de marcas, produtos e

Servigos.

consistente e
genuinamente alinhada
com os seus valores,
agoes e comunicagoes
internas e externas,

responda:

QI12: A autenticidade
da marca ¢ um critério
de selecdo quando vai
adquirir um produto ou
servigo?

Q13: Considera a
marca Fenty Beauty

auténtica?

o Nao Sei/Nao
Aplicavel

Fonte: Elaboragdo Propria.
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4.7.2. Grupo 2- Os drivers da autenticidade da marca

O Grupo 2 — “Os drivers da autenticidade da marca”, tem em vista, primeiramente a

identificacdo dos antecedentes e decisdes de um posicionamento auténtico e, numa segunda

fase, a determinagdo dos contetdos digitais que conduzem a perce¢ao do valor da

autenticidade.

4.7.2.1. Antecedentes e Decisoes de um Posicionamento Auténtico

Neste subgrupo de questdes foi usado o construto conceptual de Paul e Benito (2018)

adaptado por Sodergren (2021), apresentado em seguida na Figura n°. 2.

Antecedents

@\'eﬁ connection 1o past
¢ Rarity

>  Unigueness
> Scarcity
>  Originality
4 Stability
> Longevity
> Consistency
¢ Nostalgia and retro
> Craftsmanship
> Connectedness and community
> Enchantment

Brand virtuousness
¢ Being real
> (enuineness
> Sincerity
> Trustworthiness
3= Clanity
® Responsibility
> Integri
Socﬂ?ommitmm
Reliability and honesty
Avoid excessive exploitation

Yyy

¢ CSR

>

Impact
Perceived motive
Reparation

Fit

Yyvy

\

»

Decisions

Amnunhcm’m \
¢ Brand heritage and tradition
3> Relationship to place
= Sticking to the roots
3> Core values and founding activities
© Downplaying commercial motives
¢ Stylistic consistency and congruence

Commitment
& Method of production
¢ Quality commitments
% PBrand “grecnness™
Coolness
¢ Underdog brand biography
& Creativity
> Creative work environment
3 Cultivate employee passion and job
enthusiasm
% Brand activism
> Taking a stand on sociopolitical
i1ssucs
3> Transparency
Connection
% Market immersion
¢ Becoming one with the cultural landscape

Figura 2- Construto Conceptual de Paul e Benito (2018)

Outcomes

.

Brand trust
©  Credibility
< Alleviates brand scandals
¢ Intention to forgive

Brand loyalty
¢ Brand attachment
% Brand commitment
¢ Involvement

€ 2B relationship
Perceived quality
4 Consumer satisfaction
¢ Brand attitude
> Purchase intention
>  Willingness (o pay a premium price
¢ Brand awareness
> Word-of-mouth
= Co
brand
Cultural iconicity
¢ Symbolism
% Subcultural legitimacy
% Consumer self-identification

-

10 reéx d

1

_

Choice of brand ambassadors

% Actively partaking in the consumer”s
\ lifeworld
. /

S .

Fonte: Adaptado por Sodergren, 2021, p.654

Tal como ¢ possivel observar através da Figura n°. 2, este modelo desenvolvido por

Paul e Benito (2018) apresenta a autenticidade da marca enquanto um conceito

multidimensional e complexo, assente em 3 grupos de conceitos-chave, possiveis de

postular mediante o modelo ADO (Antecedents, Decisions, Outcomes), ou seja , tendo

em conta os antecedentes (Antecedents) que levam a defini¢cao de uma marca enquanto

auténtica; as principais decisdes (Decisions) a tomar de modo projetar um
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posicionamento de marca auténtico e, por fim, equacionando as consequéncias
(Outcomes) de utilizar a autenticidade como estratégia de marca (Akbar & Wymer,

2017).

Adicionalmente, o modelo da Figura n® 2, consiste numa adaptagdo mais detalhada,
feita por Sodergren (2021) ao modelo ADO citado por Paul e Benito (2018). Esta
adequacdo consistiu em organizar diversos elementos mencionados ao longo de uma
enorme extensdo de revisido de literatura sobre o conceito de autenticidade, dentro de 3
conceitos principais - antecedentes, decisdes e consequéncias. Além do mais, o autor
subdivide estes elementos em diferentes subcamadas: fatores, indicadores e variaveis,
que permitiram elaborar conjuntos de perguntas mais precisos sobre os elementos

concretos através dos quais € possivel identificar uma comunicagdo auténtica.

Porém, a presente investigacao estd focada em verificar os elementos que conduzem
a percecao da autenticidade, como tal, para a constru¢ao do questionarionao foi tida em
conta a terceira coluna da Figura n°. 2 que diz respeito as consequéncias (Outcomes) da
utilizag¢do de um posicionamento auténtico. Assim, foram apenas utilizadas, a primeirae
segunda colunas deste modelo, focadas nos antecedentes (Antecedents) e decisdes
(Decisions) da autenticidade, uma vez que se revelam as mais pertinentes para os
objetivos que se pretendem apurar. Com base nesta explicagao, foi utilizado um modelo
adaptado a investigacao, apresentado na Figura n° 3.

Figura 3 - Adaptagdo feita pela autora com vista aos objetivos da presente
investigagdo, tendo por base o modelo da Figura n°.2.

Antecedents Decisions
@ ved connection 1o past \ @m}nlﬂ.ﬁm \
¢ Rarty ; % Brand heritage and tradition
> Uniguencss > Relationship to place
> Scarcity 3= Siicking o the roots
3 Originality > Core values and founding activities
% Stability ) ¢ Downplaying commercial motives
= Longevity % Stylisuc consistency and congruence

>  Consistency

¢ Nostalgia and retro Commitment

=  Craftsmanship 4 & Maethod of production
= Connectedness and community % Quality commitments
» Enchantment % Brand “grecnncis”
Brand virtuousness Coolness
< Being real 4 Undendog brand bi
: 8 iography
= (enuineness * &  Creativity

> Sincerity

: 3 Creative work environment
3= Trustworthiness

e | : .
> Clarity >  Cultivate employee passion and job

la enthusiasm
& R:qms:[blllty ;i % Brand sctivism
> Integrity 3= Taking a stand on sociopolitical
3= Social commitment u,.su::g :
>  Reliability and honesty 3> Transparency
=  Avoid excessive exploitation Connection
¢ CsSR ; % Market immersion
mpact ¢ Becoming one with the cultural landscape

Perceived motive .
B thosi % Actively partaking in the consumer”s

. lifieworld
Fit \o Choice of brand ambassadors /

YYvy

N
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Fonte: Adaptado por Sodergren, 2021, p.654

Primeiramente, quanto aos a) Antecedentes de um Posicionamento Auténtico, Sodergren
(2021) teoriza 2 fatores principais: 1. Percecdo de Conexdo ao Passado (Perceived
Connection to Past) e 2. Virtuosidade da Marca (Brand Virtuousness). Sendo que, cada um
destes fatores ¢ dividido, neste modelo, em indicadores com suas respetivas varidveis
(Sodergren, 2021). Tal como ¢ possivel observar, na primeira coluna do modelo da Figura
n’ 2, a 1. Percecdo de Conexdo ao Passado ¢ caracterizada pelos indicadores: Raridade
(Rarity), Estabilidade (Stability) e Nostalgia (Nostalgia and retro) (Sodergren, 2021). Por
sua vez, a Raridade ¢ caracterizada pelas varidveis da Singularidade ( Uniqueness), Escassez
(Scarcity) e Originalidade (Originality); a Estabilidade pelas variaveis da Longevidade
(Longevity) e Consisténcia (Consistency) e a Nostalgia pelo Artesanato (Craftsmanship),
Conectividade e Comunidade (Connectedness and Community) e Encantamento
(Enchantment) (Sodergren, 2021). Ja a 2. Virtuosidade da Marca ¢ constituida pelos
indicadores: “Ser Real” (Being Real), Responsabilidade (Responsibility) e Responsabilidade
Social Corporativa (Corporate Social Responsibility (CSR)) (Sodergren, 2021). Por seu
turno, o indicador “Ser Real” ¢ composto pelas variaveis da Genuinidade ( Genuineness),
Sinceridade (Sincerity), Confiabilidade (Trustworthiness) e Clareza (Clarity); o indicador
Responsabilidade pela Integridade (Integrity), Comprometimento Social (Social
Commitment), Seguranca e Honestidade (Reliability and Honesty) e pelo Evitar de
Exploragao Excessiva (A4void Excessive Exploitation) ¢ a Responsabilidade Social
Corporativa € caracterizada pelas variaveis Impacto (/mpact), Motivo Percebido (Perceived

Motive), Reparagdo (Reparation) e Adequacao (Fit) (Sodergren, 2021).

Por fim, quanto as b) Decisdes tendo em vista um Posicionamento Auténtico
(Decisions), sdo apresentados 4 fatores principais: 1. Comunicac¢ao (Communication); 2.
Compromisso (Commitment); 3. Estilo (Coolness) e 4. Conexao (Connection). Seguindo a
mesma logica dos Antecedentes, como apresentado na segunda coluna do modelo da Figura
n’ 2, a 1. Comunicagdo ¢ caracterizada pelos indicadores: Heranga e Tradigdo da Marca
(Brand Heritage and Tradition), pelo Enfoque Comercial Reduzido (Downplaying
commercial motives) e pela Consisténcia Estilisticae Congruéncia (Stylistic Consistency and

Congruence) (Sodergren, 2021). De entre destes indicadores a Heranga e Tradi¢do da Marca
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caracterizam-se pelas variaveis: Relagdo com o Lugar (Relationship to Place), a Fidelidade
as Origens (Sticking to the roots) e Valores Fundamentais e Atividades Fundadoras (Core
Values and Founding Activities) (Sodergren,2021). O 2. Compromisso, ¢ definido mediante
3 indicadores: Métodos de Producao (Method of Production), Compromisso de Qualidade
(Quality Commitments) e Sustentabilidade da Marca (Brand “Greenness”) (Sodergren,
2021). O 3. Estilo, é descrito por meio de 3 indicadores principais: Criar uma biografia de
superagao para a Marca (Underdog Brand Biography), Criatividade (Creativity) e Ativismo
de Marca (Brand Activism) (Sodergren, 2021). Desta forma, a Criatividade ¢ caracterizada
pelas variaveis Ambiente de Trabalho Criativo ( Creative Work Environment) e o Cultivar da
Paixao dos Empregados e o Entusiasmo Pelo Trabalho (Cultivate Employee passion and job
enthusiasm) (Sodergren, 2021). J4 o Ativismo de Marca evidencia duas variaveis: Tomar
uma posicdo em Assuntos Sociopoliticos (Taking a Stand on Sociopolitical Issues) e
Transparéncia (Transparency) (Sodergren, 2021). Por fim, a 4. Conexao ¢ representada por
quatro indicadores: a Imersao no Mercado (Market Immersion), ter uma “Paisagem Cultural”
(Becoming one with Cultural Landscape), Participacdo Ativa no Mundo do Consumidor
(Actively Partaking in the Consumer’s Lifeworld) ¢ Escolha dos Embaixadores da Marca

(Choice of Brand Ambassadors) (Sodergren, 2021).

Seguidamente, sdo apresentadas as tabelas com os construtos que deram origem as
questdes do inquérito sobre os antecedentes e decisdes de um posicionamento auténtico,
cujas fontes, tém origem, tal como apresentado previamente, nos autores citados no artigo

cientifico Brand authenticity: 25 Years of research de Sodergren (2021).

Foram construidas questdes para cada umas das varidveis dos indicadores de
antecedentes ou decisdes de um posicionamento auténtico. Sendo as unicas excegdes, as
variaveis do indicador Criatividade, uma vez que estas se direcionam ao ambiente interno
da empresa: “Ambiente de Trabalho Criativo” e “Cultivar da Paixdo dos Empregados”.
Como tal e tendo por base o direcionamento deste questiondrio a consumidores comuns,
optou-se por construir uma questdo focada no indicador Criatividade no geral, apresentada

em seguida: “Q34: A marca Fenty Beauty destaca-se pela sua criatividade.”
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Tabela 3- Antecedentes de um Posicionamento Auténtico

a) Antecedentes de um Posicionamento Auténtico

1. Percecao de Conexio ao Passado
Principal Insight Indicadores Contributo Variaveis dos Indicadores Questdes
Marcas que Raridade A Originalidade, | o Originalidade Q14: Amarca
demonstram Singularidade e Fenty Beauty
o Singularidade
aspetos de Escassez sdo destaca-se
raridade e manifestacdes do enquanto singular
estabilidade tém comportamento e original face a
mais chances de raro da marca, sua concorréncia.
serem percebidas enquanto a o Escassez Q15: Amarca
como auténticas. Longevidade e a Fenty Beauty tem
Consisténcia sdo produtos
manifestagdes do esgotados.
Estabilidade comportamento o Longevidade Q16: A marca
estavel da marca. Fenty Beauty
apresenta uma
o Consisténcia atitude de marca
consistente desde
o seu langamento.
A nostalgia Nostalgia A autenticidade ¢ | o Artesanato Q17: A marca
tem um efeito percebida através Fenty Beauty
de fenomenos de utiliza

positivo na
percecgdo de
autenticidade da

marca.

Encantamento, que
remetem ao
Artesanato e a preé-

urbanizagao.

comunicagoes e
estéticas vintage
que remetem a
modelos do

passado.
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a) Antecedentes de um Posicionamento Auténtico

1. Perceciao de Conexao ao Passado
Principal Insight Indicadores Contributo Varidveis dos Indicadores Questoes
o Encantamento QI18: Amarca
Fenty Beauty
provoca o
encantamento nos
consumidores
através de
A nostalgia comunicagoes,
tem um efeito estéticas e
positivo na Nostalgia produtos ousados.
percecao de As pessoas o Conetividade/ Q19: Considera

autenticidade da

marca.

buscam, devido ao
desvirtuamento das
necessidades
emocionais da
modernidade, a
Conexdo e a
Comunidade
através do
consumo ¢ das

marcas.

Comunidade

que pertence a
alguma
comunidade de
marca Fenty

Beauty?
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a) Antecedentes de um Posicionamento Auténtico

2. Virtuosidade da Marca

Principal Insight Indicadores Contributo Varidveis dos Indicadores Questoes
Em termos de “Ser Real” A Genuinidade,a | o Genuinidade Q20: A marca
virtuosidade da Sinceridade, a Fenty Beauty

marca “ser real” ¢ Clarezae a transmite
um fator Confiabilidade sdo | © Sinceridade confianga por

importante para a

autenticidade da

importantes para a

percecdao de uma

o Confiabilidade

meio de uma

comunicagao

marca. marca enquanto clara, sincera e
“real”. o Clareza genuina.
A marca auténtica Evitar a o Evitar a Exploracao Q21: Amarca
tem obrigacdo de Exploragao Excessiva Fenty Beauty tem

ser responsavel.

Responsabilidade

Excessiva, assumir
compromissos
comunitarios e a
transmissao de
Seguranga por
meio da

Honestidade sdo

como conduta
uma exploragdo

comercial justa.

o Seguranca/Honestidade

Q22: A marca
Fenty Beauty
pauta-se pela
seguranca e
honestidade
inerente aos seus
produtos e

comunicacoes.

formas de
autenticidade.
o Comprometimento
Social
Para ser o Integridade

percecionada como
responsavel uma
marca deve ser

integra.
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a) Antecedentes de um Posicionamento Auténtico

2. Virtuosidade da Marca

Principal Insight Indicadores Contributo Variaveis dos Indicadores Questoes
A Responsabilidade No contexto de o Impacto Q23: Amarca
responsabilidade | Social Corporativa | responsabilidade Fenty Beauty ¢

social corporativa
aumenta a
percecgdo de

autenticidade da

marca.

social corporativa
(RSC), a
autenticidade da
marca envolve os
seguintes fatores:
Impacto (se a
empresa ¢
percebida como
dando o suficiente,
em relagdo ao seu
tamanho e lucros),
Motivo Percebido
(se o ato de RSC ¢
percebido como
movido por um
desejo genuino de

ajudar os outros,

integra e envolve-
se em praticas de
responsabilidade

social corporativa,
com impacto na

sociedade.

o Motivo Percebido

Q24: Os motivos
que levam a Fenty
Beauty a apoiar
causas sociais sao
genuinos e nao
meras estratégias
de marketing para
melhorar a sua

imagem de marca.
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a) Antecedentes de um Posicionamento Auténtico

2. Virtuosidade da Marca

Principal Insight

Indicadores

Contributo

(...)em vez de
desempenho
empresarial ou
ganho financeiro),
Reparagao (ou
seja, a maneira
como a marca ¢
percebida como
simplesmente
buscando corrigir
um erro anterior
por meio da RSC)
e Adequacao (isto
¢, quando a acdo
esta alinhada com
0 que a empresa

vende).

Variaveis dos Indicadores Questoes
o Reparacio
o Adequacio Q25: A marca
Fenty Beauty

envolve-se em

causas sociais
alinhadas com os

seus valores e

praticas.

Fonte: Elaboragdo Propria.
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Tabela 4- Decisoes tendo em vista um Posicionamento Auténtico

b) Decisoes tendo em vista um Posicionamento Auténtico

1. Comunicac¢ao

Principal Insight

Indicadores

Contributo

Variaveis dos

Indicadores

Questoes

Usar elementos
comunicacionais que
relembrem a heranga
e tradicao da marca,

gera autenticidade.

Heranca e Tradicao

da Marca

As marcas que
enfatizam a heranga
ou a tradi¢do através

dos seguintes
elementos: Relagao
com o Lugar,
fidelidade as suas
origens, valores e
atividades
fundadoras, tendem
a ser interpretadas

como auténticas.

o Relacio com o
Lugar

Q26: Compra os
produtos Fenty
Beauty online? Se
ndo, a que loja fisica
de maquilhagem
recorre,
habitualmente, para
efetuar a compra de

produtos da marca?

o Fidelidade as
Origens

o Valores
Fundamentais e
Atividades
Fundadoras

Q27: Amarca Fenty
Beauty pauta-se
pelos mesmos
valores fundamentais

desde a sua origem.

O Enfoque
Comercial Reduzido
nas comunicagdes de

marca ¢ um dos
atributos da
autenticidade de

marca.

Enfoque Comercial

Reduzido

Q28: Amarca
Fenty Beauty
apresenta propositos
que vao além de
meros motivos

comerciais.
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b) Decisdes tendo em vista um Posicionamento Auténtico

1. Comunicacio

Principal Insight Indicadores Contributo Variaveis dos Questdes
Indicadores
A Consisténcia e
Continuidade
Estilistica, bem Consisténcia Q29: A marca Fenty

como, a Congruéncia
das mensagens sdo
atributos da
autenticidade da

marca.

Estilistica e

Congruéncia

Beauty apresenta
uma mensagem e

design continuos.
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b) Decisdes tendo em vista um Posicionamento Auténtico

2. Compromisso

Principal Insight Indicadores Contributo Variaveis dos Questdes
Indicadores
Os Métodos de Métodos de Q30: Amarca
Producao, bem Producao Fenty Beauty

como, 0
Compromisso de
Qualidade sao
atributos da
autenticidade da

marca.

apresenta métodos
de produgdo
distintos face ao

setor cosmético onde

se insere.
Compromisso de Q31: A marca
Qualidade Fenty Beauty

caracteriza-se pela
qualidade dos seus

produtos.

Os consumidores
tendem a identificar
marcas sustentaveis

enquanto auténticas.

Sustentabilidade da

Marca

Q32: A marca Fenty
Beauty pauta-se por
praticas de

sustentabilidade.
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b) Decisdes tendo em vista um Posicionamento Auténtico

3. Estilo
Principal Insight Indicadores Contributo Variaveis dos Questdes
Indicadores
Adotar uma Criar uma Q33: Considera que
narrativa de biografia de a biografia de

biografia de marca

superacio para a

superagdo da cantora

com origens Marca Rihanna (fundadora
humildes, falta de da marca Fenty
recursos € marcada Beauty) influéncia o
por uma luta contra seu apego emocional
adversidades a marca?
demonstra ter um
impacto positivo na
associagao do valor
da autenticidade a
marca.
A Criatividade esta Q34: A marca Fenty
A criatividade e o relacionada com Beauty destaca-se
ativismo impactam ambientes de pela sua criatividade.
positivamente a trabalho criativos e
percecgao de Criatividade com o cultivo da

autenticidade de

marca.

paixdo e entusiasmo
dos colaboradores

pelo trabalho.

89




b) Decisdes tendo em vista um Posicionamento Auténtico

3. Estilo

Principal Insight

Indicadores

Contributo

Variaveis dos

Indicadores

Questoes

Ativismo de Marca

O posicionamento de
uma determinada
marca sobre assuntos
sociopoliticos feito
de forma
transparente
contribui para que
esta seja
percecionada como

auténtica.

o Tomar uma
posicio em
Assuntos
Sociopoliticos

o Transparéncia

Q35: Amarca Fenty
Beauty ¢ ativista e
associa-se a
movimentos
sociopoliticos de

forma transparente.
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b) Decisdes tendo em vista um Posicionamento Auténtico

4.Conexao
Principal Insight Indicadores Contributo Variaveis dos Questdes
Indicadores
De modo a criarem Imersao no Q36: A Fenty Beauty
conexao com oS Mercado distingue-se dentro

consumidores as
marcas devem:
conectar-se ao
cenario cultural por
meio de imersao no
mercado, participar
ativamente no
mundo ¢ na vida dos
consumidores €
escolher bons
embaixadores de

marca.

Ter uma “Paisagem

Cultural”

do mercado
cosmético pela
cultura de marca que
cria junto dos

consumidores.

Participacio Ativa
no Mundo do

Consumidor

Escolha dos
Embaixadores da

Marca

Q37: A Fenty Beauty
associa-se a
embaixadores de
marca pertinentes
face aos seus

consumidores.

Fonte: Elaboragdo Propria.
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4.7.2.2. Conteudos Digitais que conduzem a Perce¢io da Autenticidade

Tabela 5- Conteudos Digitais que conduzem a Perce¢do da Autenticidade

Conteudos Digitais que conduzem a Percecdo da Autenticidade

Fonte e Autor/es

Contributo

Questoes

Yang et al.

(2021) - Building Brand Authenticity on
social media: The Impact of Instagram
Ad Model Genuineness and
Trustworthiness on Perceived Brand

Authenticity and Consumer Responses

Para aderir a norma da
autenticidade as marcas
tém tentado incorporar
conteudo gerado pelo
utilizador nas suas redes
sociais. Através da
utilizacao de pessoas reais
e influenciadores digitais
ao invés de celebridades

como modelos.

Q38: A marca Fenty Beauty utiliza
contetido gerado pelo utilizador nas suas
comunicacdes de marca, promovendo
dinamicas feitas por pessoas com padroes

reais, tais como influenciadores digitais.

Battisti & Dalvit (2023) - Celebrating
authentic bodies: Instagram (self)

representations of models

A autenticidade é
instrumentalizada para
aumentar a
conscientiza¢io, promover
a aceitacao ¢ combater
estereotipos. Face a isto, a
escolha pensada de
pessoas, enquanto modelos
da marca, com diferentes
tipos de corpos,
tonalidades de pele, etnias,
géneros e culturas nas
comunicacdes digitais de
marca aumenta perce¢ao

deste valor.

Q39: A marca Fenty Beauty apresenta
uma comunicac¢ao inclusiva, na medida
em que promove os seus produtos através
da utilizagdo de modelos com tipos de
corpos, tonalidades de pele, etnias,

géneros e culturas diversificadas.

Fonte: Elaboragdo Propria.
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4.8. Pré-Teste do Inquérito por Questionario

Devido ao rigor que se pretende obter, foi realizado um pré-teste do inquérito,
aplicando-o a uma amostrareduzida (Pardal & Lopes, 2011). O lancamento de um pré-teste
tem como funcao a identificacdo de possiveis inconsisténcias, complexidades, ou
ambiguidades na linguagem utilizada, bem como, a dispensa de perguntas que se venham a
revelar pouco conclusivas, permitindo ajustar as dimensdes do questionario (Backstrom,

2008).

Assim, primeiramente, procedeu-se a redacdo de um primeiro questionario, que
respondesse as questdes de investigacao de forma pertinente (Ghiglione & Matalon, 1992).
Posteriormente o mesmo foi divulgado junto de 10 individuos com as mesmas caracteristicas
que se pretendia para a amostra, da Geragao Z e portugueses, com o objetivo de analisar
possiveis impercetibilidades no preenchimento e possiveis gralhas ou falhas na sua
construgdo. A partir desta medida foram feitas alteracdes de palavras e no formato de

resposta.

Capitulo 5- Analise dos Dados do Estudo

O inquérito por questionario obteve um total de 207 respostas. Contudo, apenas 118
destas foram consideradas validas para analise em todas as questdes, por cumprirem os
critérios estabelecidos na amostra do presente estudo: pertencer a Geragdo Z, ser cidadao
portugués ou residir em Portugal e conhecer e seguir a marca Fenty Beauty numa das suas
redes sociais (ver Capitulo 4, ponto 4.6. - Universo, Amostra e Horizonte Temporal). A
analise dos resultados foi efetuada com recurso a graficos elaborados no Excel,
acompanhados de uma interpretacdo detalhada de cada um. Esta abordagem visa
proporcionar uma compreensao aprofundada das questdes tratadas e dos resultados obtidos,

de modo a responder as questdes de investigagdo que orientam o estudo.
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5.1. Grupo 1- Questdes Introdutorias

5.1.1. Contexto Sociodemografico

Grdfico 1- Geragao

Pertence a Geracdo Z (individuos nascidos entre 1995 e 2010,
inclusive)?

3%

Smm

1 Nio

97%

Fonte: Elaboragdo Propria.

No que concerne a faixa etaria, 97% dos participantes do inquérito declararam pertencer

a Geracao Z (N=201), composta por individuos nascidos entre 1995 e 2010, inclusive.

Apenas 3% dos respondentes foram identificados como pertencentes a uma geracao distinta

(N=6), sendo estes automaticamente excluidos da amostra em estudo.
evidencia a for¢a da marca entre os individuos da Geragao Z.

Grdfico 2- Residéncia

E cidaddo portugués ou vive em Portugal?

2%

98%

Este resultado
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Fonte: Elaboragado Prépria.

Relativamente a residéncia, quase a totalidade da amostra, 98%, revelou possuir
cidadania portuguesa ou residir em Portugal (N=196). Apenas 2% dos inquiridos nao
apresenta esta origem ou ligagao ao territorio portugués (N=5), tendo sido automaticamente

removidos da amostragem em estudo.
Grdfico 3- Género

Qual é o seu género?

0%
28%

Feminino
Masculino
Prefiro ndo dizer

= Qutro

72%

Fonte: Elaboragdo Propria.

No que diz respeito ao género, 72% dos inquiridos identificam-se como do género
feminino (N=141), enquanto 28% se identificam como do género masculino (N=54). Este
resultado permite concluir que, apesar do publico-alvo continuarem a ser as mulheres a
marca consegue abranger um grande nimero de consumidores masculinos, quebrando a

norma da induastria da maquilhagem.
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Grdfico 4- Habilitagbes Académicas

Habilitacdes Académicas

3% 3%19,

18%

Doutoramento
Ensino Bdsico
30% = Ensino Primério
= Ensino Secundéario
= Licenciatura

= Mestrado

Fonte: Elaboragao Propria.

No que se refere as habilitagdes académicas, quase metade da amostra (45%) € composta
por inquiridos com licenciatura (N=88). Quanto ao restante dos respondentes, 30% possuem
o ensino secundario (N=58), 18% possuem o grau de mestre (N=34), 3% concluiram o
ensino basico (N=6) ou doutoramento (N=6), e 1% completou o ensino primario (N=2). O
facto de 66% (N=128) dos inquiridos possuirem um nivel académico igual ou superior a
licenciatura permite situar os consumidores desta amostra da marca Fenty Beauty como

pertencentes a um nivel positivo de desenvolvimento educacional.

Grdfico 5- Situagdo Profissional

Situacdo Profissional Atual

47%

Desempregado/a
Dono/a de Casa
3% = Estudante
1%
1% = Trabalhador -Estudante

= Trabalhador Por Conta de
Outrem

= Trabalhador Por Conta
Propria
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Fonte: Elaboragao Prépria.

Quanto a situacdo profissional dos inquiridos, 47% (N=90) exercem atividade como
trabalhadores por conta de outrem, 28% (N=53) sdo estudantes, 18% (N=35) combinam o
trabalho com os estudos, 5% (N=9) trabalham por conta propria, 1% (N=3) encontram-se
em situagdo de desemprego e 1% (N=2) s@o donos de casa. Estes resultados indicam que a
maioria dos inquiridos demonstra algum grau de independéncia financeira, dado que 70%

(N=134) estao ativos no mercado de trabalho.

Grdfico 6- Area de Residéncia

Area de Residéncia

6%
16%
4% Centro
Grande Lisboa
T%
: Grande Porto

= [lhas

= Norte

= Sul

58%

Fonte: Elaboragdo Propria.

Em relacdo a area de residéncia, 58% dos inquiridos provém da zona da Grande Lisboa
(N=113), 16% do Centro (N=32), 9% do Norte (N=17), 7% do Grande Porto (N=13), 6% do
Sul (N=12) e 4% das Ilhas (N=7). Estes dados evidenciam uma tendéncia cosmopolita acerca

do publico-alvo da marca.
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5.1.2. Questdes Estruturais

Grdfico 7- Conhece a marca Fenty Beauty?

Conhece a marca Fenty Beauty?

6%

Sim

= Néao

94%
Fonte: Elaboragao Propria.

A questdo “Conhece a marca Fenty Beauty?” permitiu identificar os inquiridos que
realmente pertenciam a amostra do estudo. Assim, o inquérito foi automaticamente
encerrado para todos os individuos que respondessem “ndo” ou “ndo sei/ndo aplicavel”.
Importa salientar que a terceira op¢ao de resposta, “ndo sei/nao aplicavel”, ndo foi
selecionada por nenhum dos inquiridos. Consequentemente, das 196 respostas obtidas para
esta questdo, 94% (N=184) avancaram para as questdes subsequentes do questionario,
enquanto 6% (N=12) foram excluidos da amostra deste inquérito por nao apresentarem uma

resposta alinhada com os critérios pretendidos para o estudo.

Grdfico 8- Se sim, segue a marca Fenty-Beauty nas suas redes sociais?

Segue a marca Fenty Beauty nas suas redes sociais ?

2%

34%
Sim
= Nao
= Nio Sei/Ndo Aplicavel
64%
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Fonte: Elaboragado Prépria.

Tal como na questdo anterior, a pergunta "Segue a marca Fenty Beauty nas suas redes
sociais?" permitiu selecionar os inquiridos que faziam parte da amostra em estudo, dado que
se pretendia que os participantes conhecessem e seguissem a marca para validar as suas
respostas relativamente a comunicacao digital da Fenty Beauty. Assim, 64% dos inquiridos
avangaram no questionario por responderem "sim" (N=118), enquanto os restantes 36%
foram automaticamente excluidos (N=66): 34% responderam "nao" (N=63) e 2% (N=3)
selecionaram "ndo sei/ndo aplicavel". Esta questao revelou ainda que, no que se refere ao
perfil dos inquiridos, o publico da Fenty Beauty se caracteriza por uma presenga ativa nas
redes sociais, sendo que, mais de metade da amostra demonstrou seguir a marca nas suas

plataformas digitais.

Grafico 9- Qual das plataformas de redes sociais da marca acompanha e/ou segue
com mais frequéncia?

Qual das plataformas de redes sociais da marca
acompanha e/ou segue com mais frequéncia?

8%
5%
Instagram
TikT ok
28% = Facebook

59%
= YouTube

Fonte: Elaboracao Propria.

A questdo “Qual das plataformas de redes sociais da marca acompanha e/ou segue com
mais frequéncia? “, indicou que 59% dos participantes seguem com mais frequéncia a
plataforma Instagram (N=98); 28% mencionaram a plataforma TikTok (N=47); 8% referiram
o YouTube (N=13) e 5% assinalaram o Facebook (N=8). Assim, entende-se que a maioria
das respostas obtidas neste inquérito € baseada no conteudo que a marca divulga nas suas

redes sociais Instagram e TikTok.
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Este resultado corrobora a informacao da revisao de literatura, que destaca o Instagram
e o TikTok como plataformas influentes na atualidade, refletindo o crescimento do Marketing
de Redes Sociais e a sua integracao no quotidiano da Geragdo Z (Alalwan, etal., 2017; Cappi
& Araujo, 2015; Ting, 2015).

Grdfico 10- Qual é a sua principal motivagdo para seguir e/ou acompanhar a marca Fenty Beauty
nas redes sociais?

Qual é a sua principal motiva¢do para seguir e/ou
acompanhar a marca Fenty Beauty nas redes sociais?

11%

Apreco pela marca

Conhecer os valores e

19% acoes da marca

47% = Educacdo/Informacao
sobre os produtos

= Entretenimento

11%

® [nspiracdo

12%

Fonte: Elaboragao Propria.

No que tange a questdo “Qual ¢ a sua principal motivagdo para seguir e/ou acompanhar
a marca Fenty Beauty nas redes sociais?”, 47% das inquiridas referiram o “apreco pela
marca” (N=74), 19% mencionaram o “entretenimento” (N=29), 12% indicaram o desejo de
“conhecer os valores e agdes da marca” (N=19) e 11% assinalaram tanto a “inspira¢cdo’ como

a “educacao/informacao sobre os produtos” (N=17).

Estes resultados estdo em consonancia com a informagdo apresentada na revisao de
literatura, que aponta que, atualmente, os consumidores utilizam as marcas como icones
culturais que validam e reforcam a sua propria identidade (Morhart et al., 2015). Assim, o
seguimento da Fenty Beauty nas redes sociais pode ser interpretado como uma forma de os

consumidores expressarem o seu apreco pela marca e afirmarem a sua propria identidade

através dela (Morhart et al., 2015).
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Grdfico 11 - Ja adquiriu algum produto Fenty Beauty?

Jd adquiriu algum produto Fenty Beauty?

Sim

= Nio

68%

Fonte: Elaboragdo Propria.

Relativamente a questdo “J4 adquiriu algum produto Fenty Beauty?”, 68% dos
inquiridos responderam afirmativamente (N=78), enquanto 32% afirmaram que “ndo”
(N=37). Estes dados sugerem que a maioria das pessoas que conhece e acompanha a marca
tende a adquirir os seus produtos, indicando uma correlagdo positiva entre o conhecimento

da marca e a sua conversao em vendas.

Grdfico 12-Quais as razoes que o levam a comprar um produto Fenty Beauty?

Quais as razoes que o levam a comprar um produto

Fenty Beauty?
Qualidade e Durabilidade [ 27% 50
Autenticidade da Marca [24% 44
Caracteristicas e Beneficios do Produto 9% 16
Reputacdo da Marca 8% 14
Recomendacdes e Avaliagdes de outros.. 7% 13

Publicidade e Promocdo 6% 12
Preco 5% @ 10
Conexdo Emocional 4% 8
Design e Estética 3% 0
Inovacdo  3%35
Sustentabilidade e Etica 2%
Disponibilidade 2%

Fonte: Elaboragao Propria.
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No que toca a questdo "Quais as razdes que o levam a adquirir um produto Fenty
Beauty?", os principais fatores identificados foram a "qualidade e durabilidade" dos
produtos, mencionados por 27% dos respondentes (N=50), seguidos pela "autenticidade da
marca", referida por 24% dos inquiridos (N=44). Com menor relevancia, 9% destacaram as
"caracteristicas e beneficios do produto" (N=16), 8% mencionaram a "reputagdo da marca"
(N=14), 7% apontaram as "recomendagdes ¢ avaliacdes de outros clientes" (N=13), 6%
indicaram a "publicidade e promocdo" (N=12), 5% mencionaram o "pre¢o" (N=10), 4%
apontaram a "conexdo emocional" (N=8), 3% referiram o "design e estética" (N=0) e
também 3% a "inovagdo" (N=5). Por ultimo, com 2% das respostas, surgiram a
"sustentabilidade e ética" (N=4) e a "disponibilidade" (N=4). Estes resultados confirmam a
revisdo de literatura previamente apresentada, que indica que a autenticidade se tornou um
dos fatores preponderantes no ato de compra, aproximando-se da importancia atribuida a

qualidade dos produtos (Gilmore & Pine, 2007).

Grafico 13- A autenticidade da marca é um critério de sele¢cdo quando vai adquirir
um produto ou servigo

A autenticidade da marca é um critério de selecio
quando vai adquirir um produto ou servico?

2%

10%

Sim
Nao
® Nio Sei/ Nao Aplicavel

88%

Fonte: Elaboragdo Propria.

A pergunta do grafico 13 - “A autenticidade da marca ¢ um critério de sele¢ao ao adquirir
um produto ou servigo?”” obteve uma resposta afirmativa de 88% dos inquiridos (N=104).
Por outro lado, 10% indicaram que “nao” (N=12) e 2% foram classificadas como “ndo

sei/ndo aplicavel” (N=2). Os dados demonstram que as pessoas valorizam
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consideravelmente a autenticidade de uma marca no processo de decisdo de compra,
refletindo a busca por este valor na pés-modernidade, que resulta do esvaziamento da

autoidentidade instaurado pela modernidade (Arnould & Price, 2003; Napoli et al., 2014).

Grdfico 14-- Considera a marca Fenty Beauty auténtica?

Considera a marca Fenty Beauty auténtica?

7%

Sim

= Nio

93%

Fonte: Elaboragdo Propria.

Face a questdo “Considera a marca Fenty Beauty auténtica?”’, 93% dos inquiridos
responderam afirmativamente (N=108), enquanto 7% indicaram que “ndo” (N==8). Esta
constatacao permite concluir que a marca Fenty Beauty € percecionada enquanto auténtica
pela amostra em estudo, o que reforga a credibilidade das observagdes subsequentes desta

investigacao.

5.2. Grupo 2- Os drivers da autenticidade da marca

Ap0s verificar-se que a marca ¢ percebida como auténtica, procedeu-se a uma reflexao
sobre os antecedentes e as decisdes que levam os consumidores a esta perce¢do. Esta andlise
visa identificar os fatores que influenciam a constru¢do da imagem da Fenty Beauty como
uma marcaauténtica e como as suas escolhas comunicativas e estratégicas contribuem para

a percecao positiva junto do publico, em particular da Geragao Z.

103



5.2.1. Antecedentes de um Posicionamento Auténtico

Os antecedentes deste trabalho sdo apresentados através de dois fatores principais: 1.
Percecao de Conexao ao Passado e 2. Virtuosidade da Marca. Cada um destes fatores foi

analisado e segmentado, neste modelo, em indicadores e respetivas varidveis (Sodergren,
2021).

1. Percecio e Conexao ao Passado

Desta forma, no que diz respeito a Perce¢do de Conexdo ao Passado, procedeu-se a

analise dos indicadores: a) Raridade; b) Estabilidade e c¢) Nostalgia (Sodergren, 2021).

a) Raridade
i. Originalidade e Singularidade

Para avaliar a Raridade, optou-se por examinar as suas variaveis de forma individual.
Inicialmente, foram analisadas as variaveis Originalidade e Singularidade, representadas no
grafico 15, através da afirmagdo "A marca Fenty Beauty destaca-se como singular e original

face a sua concorréncia."

Grdfico 15- A marca Fenty Beauty destaca-se enquanto singular e original face a sua
concorréncia.

A marca Fenty Beauty destaca-se enquanto singular e
original face a sua concorréncia.

3- Néao Concordo nem discordo - 11

2- Discordo l>6

1- Discordo Totalmente \(1
0%

Fonte: Elaboragdo Propria.
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Tabela 6- Média, Moda e Mediana da afirmag¢do: A marca Fenty Beauty destaca-se enquanto
singular e original face a sua concorréncia

Média 4- Concordo
Moda 5- Concordo Totalmente
Mediana 5- Concordo Totalmente

Fonte: Elaboragao Prépria.

Na primeira questao sobre os antecedentes de um posicionamento auténtico, relativa as
variaveis Originalidade e Singularidade do indicador Raridade, 59% dos inquiridos
concordam totalmente com a afirmacdo (N=69), 27% concordam (N=32), 9% nem
concordam nem discordam (N=11), 5% discordam (N=6) e 0% discordam totalmente (N=0).
Relativamente a média das respostas a esta afirmacdo, obteve-se um valor de 4,4,
arredondado para 4, o que corresponde a opcao "concordo". No que concerne a moda e a

mediana, ambos os valores foram 5, equivalentes a resposta "concordo totalmente".

Tendo em consideragdo os resultados obtidos nesta afirmacdo e considerando que a
maioria dos inquiridos concorda ou concorda totalmente com a mesma, € possivel concluir
que estas variaveis constituem fatores determinantes na constru¢do de marcas com um
posicionamento auténtico. Desta forma, a Originalidade e a Singularidade revelam-se como
antecedentes fundamentais no desenvolvimento de uma identidade de marca percecionada

como distinta e genuina.
ii. Escassez

Seguidamente, ainda no contexto do indicador Raridade, foi avaliada a variavel
Escassez, recorrendo ao grafico 16, que analisa as respostas obtidas relativamente a

afirmagdo "A marca Fenty Beauty tem produtos esgotados."
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Grdfico 16- A marca Fenty Beauty tem produtos esgotados

A marca Fenty Beauty tem produtos esgotados

5- Concordo Totalmente 41

9] I
B |

3- Nio Concordo nem discordo

4- Concordo

(]
Lh

2- Discordo 12

1
1%

1- Discordo Totalmente

r,

Fonte: Elaboragdo Propria.

Tabela 7- Média, Moda e Mediana da afirmacdo: A marca Fenty Beauty tem produtos esgotados.

Medidas de Tendéncia Resultados

Média 4- Concordo
Moda 5- Concordo Totalmente
Mediana 4- Concordo

Fonte: Elaboragao Propria.

Na afirmacao destinada a avaliar a variavel Escassez, 35% dos inquiridos concordaram
totalmente (N=41), 32% ndo concordaram nem discordaram (N=37), 22% concordaram
(N=25), 10% discordaram (N=12) e 1% discordou totalmente (N=1). A média das respostas
obtidas foi de 3,8, arredondada para 4, correspondendo a op¢ao "concordo". A moda foi 5, o
que corresponde a resposta "concordo totalmente", ¢ a mediana foi igualmente 4, tal como a
média.

Apo6s a avaliagdo dos resultados obtidos, foram encontradas evidéncias claras de uma
tendéncia positiva nas respostas, com mais de metade da amostra (57%; N = 66) a manifestar
concordancia ou concordancia total com a afirmagdo apresentada. O mesmo padrao ¢
observado nos valores da média, moda e mediana, que se situaram entre "concordo" (4) e

"concordo totalmente" (5). Deste modo, € possivel concluir que a Escassez constitui um fator
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relevante na constru¢do da perce¢do de autenticidade da marca. Deste modo, as marcas de
cosméticos devem investir em gamas de sfock limitado, com o intuito de gerar nos

consumidores uma perce¢ao de exclusividade, associada ao fator de Raridade.

b) Estabilidade

i. Longevidade e Consisténcia

Para analisar a Estabilidade, utilizou-se o grafico 17, que testa as varidveis de
Longevidade e Consisténcia através da afirmagao “A marca Fenty Beauty apresenta uma

atitude de marca consistente desde o seu lancamento”.

Grdfico 17- A marca Fenty Beauty apresenta uma atitude de marca consistente desde o seu
lancamento.

A marca Fenty Beauty apresenta uma atitude de marca
consistente desde o seu lancamento.

3- Niao Concordo nem discordo - 10

2- Discordo I\3
3%

1- Discordo Totalmente 0%

Fonte: Elaboragdo Propria.

Tabela 8- Média, Moda e Mediana da afirma¢do: A marca Fenty Beauty apresenta uma atitude de
marca consistente desde o seu lancamento.

Medidas de Tendéncia Resultados

Média 4- Concordo
Moda 5- Concordo Totalmente
Mediana 5- Concordo Totalmente

Fonte: Elaboragao Propria.

No que se refere a afirmacdo que avaliou as varidveis Longevidade e Consisténcia, 58%

dos inquiridos concordaram totalmente (N=68), 31% concordaram (N=37), 8% nao
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concordaram nem discordaram (N=10), 3% discordaram (N=3) e 0% discordaram
totalmente (N=0). A média das respostas foi de 4,4, arredondada para 4, correspondendo a

op¢ao “concordo”, enquanto a moda e a mediana foram de 5, ou seja, "concordo totalmente".

Com base nas respostas obtidas, verifica-se uma preponderante concordancia entre os
inquiridos, o que permite concluir que a Longevidade e a Consisténcia sdo fatores que
contribuem significativamente para a percecao de autenticidade da marca. Esta estabilidade
na comunicagao ¢ nas agoes da marca refor¢a a confianca dos consumidores e consolida a

sua imagem no mercado.

¢) Nostalgia

i Artesanato

A primeira varidvel do indicador Nostalgia a ser avaliada foi o Artesanato,
representadano grafico 18, que apresentaa seguinte afirmacgao: "A marca Fenty Beauty
utiliza comunicacdes e estéticas vintage que remetem a modelos do passado."

Grdfico 18 - A marca Fenty Beauty utiliza comunicagdes e estéticas vintage que remetem a
modelos do passado.

A marca Fenty Beauty utiliza comunicagaes e estéticas
vintage que remetem a modelos do passado

5- Concordo Totalmente 38

3- Néao Concordo nem discordo 28

2- Discordo 25

4- Concordo

[ 3]
(]

1- Discordo Totalmente

B |

Fonte: Elaboragao Propria.
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Tabela 9- Média, Moda e Mediana da afirma¢do: A marca Fenty Beauty utiliza
comunicagoes e estéticas vintage que remetem a modelos do passado.

Média 4- Concordo
Moda 5- Concordo Totalmente
Mediana 3- Ndo Concordo nem discordo

Fonte: Elaboragao Propria.

Relativamente a afirmagdo que visa avaliar a variavel Artesanato, 32% dos inquiridos
afirmam concordar totalmente (N=38), 24% nao concordam nem discordam (N=28), 21%
discordam (N=25), 17% concordam (N=20) e 6% discordam totalmente (N=7). A média das
respostas a esta afirmacdo foi de 3,5, arredondada para 4, o que corresponde a opgdo
"concordo". A moda foi 5, equivalente a "concordo totalmente", enquanto a mediana foi 3,

correspondendo a "nao concordo nem discordo".

Dado que os resultados mostram uma totalidade de 51% dos inquiridos (N=60) que ndo
concordam totalmente com a afirmacgao, ¢ possivel observar que ndo houve uma maioria
concordante. Perante estas conclusdes, pode deduzir-se que a variavel Artesanato, no
contexto do indicador nostalgia, ndo se revela necessariamente essencial enquanto

antecedente da autenticidade da marca.
il. Encantamento

A segunda variavel do indicador Nostalgia, o Encantamento, foi avaliada por meio do
grafico 19, através da seguinte afirmacgdo: "A marca Fenty Beauty provoca o encantamento

nos consumidores através de comunicagdes, estéticas e produtos ousados."
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Grdfico 19- A marca Fenty Beauty provoca o encantamento nos consumidores através de
comunicagoes, esteticas e produtos ousados

A marca Fenty Beauly provoca o encantamento nos
consumidores afravés de comunicacades, estéticas e
produtos ousados

3- Nio Concordo nem discordo - 14

2- Discordo l4
3%

1- Discordo Totalmente 0%

Fonte: Elaboragao Propria.

Tabela 10- Média, Moda e Mediana da afirma¢do: A marca Fenty Beauty provoca o
encantamento nos consumidores através de comunicagoes, estéticas e produtos ousados.

Medidas de Tendéncia Resultados

Média 4- Concordo
Moda 5- Concordo Totalmente
Mediana 5- Concordo Totalmente 4

Fonte: Elaboragado Propria.

Com o objetivo de avaliar a variavel do Encantamento, foram analisadas as respostas
dadas a afirmagdo do grafico 19. Neste contexto, 58% dos inquiridos concordaram
totalmente (N=68), 27% concordaram (N=31), 12% ndo concordaram nem discordaram
(N=14), 3% discordaram (N=4) e 0% discordaram totalmente (N=0). A média de 4,4,
arredondada para 4, corresponde a opgao "concordo", enquanto a moda e a mediana, ambas
com um valor de 5, referem-se a op¢do "concordo totalmente", o que indica uma
concordancia elevada. Estes resultados sugerem que o Encantamento se configura como uma
componente chave para Nostalgia e, consequentemente, para a percecdo de autenticidade da

marca.
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iii. Conetividade/Comunidade

Por fim, no que diz respeito as ultimas varidveis que compdem o indicador Nostalgia,

Conetividade e Comunidade, estas foram avaliadas através da pergunta “Considera que

pertence a alguma comunidade de marca Fenty Beauty?”, apresentada no grafico 20.

Grdfico 20- Considera que pertence a alguma comunidade de marca Fenty
Beauty?

Considera que pertence a alguma comunidade da marca
Fenty Beauty?

10%

Sim
46%
= Nao
= Nio Sel/ Nio Aplicavel

449%

Fonte: Elaboragdo Propria.

No ambito das varidveis Conectividade e Comunidade, avaliadas através da questao

apresentada no grafico 20, 46% dos inquiridos responderam afirmativamente (N=53), 44%

indicaram "ndao" (N=50) e 10% selecionaram "ndo sei/ndo aplicavel" (N=11). Embora a

opcao "sim" tenha obtido 46% das respostas, esta ndo constituiu uma maioria absoluta, dado

que 54% dos inquiridos forneceram respostas que incluiam "ndo" e "ndo sei/ndo aplicavel".

Assim, conclui-se que estas variaveis ndo sao consideradas fundamentais para a criagao de

uma percecao de autenticidade da marca.
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2. Virtuosidade da Marca

No que se refere ao fator Virtuosidade da Marca, foram avaliados os indicadores: a)

“Ser Real”; b) Responsabilidade; e ¢) Responsabilidade Social (S6dergren, 2021).
a) “Ser Real”

Em relagdo ao indicador “Ser Real” e suas variaveis — Genuinidade, Sinceridade,
Confiabilidade e Clareza — foram analisadas através do grafico 21, que apresenta a
afirmagao “A marca Fenty Beauty transmite confianga por meio de uma comunicagao clara,

sincera e genuina”.

Grdfico 21- A marca Fenty Beauty transmite confianga por meio de uma comunicagdo clara,
sincera e genuina.

A marca Fenty Beauty transmife confianca por meio de
uma comunicacgdo clara, sincera e genuina

3- Néao Concordo nem discordo l 7

2- Discordo I\Z
2%

1- Discordo Totalmente 0\
0%

Fonte: Elaboragdo Propria.

Tabela 11- Média, Moda e Mediana da afirmagdo.: A marca Fenty Beauty transmite confianca por
meio de uma comunicagdo clara, sincera e genuina.

Medidas de Tendéncia Resultados

Média 5- Concordo Totalmente
Moda 5- Concordo Totalmente
Mediana 5- Concordo Totalmente

Fonte: Elaboragdo Propria.
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Relativamente a afirmag¢do que visa analisar as varidveis de Genuinidade, Sinceridade,
Confiabilidade e Clareza, 57% dos inquiridos expressaram total concordancia (N=67), 35%
concordaram (N=41), 6% ndo manifestaram concordancia nem discordancia (N=7), 2%
discordaram (N=2) e 0% discordaram totalmente (N=0). A média, moda e mediana,
resultaram todas no valor 5, referente a resposta "concordo totalmente", refor¢am os dados
previamente descritos, demonstrando uma elevada concordancia com a afirmacao. Estes
resultados sugerem que as variaveis Genuinidade, Sinceridade, Confiabilidade e Clareza sao

fundamentais para a construcdo da autenticidade da marca.
b) Responsabilidade

Para avaliar o indicador de Responsabilidade, foram analisadas duas afirmagdes. A
primeira, apresentadano grafico22, refere: “A marca Fenty Beauty tem como conduta uma
exploragao comercial justa”, que avalia a variavel de Evitar a Exploragao Excessiva. A
segunda, expressa no grafico 23, afirma: “A marca Fenty Beauty pauta-se pela Seguranga e
Honestidade inerente aos seus produtos e comunicagdes”, que testa as variaveis de

Seguranga e Honestidade.

i. Evitar Exploragdo Excessiva

Grdfico 22- A marca Fenty Beauty tem como conduta uma exploracdo comercial justa.

A marca Fenty Beauty tem como conduta uma
exploracdo comercial justa.

5- Concordo Totalmente 64

4- Concordo 25

3- Nao Concordo nem discordo 24
2- Discordo I 4
3%
1- Discordo Totalmente - O
0%

Fonte: Elaboragao Prépria.
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Tabela 12- Média, Moda e Mediana da afirmacdo: A marca Fenty Beauty tem como conduta uma
exploragdo comercial justa.

Medidas de Tendéncia Resultados

Média 4- Concordo
Moda 5- Concordo Totalmente
Mediana 5- Concordo Totalmente

Fonte: Elaboragdo Propria.

Para avaliar a varidvel da Evitacdo da Exploracdo Excessiva, foram analisadas as
respostas a afirmacgdo apresentada no grafico 22. Neste contexto, 55% dos inquiridos
afirmaram concordar totalmente (N=64), 21% concordaram (N=25), 21% nao manifestaram
concordancia nem discordancia (N=24), 3% discordaram (N=4) e 0% discordaram
totalmente (N=0). Quanto a média, moda e mediana, os resultados foram de 4,
correspondente a opcao “concordo” (N=4,3), e 5, referente a “concordo totalmente”, para
ambas as outras métricas. Estes resultados confirmam a relevancia de uma exploragado
comercial justa por parte das marcas de cosméticos, de forma a serem percecionadas como

auténticas.

ii. Seguranca e Honestidade

Grdfico 23- A marca Fenty Beauty pauta-se pela seguranga e honestidade inerente aos seus
produtos e comunicag¢oes

A marca Fenty Beauty pauta-se pela seguranca e
honestidade inerente aos seus produtos e comunicacoes.

5- Concordo Totalmente 66

4- Concordo 38

3- Néo Concordo nem discordo

[a—
[¥¥]

2- Discordo

;._.
o
>

1- Discordo Totalmente 0%

Fonte: Elaboragdo Propria.
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Tabela 13- Média, Moda e Mediana da afirmagdo: A marca Fenty Beauty pauta-se pela seguranca
e honestidade inerente aos seus produtos e comunicagoes

Média 4- Concordo
Moda 5- Concordo Totalmente
Mediana 5- Concordo Totalmente

Fonte: Elaboragao Propria.

Com o intuito de avaliar as varidveis Seguranca e Honestidade, foi analisada a
afirmagdo: “Amarca Fenty Beauty caracteriza-se pela seguranca e honestidade inerentes aos
seus produtos e comunicagdes.” Neste contexto, 56% dos inquiridos afirmaram concordar
totalmente (N=66), 32% concordaram (N=38), 11% ndo manifestaram concordancia nem
discordancia (N=13), 1% discordou (N=1) e 0% discordou totalmente. Relativamente aos
valores da média, moda e mediana, todos confirmam a relevancia das variaveis Seguranga e
Honestidade neste estudo, sendo a média de 4 equivalente a opg¢ao “concordo”, e a moda e
a mediana de 5, correspondentes a opgao “concordo totalmente”. Estes resultados revelam
uma perce¢ao amplamente positiva relativamente & Seguranca e Honestidade associadas a

marca Fenty Beauty.
¢) Responsabilidade Social Corporativa

A Responsabilidade Social Corporativa foi, primeiramente, avaliada pela varidvel
Impacto, em conjunto com as varidveis do indicador Responsabilidade, Comprometimento
Social e Integridade, conforme representado no grafico 24, através da afirmagao: "A marca
Fenty Beauty ¢ integra e envolve-se em praticas de responsabilidade social corporativa, com

impacto na sociedade."
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i. Comprometimento Social, Integridade e Impacto

Grdfico 24- A marca Fenty Beauty é integra e envolve-se em praticas de responsabilidade social
corporativa, com impacto na sociedade.

A marca Fenty Beauty ¢ integra e envolve-se em prdticas
de responsabilidade social corporativa, com impacto na
sociedade

5- Concordo Totalmente 67

4- Concordo 26

3- Nao Concordo nem discordo

[e]
p—

2- Discordo 4

2
>

1- Discordo Totalmente 0%

Fonte: Elaboragao Propria.

Tabela 14- Média, Moda e Mediana da afirma¢do: A marca Fenty Beauty é integra e envolve-se em
praticas de responsabilidade social corporativa, com impacto na sociedade.

Medidas de Tendéncia Resultados

Média 4- Concordo
Moda 5- Concordo Totalmente
Mediana 5- Concordo Totalmente

Fonte: Elaboragdo Propria.

Quanto a afirmacdo “A marca Fenty Beauty ¢ integra e envolve-se em praticas de
responsabilidade social corporativa, com impacto na sociedade”, que visava compreender as
variaveis do Comprometimento Social, Integridade e Impacto, 57% dos inquiridos
concordaram totalmente (N=67), 22% concordaram (N=26), 18% ndo manifestaram
concordancia nem discordancia (N=21), 3% discordaram (N=4) e 0% discordaram
totalmente (N=0). A média, a moda e a mediana confirmam os resultados apresentados,
sendo que a média corresponde ao nimero 4, "concordo" (N=4,3), e a moda e a mediana ao

nimero 5, "concordo totalmente". Estes dados evidenciam que as variaveis -
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Comprometimento Social, Integridade e Impacto - contribuem para a virtuosidade da marca

e, consequentemente, para a sua autenticidade.
ii. Motivo Percebido e Reparacgio

Adicionalmente, o indicador Responsabilidade Social Corporativa foi avaliado por meio
das variavel Motivo Percebido e Reparacdo através do grafico 25, mediante a afirmacao:
“Os motivos que levam a Fenty Beauty a apoiar causas sociais sdo genuinos € nao meras
estratégias de marketing para melhorar a sua imagem de marca.”

Grdfico 25- Os motivos que levam a Fenty Beauty a apoiar causas sociais sdo

genuinos e ndo meras estratéegias de marketing para melhorar a sua imagem de
marca.

Os motivos que levam a Fenty Beauty a apoiar causas
sociais sdo genuinos e ndo meras estratégias de
marketing para melhorar a sua imagem de marca.

5- Concordo Totalmente 60

4- Concordo 32

3- Néo Concordo nem discordo

2- Discordo - 8

1- Discordo Totalmente 0%

—_
e}

Fonte: Elaboragao Propria.

Tabela 15- Média, Moda e Mediana da afirmacdo: Os motivos que levam a Fenty Beauty a
apoiar causas sociais sdo genuinos e ndo meras estratégias de marketing para melhorar a sua
imagem de marca.

Medidas de Tendéncia Resultados

Média 4- Concordo
Moda 5- Concordo Totalmente
Mediana 5- Concordo Totalmente 4

Fonte: Elaboragdo Propria.
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Com a finalidade de analisar as varidveis Motivo Percebido e Reparagdo, foram
examinadas as respostas a afirmacao apresentada no grafico 25. Neste contexto, 51% dos
inquiridos concordaram totalmente (N=60), 27% concordaram (N=31), 15% nado
manifestaram concordancia nem discordincia (N=18), 7% discordaram (N=8) e 0%
discordaram totalmente (N=0). A média, a moda e a mediana confirmam a relevancia das
variaveis Motivo Percebido e Reparagdo, sendo que a média equivale aproximadamente a 4
(N=4,2), ou seja, "concordo", e a moda e a mediana correspondem a 5, "concordo

totalmente".
iil. Adequacdo

Por fim, como tultima varidvel da Responsabilidade Social Corporativa, foi analisada a
Adequacao através do grafico 26, por meio da afirmagao “A marca Fenty Beauty envolve-se

em causas sociais alinhadas com os seus valores e praticas.”

Grdfico 26- A marca Fenty Beauty envolve-se em causas sociais alinhadas com os
seus valores e praticas.

A marca Fenty Beauty envolve-se em causas sociais
alinhadas com os seus valores e prdticas

5- Concordo Totalmente 62

4- Concordo 32

3- Néo Concordo nem discordo

2- Discordo I\3
3%

1- Discordo Totalmente 0%

]
o

Fonte: Elaboracao Propria.
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Tabela 16- Média, Moda e Mediana da afirmag¢do: A marca Fenty Beauty envolve-se em causas
sociais alinhadas com os seus valores e praticas.

Média 4- Concordo
Moda 5- Concordo Totalmente
Mediana 5- Concordo Totalmente

Fonte: Elaboragao Prépria.

No que diz respeito a afirmagao que tem como objetivo estudar a varidvel da Adequagao,
53% dos inquiridos concordaram totalmente (N=62), 27% concordaram (N=32), 17% nao
manifestaram concordancia nem discordancia (N=20), 3% discordaram (N=3) e 0%
discordaram totalmente (N=0). De forma andloga, a média, a moda e a mediana indicam que
a Adequagdo ¢ uma varidvel fundamental para o indicador da Responsabilidade Social
Corporativa e, consequentemente, para a autenticidade da marca, uma vez que a média
corresponde a 4 (N=4,3), “concordo”, ¢ a moda ¢ a mediana foram de 5, “concordo

totalmente”.
5.2.2. Decisoes tendo em vista um Posicionamento Auténtico

As decisdes que contribuem para um posicionamento auténtico foram apresentadas em
quatro fatores: 1. Comunicagao; 2. Compromisso; 3. Estilo; e 4. Conexao. Cada um desses

fatores foi analisado em relacdo a indicadores e suas respetivas variaveis (Sodergren, 2021).
1. Comunicacao

Em primeiro lugar, no que concerne a drea da Comunicagdo, foram analisados os
seguintes indicadores: a) Heranga e Tradi¢ao da Marca; b) Enfoque Comercial Reduzido;

e c¢) Consisténcia Estilistica e Congruéncia.

Primeiramente, foi examinado o indicador de Heranca e Tradi¢do de Marca e suas
variaveis: Relagdo com o Lugar, Fidelidade as Origens e Valores Fundamentais, e as

Atividades Fundadoras.

a) Heranca e Tradicao da Marca

i. Relagcdo com o Lugar

Inicialmente, foi testada a varidvel Relacdo com o Lugar através da questdo

apresentada no grafico 27: “Compra os produtos Fenty Beauty online?”.
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Grdfico 27- Compra os produtos Fenty Beauty online?

Compra habitualmente os produtos Fenty Beauty

online?
9%
Sim
51% = Nio
40% ® Niao Sei/ Nao Aplicavel

Fonte: Elaboragdo Propria.

No que diz respeito a afirmagdo “Compra habitualmente os produtos Fenty Beauty

online?”, apresentadano grafico 27, cuja fungdo ¢ avaliar a variavel da Relagao com o Lugar,

51% dos inquiridos responderam afirmativamente (N=52), 40% indicaram que “ndo”

(N=41) e 9% responderam “ndo sei/ndo aplicavel” (N=9). Os resultados obtidos a esta

pergunta, com uma maioria de pessoas a afirmar que compra os produtos Fenty Beauty

online, podem indicar que, atualmente, a importancia das lojas fisicas para as linhas de

cosmeéticos esta a diminuir.

Grdfico 28- Se ndo, a que loja fisica de maquilhagem recorre, habitualmente, para

35
30
25
20
15
10

h

efetuar a compra de produtos da marca?

Se ndo, a que loja fisica de maquilhagem recorre,
habitualmente, para efetuar a compra de produtos da
marca?

Sephora Primor Kiko
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Fonte: Elaboragao Propria.

A questdo “Se ndo, a que loja fisica de maquilhagem recorre, habitualmente, para efetuar
a compra de produtos da marca?” surge como complemento a pergunta apresentada no
grafico 28 e visa analisar a que tipo de lojas fisicas os consumidores da Geragdo Z
portugueses recorrem quando desejam adquirir produtos da marca Fenty Beauty. Neste
contexto, 86% dos inquiridos indicaram a “Sephora” (N=30), 11% referiram “Primor” (N=4)
e 3% mencionaram “Kiko” (N=1). Esta informag¢ao ¢ valiosa para a marca, uma vez que

aponta os locais onde devera concentrar a sua estratégia de comunicagao.
ii. Fidelidade as Origens, Valores Fundamentais e Atividades Fundadoras

Em seguida, as variaveis Fidelidade as Origens, Valores Fundamentais e Atividades
Fundadoras foram examinadas através do grafico 29, com a afirmacdo “A marca Fenty

Beauty pauta-se pelos mesmos valores fundamentais desde a sua origem.”

Grdfico 29- A marca Fenty Beauty pauta-se pelos mesmos valores fundamentais desde a sua
origem.

A marca Fenly Beauly pauta-se pelos mesmos valores
Jundamentais desde a sua origem

5- Concordo Totalmente 65

4- Concordo 34

3- Néo Concordo nem discordo

—
(=3}

2- Discordo

=

1%
1- Discordo Totalmente 0%

Fonte: Elaboragao Propria.
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Tabela 17- Média, Moda e Mediana da afirmac¢do: A marca Fenty Beauty pauta-se pelos mesmos
valores fundamentais desde a sua origem.

Média 4- Concordo
Moda 5- Concordo Totalmente
Mediana 5- Concordo Totalmente

Fonte: Elaboragdo Propria.

Com o objetivo de avaliar as variaveis da Fidelidade as Origens, bem como os Valores
Fundamentais e as Atividades Fundadoras, foi analisada a afirmagao apresentada no grafico
29. Neste contexto, 56% dos inquiridos afirmaram concordar totalmente (N=65), 29%
concordaram (N=34), 14% ndo manifestaram concordancia nem discordancia (N=16), 1%
discordaram (N=1) ¢ 0% discordaram totalmente (N=0). De forma semelhante, a média
revelou-se de forma arredondada 4 (N=4,4), ou seja, “concordo”, enquanto a moda e a
mediana corresponderam a 5, “concordo totalmente”. Estes dados comprovam a relevancia
das marcas manterem uma certa Fidelidade as suas Origens, através da preservagao dos seus

Valores Fundamentais a Atividades Fundadoras.
b) Enfoque Comercial Reduzido

O indicador de Enfoque Comercial Reduzido foi analisado no grafico 30, onde a
afirmacgao “A marca Fenty Beauty apresenta propdsitos que vao além de meros motivos

comerciais”.
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Grdfico 30- A marca Fenty Beauty apresenta propositos que vdo além de meros motivos
comerciais.

A marca Fenty Beauty apresenta propdsitos que vio
além de meros motivos comerciais

S -
- -

4- Concordo

3- Nio Concordo nem discordo

2- Discordo . 8

1- Discordo Totalmente 0%

Fonte: Elaboragao Propria.

Tabela 18- Média, Moda e Mediana da afirmag¢do: A marca Fenty Beauty apresenta propositos que
vdo além de meros motivos comerciais

Medidas de Tendéncia Resultados

Média 4- Concordo
Moda 5- Concordo Totalmente
Mediana 5- Concordo Totalmente o

Fonte: Elaboragao Propria.

Para verificar como os inquiridos avaliam o Enfoque Comercial Reduzido, foram
observadas as respostas a afirmacdo apresentada no grafico 30. Neste contexto, 52% dos
inquiridos afirmaram concordar totalmente (N=61), 28% concordaram (N=32), 13% nao
manifestaram concordancia nem discordancia (N=15), 7% discordaram (N=8) e¢ 0%
discordaram totalmente (N=0). Estes resultados, aliados ao facto de a média das respostas
ter sido 4 (N=4,3), ou seja, “concordo”, ¢ de a moda ¢ a mediana corresponderem a 5,
“concordo totalmente”, indicam uma percecdo positiva em relacdo ao compromisso da
marca para além de interesses puramente comerciais e confirmam a importancia deste

indicador.
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¢) Consisténcia Estilistica e Congruéncia

Por fim, os indicadores da Consisténcia Estilistica e Congruéncia foram avaliados no
grafico 31, com a afirmacdo “A marca Fenty Beauty apresenta uma mensagem e design

continuos.”

Grdfico 31- A marca Fenty Beauty apresenta uma mensagem e design continuos.

A marca Fenty Beauty apresenta uma mensagem e
design continuos

3- Nio Concordo nem discordo l) 6

2- Discordo I\l
1%

1- Discordo Totalmente 0%

Fonte: Elaboragdo Propria.

Tabela 19- Média, Moda e Mediana da afirmag¢do: A marca Fenty Beauty apresenta uma
mensagem e design continuos.

Medidas de Tendéncia Resultados

Média 5- Concordo Totalmente
Moda 5- Concordo Totalmente
Mediana 5- Concordo Totalmente

Fonte: Elaboragdo Propria.

Relativamente a afirmagao do grafico 31, que tem como objetivo avaliar as variaveis de
Consisténcia Estilistica e Congruéncia, 62% dos inquiridos concordaram totalmente (N=73),
32% concordaram (N=37), 5% ndo manifestaram concordancia nem discordancia (N=6), 1%
discordaram (N=1) e 0% discordaram totalmente (N=0). A média, a moda ¢ a mediana
reforgam estes resultados, uma vez que todas correspondem ao valor 5, ou seja, “concordo
totalmente”, comprovando a importincia da Consisténcia Estilistica e da Congruéncia para

a construcao da autenticidade da marca.
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2. Compromisso

Seguidamente, no que se refere ao segundo fator, Compromisso, foram analisados os
seguintes indicadores: a) Métodos de Producdo; b) Compromisso de Qualidade; e c)

Sustentabilidade da Marca.

Em primeiro lugar, avaliou-se o indicador de Métodos de Produgdo, conforme ilustrado
no grafico 32, que apresenta a afirmagdo: “A marca Fenty Beauty apresenta métodos de

producao distintos face ao setor cosmético onde se insere”.
a) Métodos de Producao

Grdfico 32- A marca Fenty Beauty apresenta métodos de produgdo distintos face ao setor
cosmeético onde se insere.

A marca Fenty Beauty apresenta métodos de producdo
distintos face ao setor cosmético onde se insere

E
-

4- Concordo

3- Nio Concordo nem discordo

2- Discordo - 10

1- Discordo Totalmente 0%

Fonte: Elaboracdo Propria.

Tabela 20- Média, Moda e Mediana da afirmacdo: A marca Fenty Beauty apresenta métodos de
produgdo distintos face ao setor cosmético onde se insere.

Medidas de Tendéncia Resultados

Média 4- Concordo
Moda 5- Concordo Totalmente
Mediana 5- Concordo Totalmente

Fonte: Elaboragao Propria.
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Quanto a afirmagdo “A marca Fenty Beauty apresenta métodos de producao distintos

face ao setor cosmético onde se insere”, cujo objetivo ¢ avaliar os Métodos de Producao,

58% dos inquiridos concordaram totalmente (N=68), 20% concordaram (N=24), 14% nao

manifestaram concordancia nem discordancia (N=16), 8% discordaram (N=10) e 0%

discordaram totalmente (N=0). Com base nestes dados, e na média equivalentea 4 (N=4,3),

ou seja, “concordo”, bem como na moda de 5, que corresponde a resposta “concordo

totalmente”, ¢ possivel concluir que os Métodos de Produgdo distintos sdo bastante

valorizados pela Geragdo Z no setor cosmético.

b) Compromisso de Qualidade

Grdfico 33- A marca Fenty Beauty caracteriza-se pela qualidade dos seus produtos.

A marca Fenty Beauty caracteriza-se pela qualidade dos
seus produtos

3- Néo Concordo nem discordo ILS
4%

2- Discordo 4
4%

1- Discordo Totalmente 0%

Fonte: Elaboragdo Propria.

Tabela 21- - Média, Moda e Mediana da afirmag¢do: A marca Fenty Beauty caracteriza-se pela

qualidade dos seus produtos.

Medidas de Tendéncia Resultados

Média 5- Concordo Totalmente
Moda 5- Concordo Totalmente
Mediana 5- Concordo Totalmente

Fonte: Elaboragao Propria.

Em relagdo a afirmacgdo “A marca Fenty Beauty caracteriza-se pela qualidade dos seus

produtos”, que tem como objetivo avaliar a variavel Compromisso de Qualidade do fator
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Compromisso, 65% dos inquiridos concordaram totalmente (N=77), 27% concordaram
(N=32), 4% ndo manifestaram concordancia nem discordancia (N=5), 4% discordaram
(N=4) e 0% discordaram totalmente (N=0). Quanto as medidas de tendéncia central (média,
moda e mediana), todas correspondem ao niimero 5, “concordo totalmente”. Estes dados
confirmam que o Compromisso de Qualidade ¢ um indicador indispenséavel para as decisdes

de marca, sendo fundamental para criar um posicionamento auténtico.

¢) Sustentabilidade da Marca

Grdfico 34- A marca Fenty Beauty pauta-se por praticas de sustentabilidade

A marca Fenty Beauty pauta-se por prdticas de
sustentabilidade

5- Concordo Totalmente 62

3- Nio Concordo nem discordo 31

4- Concordo

2- Discordo k
3%

1- Discordo Totalmente I\l

[ R*]
—

1%

Fonte: Elaboragao Propria.

Tabela 22- Média, Moda e Mediana da afirma¢do: A marca Fenty Beauty pauta-se por praticas de
sustentabilidade

Medidas de Tendéncia Resultados

Média 4- Concordo
Moda 5- Concordo Totalmente
Mediana 5- Concordo Totalmente

Fonte: Elaboragao Propria.

No que toca a afirmacdo “A marca Fenty Beauty pauta-se por praticas de
sustentabilidade”, que visa avaliar a perce¢do dos valores de sustentabilidade na marca
enquanto uma varidvel do fator Compromisso, 52% dos inquiridos concordaram totalmente

(N=62), 26% nao manifestaram concordancia nem discordancia (N=31), 18% concordaram
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(N=21), 3% discordaram (N=3) e 1% discordou totalmente (N=1). A média foi arredondada
para 4, correspondente a resposta “concordo” (N=4,2), enquanto a moda e a mediana foram
5, ou seja, “concordo totalmente”. As inferéncias retiradas destes dados confirmam a
relevancia do indicador Sustentabilidade para a perce¢do do consumidor, refor¢ando o seu

papel na construcdo de um posicionamento auténtico.
3. Estilo

O fator Estilo foi avaliado através dos indicadores: a) Criar uma biografia de superagao
para a Marca; b) Criatividade; e c) Ativismo de Marca e suas variaveis “Tomar uma posigao

em assuntos sociopoliticos” e “Transparéncia”.

a) Criar uma biografia de superaciao para a Marca

Grdfico 35- Considera que a biografia de superagdo da cantora Rihanna
(fundadora da marca Fenty Beauty) influéncia o seu apego emocional a marca?

Considera que a biografia de superacdo da cantora
Rihanna (fundadora da marca Fenty Beauty) influéncia
o seu apego emocional a marca?

3%
15%

Sim
Niao
= Nio Sei/ Ndo Aplicavel

82%

Fonte: Elaboracao Propria.

No que diz respeito a pergunta “Considera que a biografia de superagdao da cantora
Rihanna (fundadora da marca Fenty Beauty) influencia o seu apego emocional a marca?”,
que visa avaliar o impacto da associagdo da marca a uma biografia de superacdo, 82% dos
inquiridos responderam que “sim” (N=97), 15% que “ndo” (N=18) e 3% “ndo sei/ndo

aplicavel” (N=3). Tendo em conta estes resultados, ¢ possivel considerar este indicador como
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altamente relevante, na medida em que influencia significativamente o apego emocional dos

consumidores a marca e consequentemente a sua percecao de autenticidade da marca.
b) Criatividade

Grdfico 36- A marca Fenty Beauty destaca-se pela sua criatividade.

A marca Fenty Beauty destaca-se pela sua criatividade

4- Concordo - 23
3- Nio Concordo nem discordo . 13

2- Discordo I\3
2%

1- Discordo Totalmente 0%

Fonte: Elaboragdo Propria.

Tabela 23- Média, Moda e Mediana da afirmag¢do: A marca Fenty Beauty destaca-se pela sua
criatividade.

Medidas de Tendéncia Resultados

Média 5- Concordo Totalmente
Moda 5- Concordo Totalmente
Mediana 5- Concordo Totalmente

Fonte: Elaboragdo Propria.

No que respeita a afirmacdo "A marca Fenty Beauty destaca-se pela sua criatividade",
que pretende avaliar o indicador de Criatividade, 67% dos inquiridos afirmaram concordar
totalmente (N=78), 20% manifestaram concordancia (N=23), 11% revelaram neutralidade,
ndo expressando nem concordincianem discordincia (N=13), 2% discordaram (N=3) e 0%
discordaram totalmente (N=0). As medidas de tendéncia central corroboram igualmente a
relevancia da Criatividade, com todas as respostas a atingirem o valor equivalente a 5,
“concordo totalmente”. Estes resultados reforcam a importancia de manter a criatividade

intrinseca ao estilo da marca, de forma que esta seja percecionada como auténtica.
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¢) Ativismo de Marca

i. Tomar uma posicdo em Assuntos Sociopoliticos e Transparéncia

Grdfico 37- A marca Fenty Beauty é ativista e associa-se a movimentos sociopoliticos de forma
transparente.

A marca Fenty Beauty é ativista e associa-se a
movimentos sociopoliticos de forma fransparente

-
R

3- Nio Concordo nem discordo

4- Concordo

2- Discordo - 9

1- Discordo Totalmente 14
3%

Fonte: Elaboragao Propria.

Tabela 24- Média, Moda e Mediana da afirmacdo: A marca Fenty Beauty é ativista e associa-se a
movimentos sociopoliticos de forma transparente

Medidas de Tendéncia Resultados

Média 4- Concordo
Moda 5- Concordo Totalmente
Mediana 5- Concordo Tota]mente‘

Fonte: Elaboragao Propria.

Para analisar as variaveis relacionadas com a Tomada de Posi¢ao em Questoes Politicas
e a Transparéncia, foram examinadas as respostas a afirmacgdo "A marca Fenty Beauty ¢
ativista e associa-se a movimentos sociopoliticos de forma transparente". Neste contexto,
51% dos inquiridos afirmaram concordar totalmente (N=60), 19% concordaram (N=22),
19% mantiveram-se neutros, ndo manifestando concordancianem discordancia (N=23), 8%
discordaram (N=9) e 3% discordaram totalmente (N=4). Relativamente a média desta
afirmacdo, a resposta mais frequente foi 4, “concordo”, enquanto a moda ¢ a mediana

corresponderam a 5, “concordo totalmente”, comprovando a relevancia do ativismo e da
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associacdo da marca Fenty Beauty a movimentos sociopoliticos na constru¢do de uma

percecao de marca auténtica.
4. Conexao

Finalmente, no fator Conexao, foram avaliados os indicadores de a) Imersao no
Mercado; b) Ter uma “Paisagem Cultural”; ¢) Participacdo Ativa no Mundo do

Consumidor; e d) Escolha dos Embaixadores da Marca.
a) Imersao no Mercado e Ter uma “Paisagem Cultural”

Grdfico 38- A Fenty Beauty distingue-se dentro do mercado cosmético pela cultura de marca que
cria junto dos consumidores.

A Fenty Beauty distingue-se, dentro do mercado
cosmeélico, pela cultura de marca que cria junto dos
consumidores

3- Nio Concordo nem discordo - 13

2- Discordo I\S
4%

1- Discordo Totalmente \0
0%

Fonte: Elaboragdo Propria.

Tabela 25- Média, Moda e Mediana da afirmacdo: A Fenty Beauty distingue-se dentro do mercado
cosmético pela cultura de marca que cria junto dos consumidores.

Medidas de Tendéncia Resultados

Média 4- Concordo
Moda 5- Concordo Totalmente
Mediana 5- Concordo Totalmente

Fonte: Elaboragdo Propria.

No que se refere a afirmacdo do grafico 38, que tem como objetivo analisar os

indicadores de Imersdo no Mercado e constru¢do de uma Paisagem Cultural, 60% dos
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inquiridos afirmaram concordar totalmente (N=71), 25% concordaram (N=29), 11%
mantiveram-se neutros, nao manifestando nem concordancia nem discordancia (N=13), 4%
discordaram (N=5) e 0% discordaram totalmente (N=0). Considerando as medidas de
tendéncia central, a média das respostas situou-se no valor equivalente a 4, “concordo”
(N=4,4), enquanto a moda e a mediana corresponderam ao valor 5, “concordo totalmente”.
Estes resultados reafirmam a importancia das marcas de cosméticos em desenvolverem uma
cultura de marca junto dos consumidores, como forma de consolidar a sua posi¢do no

mercado.

b) Participa¢io Ativa no Mundo do Consumidor e Escolha dos Embaixadores da

Marca

Grdfico 39- A Fenty Beauty associa-se a embaixadores de marca pertinentes face
aos seus consumidores.

A Fenty Beauly associa-se a embaixadores de marca
pertinentes face aos seus consumidores

5- Concordo Totalmente _ 61
4- Concordo _ 36
3- Nio Concordo nem discordo - 19
2- Discordo I\l
1%

1- Discordo Totalmente 0%

Fonte: Elaboragdo Propria.

Tabela 26- Média, Moda e Mediana da afirmagdo: A Fenty Beauty associa-se a embaixadores de
marca pertinentes face aos seus consumidores

Medidas de Tendéncia Resultados

Média 4- Concordo
Moda 5- Concordo Totalmente
Mediana 5- Concordo Totalmente

Fonte: Elaboragao Propria.
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Com base na analise da afirmacdo apresentada no grafico 39, que visa estudar os
indicadores de Participagdo Ativa no Mundo dos Consumidores e a Escolha dos
Embaixadores da Marca, 52% dos inquiridos afirmaram concordar totalmente (N=61), 31%
concordaram (N=36), 16% mantiveram-se neutros, ndo expressando nem concordancia nem
discordancia (N=19), 1% discordaram (N=1) e 0% discordaram totalmente (N=0).
Relativamente a média das respostas, o valor obtido foi equivalente a 4, “concordo”,
enquanto a moda e a mediana corresponderama 5, “concordo totalmente”. Estes resultados
reforcam a importancia da Participacdo Ativa no Mundo dos Consumidores, através da

Escolha de Embaixadores de Marca que sejam relevantes para o publico-alvo.
5.2.3. Conteudos Digitais que conduzem a Percecdo da Autenticidade
Grdfico 40- A marca Fenty Beauty utiliza conteudo gerado pelo utilizador nas suas comunicagoes

de marca, promovendo dindmicas feitas por pessoas com padroes reais, tais como influenciadores
digitais.

A marca Fenty Beauty utiliza contenido gerado pelo
utilizador nas suas comunicagdes de marca, promovendo
dindmicas feitas por pessoas com padraes reais, tais
como influenciadores digitais

3- Néao Concordo nem discordo - 12

2- Discordo .6 6

1- Discordo Totalmente \0_
0%

Fonte: Elaboragdo Propria.
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Tabela 27- Média, Moda e Mediana da afirmac¢do: A marca Fenty Beauty utiliza conteudo gerado
pelo utilizador nas suas comunicagoes de marca, promovendo dindmicas feitas por pessoas com
padrées reais, tais como influenciadores digitais.

Média 4- Concordo
Moda 5- Concordo Totalmente
Mediana 5- Concordo TotalrnentelII

Fonte: Elaboragao Prépria.

Face a afirmacdo “A marca Fenty Beauty utiliza contetido gerado pelo utilizador nas
suas comunicacdes de marca, promovendo dindmicas feitas por pessoas com padrdes reais,
tais como influenciadores digitais”, cujo objetivo ¢ avaliar o tipo de conteudos digitais que
contribuem para a perce¢do de autenticidade, 59% dos inquiridos manifestaram total
concordancia (N=69), 26% concordaram (N=30), 10% mantiveram-se neutros, nao
manifestando nem concordancia nem discordancia (N=12), 5% discordaram (N=6) e 0%
discordaram totalmente (N=0). Quanto as medidas de tendéncia central, a média situou-se
no valor 4, “concordo”, enquanto a moda e a mediana corresponderam a 5, “concordo
totalmente”. Assim, considerando que a maioria da amostragem considera a Fenty Beauty
uma marca auténtica, podemos concluir que a inclusdo de pessoas com padrdes reais na
comunicacdo digital das marcas ¢ um fator que influencia diretamente a percecao de
autenticidade por parte dos seguidores e consumidores. Este resultado alinha-se com o
contetido da revisao de literatura, que caracteriza a Geragdo Z como inclusiva e com uma

postura ativista que procura ver empoderadas belezas reais (Kanai & Gill, 2020).
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Grdfico 41- A marca Fenty Beauty apresenta uma comunicagdo inclusiva, na medida em que
promove os seus produtos através da utilizagdo de modelos com tipos de corpos, tonalidades de
pele, etnias, géneros e culturas diversificadas.

A marca Fenty Beauty apresenta uma comunicac@o
inclusiva, na medida em que promove os seus produtos
através da utilizacdo de modelos com tipos de corpos,
fonalidades de pele, etnias, géneros e culturas
diversificadas.

3- Néao Concordo nem discordo .6 6

2- Discordo I\Z
2%

1- Discordo Totalmente \0
0%

Fonte: Elaboragao Propria.

Tabela 28- Média, Moda e Mediana da afirmag¢do: A marca Fenty Beauty apresenta uma
comunicagdo inclusiva, na medida em que promove os seus produtos através da utilizagdo de
modelos com tipos de corpos, tonalidades de pele, etnias, géneros e culturas diversificadas.

Medidas de Tendéncia Resultados

Média 5- Concordo Totalmente
Moda 5- Concordo Totalmente
Mediana 5- Concordo Totalmente

Fonte: Elaboragao Propria.

Por fim, relativamente a afirmagao “A marca Fenty Beauty apresenta uma comunicagao
inclusiva, namedida em que promove os seus produtos através da utilizagdo de modelos com
tipos de corpos, tonalidades de pele, etnias, géneros e culturas diversificadas”, cujo objetivo
¢ analisar o tipo de contetidos digitais que contribuem para a perce¢do de autenticidade, 63%
dos inquiridos manifestaram total concordancia (N=73), 30% concordaram (N=35), 5%
mantiveram-se neutros, ndo expressando nem concordancia nem discordancia (N=6), 2%
discordaram (N=2) e 0% discordaram totalmente (N=0). Quanto as medidas de tendéncia
central, a média situou-se no valor arredondado de 5 (N=4,5), tal como a moda e a mediana,

que corresponderam a op¢ao “concordo totalmente”. Este resultado indica que, tal como a
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representacdo de padrdes reais, a utilizagdo de modelos diversificados em termos de corpo,
tom de pele, etnia, género e cultura também contribui para a perce¢do da marca como
auténtica. Esta descoberta corrobora a pesquisa apresentada na revisdo de literatura, que
demonstra que a Geracdo Z valoriza a inclusdo e a representatividade, privilegiando marcas

que defendem as minorias através da diversidade (Stillman & Stillman, 2017).

Discussao

Com base nos resultados obtidos no questiondrio, a marca Fenty Beauty revelou-se um
caso de estudo ideal para a andlise da variavel autenticidade. O grafico 14 — "Considera a
marca Fenty Beauty auténtica" — demonstrou que mais de 90% da amostra consideraa Fenty
Beauty uma marca auténtica. Este dado permitiu avangar para as conclusdes relacionadas
com as questdes de investigagdo, previamente apresentadas, uma vez que confirma que os
valores pelos quais a marca se propde a atuar sdo efetivamente reconhecidos pelos seus
consumidores. Observa-se, portanto, um alinhamento consistente entre a visao interna da

marca e a percecao externa dos seus consumidores no que diz respeito a autenticidade.

Inicialmente, com base no Grupo 1 — Questdes Introdutdrias, apresentado no ponto 5.1.,
e nos dados referentes ao Contexto Sociodemografico e Questdes Estruturais, expostos no
ponto 5.1.1. e ponto 5.1.2., foi possivel extrair conclusdes que permitiram caracterizar os
consumidores da marca Fenty Beauty na amostra em analise, considerando os fatores
psicografico, demografico, comportamental e geografico. No que se refere aos fatores
demograficos, e especificamente a faixa etaria, a expressiva quantidade de participantes
(N=201) que indicaram pertencer a Geracao Z (grafico 1) sugere que a marca exerce um
forte apelo sobre os consumidores jovens desta geracdo. No que concerne ao género, 0s
resultados demonstram que a comunicagdo digital inclusiva da marca, que se dirige
igualmente a mulheres, homens e pessoas ndo-bindrias, reflete-se numa amostra que
apresenta uma percentagem significativa de consumidores masculinos (28% — grafico 3),

apesar do publico-alvo continuar a ser predominantemente feminino.

Relativamente ao nivel educacional, os resultados apresentados no grafico 4 indicam
que a maioria dos consumidores da Fenty Beauty possui um nivel de educagao elevado, com
uma formacgao superior ao grau de licenciatura. Este dado sugere que esses consumidores

sdo, em geral, mais informados e socialmente conscientes, o que contribui para uma maior
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afinidade com os valores da marca. Por fim, no que se refere a renda, o facto de a maioria
dos inquiridos se encontrar em situacdo de emprego por conta de outrem (grafico 5) revela
algum grau de independéncia financeira, o que sugere que estdo dispostos a investir em
produtos de qualidade, sem exceder o orgamento tipico de cosméticos de prestigio, categoria

na qual se inserem os produtos da Fenty Beauty.

Em termos de perfil geografico, o grafico 2 evidencia que a maior parte da amostra ¢
composta por individuos que possuem cidadania ou residem em Portugal, o que se justifica
pela predominancia de locais de aplicacdo do questiondrio com um carater portugués. No
entanto, € relevante notar que 2% (N=5) dos inquiridos ndo se enquadram neste padrao, o
que indica a forte presenca global da marca, refletindo uma consideravel diversidade étnica.
Adicionalmente, conforme ilustrado no grafico 6, no que diz respeito a area de residéncia,
mais de 50% dos inquiridos ¢ originario da Grande Lisboa. Esta informacao sugere uma

tendéncia de publico proveniente de areas urbanas e cosmopolitas.

No que se refere ao perfil comportamental, os consumidores da Fenty Beauty na amostra
demonstram uma forte presenca nas redes sociais, o que indica uma notavel lealdade a marca
nessas plataformas, conforme evidenciado no grafico 8. As plataformas mais utilizadas pelos
inquiridos sdo, de acordo com o grafico 9, o Instagram, em primeiro lugar, seguido pelo
TikTok. Estas redes sociais destacam-se como ferramentas cruciais na industria da beleza,
em virtude das suas funcionalidades e caracteristicas que facilitam a divulgacao de novos
produtos, bem como a partilha de orienta¢des e insights relacionados com cosmética
(Catalyst 1Q, 2022; Osman, 2021). Adicionalmente, no que diz respeito a frequéncia de
compra, 68% dos inquiridos (N=78), conforme indicado no grafico 11, afirmam j4 ter
adquirido um produto da marca, o que revela tendéncias de conversdo muito positivas e um

perfil de consumidor ativo.

De modo a finalizar as anélises derivadas do Grupo 1 - Questdes Introdutérias, no que
se refere ao perfil psicografico, a principal motivacao que leva os consumidores da amostra
a seguir e acompanhar a marca nas redes sociais, conforme ilustrado no grafico 10, ¢ o apreco
pela marca. Este aprego reflete a importancia da conexdo emocional entre a marca e o
consumidor, a qual se manifesta através do alinhamento do estilo de vida do consumidor
com o "cardter da marca". Este alinhamento ¢ fundamental para a gera¢do de um

compromisso que se traduz no acompanhamento das redes sociais da marca (Goémez-Suarez
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et al., 2017; Kotler & Keller, 2012). Além disso, as principais razdes que levam os
consumidores a adquirir produtos da marca sdo, em primeiro lugar, a qualidade e a
durabilidade, seguidas pela autenticidade da marca, conforme demonstrado no grafico 12.
Esta tendéncia ¢ corroborada pelo grafico 13, que evidencia que a autenticidade percebida
da marca ¢ um critério que influencia positivamente a decisdo de compra. Este fenomeno
pode ser explicado pela autorreferenciagdo dos valores da marca no préprio consumidor

moderno, que se idealiza como auténtico (Beverland, 2009).

Posteriormente, procedeu-se a anélise do Grupo 2 — Os drivers da autenticidade da marca
(ponto 5.2.). Em primeiro lugar, relativamente aos Antecedentes de um Posicionamento
Auténtico, apresentados no ponto 5.2.1. destainvestigacao, Sédergren (2021) identifica dois

fatores principais: 1. Perce¢ao de Conexao ao Passado e 2. Virtuosidade da Marca.

No que respeitaao fator 1. Percecdo de Conexao ao Passado, este pode ser subdividido
em trés componentes fundamentais: a) Raridade; b) Estabilidade; e c) Nostalgia (Sodergren,
2021). A compreensao detalhada destas variaveis permitiu um aprofundamento na analise
das decisoOes estratégicas da Fenty Beauty, proporcionando insights sobre como a marca

constroi e mantém a sua autenticidade perante a Geragdo Z em Portugal.

As variaveis associadas ao indicador Raridade, nomeadamente a Originalidade, a
Singularidade em relacdo a concorréncia e a Escassez, emergem como elementos
fundamentais na construcao da autenticidade da marca Fenty Beauty, conforme evidenciado

nos graficos 15 e 16 e tabelas 6 e 7.

Em relagdo ao indicador Estabilidade, as variaveis Longevidade e Consisténcia, que se
encontram associadas a uma atitude de marca estavel, exercem uma influéncia significativa
na perce¢ao da autenticidade, como demonstrado no grafico 17 e tabela 8. No que diz
respeito a Nostalgia, destaca-se a varidvel Encantamento, resultante da criacao de produtos,
estéticas e comunicagdes de marca ousadas, conforme ilustrado no gréafico 19 e tabela 10.
Por outro lado, a variavel Artesanato, que se refere a reintroducao de modelos do passado,
demonstrou nao estar necessariamente associada ao valor da autenticidade em questao,

conforme evidenciado no grafico 18 e tabela 9.

Relativamente ao fator 2. Virtuosidade da Marca, no ambito do indicador “Ser Real”,

observa-se que todas as variaveis apresentadas no grafico 21 e tabela 11— Genuinidade,
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Sinceridade, Confiabilidade e Clareza — revelam-se como componentes essenciais da
comunicacdo de marca para alcancar a autenticidade. A presenca destas caracteristicas ndo
apenas refor¢a a imagem da marca, mas também estabelece um vinculo de confianga com os

consumidores, crucial para a construcao da autenticidade da marca.

No que diz respeito a Responsabilidade, todas as suas variaveis, incluindo a necessidade
de Evitar a Exploracdo Excessiva por meio de uma conduta comercial justa (grafico 22 e
tabela 12), a apresentagdo de Seguranga e Honestidade nos produtos e comunicacdes
(gréficos 23 e tabela 13), bem como a Integridade e o Comprometimento Social através de
praticas com impacto na sociedade (grafico 24 e tabela 14), sdo igualmente essenciais para
a construcdo do valor em estudo. Tais praticas demonstram um alinhamento entre os
principios da marca e as expectativas dos consumidores, que valorizam a responsabilidade

social nas suas decisdes de compra.

Por fim, no contexto da Responsabilidade Social Corporativa, todas as variaveis
analisadas — Impacto na sociedade (grafico 24 e tabela 14), Motivo Percebido e Reparagao,
ou seja, a capacidade da marca de ser percebida como tendo motivos genuinos € nao apenas
estratégias disfarcadas (grafico 25 e tabela 15), e a Adequagao (grafico 26 e tabela 16), que
se refere ao alinhamento das causas sociais com as praticas internas da marca — também se
revelam essenciais para a percecao da variavel em investigacdo na marca Fenty Beauty. A
coerénciaentre as agoes da marca e as suas declaragdes de responsabilidade social contribui
para uma imagem mais auténtica, refletindo um compromisso real com os valores que

promove.

Posteriormente, foi realizada a analise do segundo ponto do Grupo 2 — Os drivers da
autenticidade da marca. Na andlise das Decisdes para um Posicionamento Auténtico da
marca Fenty Beauty, descritas no ponto 5.2.2. deste estudo, foram identificados quatro
fatores principais que guiam esta estratégia: 1) Comunicagao; 2) Compromisso; 3) Estilo; e

4) Conexao, de acordo com o modelo adaptado por Sodergren (2021).

No fator 1, Comunicagao, os indicadores a) Heranca e Tradi¢ao da Marca, b) Enfoque
Comercial Reduzido, e c) Consisténcia Estilistica ¢ Congruéncia foram considerados
fundamentais. As variaveis relacionadas a Fidelidade as Origens, aos Valores Fundamentais
e as Atividades Fundadoras (grafico 29 e tabela 17) destacaram-se como essenciais, enquanto

a variavel de Relagcdo com o Lugar teve menor relevancia, uma vez que o consumo revela
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ser feito maioritariamente através de canais online (grafico 27). No entanto, a loja fisicaa
que os consumidores mais recorrem para efetuar a compra de produtos da marca demonstra
ser a “Sephora” (grafico 28). Além disso, os indicadores de Enfoque Comercial Reduzido
(grafico 30 e tabela 18) e Consisténcia Estilistica e Congruéncia (grafico 31 e tabela 19)

também se revelaram componentes significativos para a percecao de autenticidade.

Relativamente ao fator 2, Compromisso, foram analisados os Métodos de Produgao
distintos (grafico 32 e tabela 20), o Compromisso de Qualidade dos produtos (grafico 33 e
tabela 21), e a Sustentabilidade da Marca (grafico 34 e tabela 22). O fator 3, Estilo, abordou
a Criagao de uma Biografia de Superag¢do da marca, associada a imagem da cantora Rihanna
(grafico 35), a Criatividade enquanto conduta intrinseca (grafico 36 e tabela 23), e o
Ativismo de Marca, que se reflete na Transparéncia das suas Posi¢des sobre Temas

Sociopoliticos (grafico 37 e tabela 24).

Por fim, o fator 4, Conexao, explorou a Imersao no Mercado e a constru¢cdo de uma
“Paisagem Cultural” por meio da cultura de marca (grafico 38 e tabela 25), bem como a
Participacao Ativa no Mundo do Consumidor e a escolha criteriosa dos seus embaixadores

(gréfico 39 e tabela 26).

Para concluir a discussdo da anélise de dados, procedeu-se a avaliacao do ultimo ponto
do Grupo 2- Os drivers da autenticidade da marca, apresentado no ponto 5.2.3. desta
dissertacdo, que incide sobre os Contetidos Digitais que conduzem a Percecao da
Autenticidade. Os dados apresentados nos graficos 40 e 41, revelam que a maioria dos
consumidores concorda que a marca promove conteido gerado pelo utilizador, através de
dindmicas elaboradas por pessoas reais, como influenciadores digitais. Adicionalmente, a
Fenty Beauty destaca-se pela apresentacdo de contetidos que refletem a diversidade em
termos de corpos, tonalidades de pele, etnias, géneros e culturas. Esta andlise indica uma
correlagdo positiva entre a diversidade dos conteudos apresentados, bem como a promogao
de causas sociais, como o movimento LGBTQIA+, a positividade corporal, a igualdade
racial e o feminismo, ¢ o reconhecimento da autenticidade da marca (Battisti & Dalvit, 2023;
Yang et al., 2021). Assim, pode-se afirmar que a estratégia de conteudos digitais da Fenty
Beauty contribui de forma significativa enquanto um elemento para a constru¢ao de uma

imagem auténtica, ressoando de maneira positiva na perce¢ao da Geragdao Z em Portugal.
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Conclusao

A presente investigagdo sobre a marca Fenty Beauty — cujo objetivo principal foi
compreender os fatores determinantes da autenticidade da marca a partir da percegdo da
Geragdo Z em Portugal com base nos conteudos e formatos divulgados nas plataformas de
redes sociais — conseguiu corresponder de forma adequada as questdes de investigacio que
nortearam este estudo. Ademais, a andlise implementada permitiu obter dados suplementares
que ajudam a caracterizar os consumidores da marca pertencentes a Geragao Z em Portugal.
Neste contexto, é essencial refletir sobre as diversas dimensoes dos resultados obtidos,

enfatizando a relevancia e a inovagdo que estes dados aportaram a marca em analise.

Através de uma metodologia quantitativa, concretizada por meio de inquérito por
questiondrio, foi possivel atingir os dois objetivos especificos propostos: compreender de
que forma o tipo de conteudos digitais nas redes sociais da Fenty Beauty contribui para a
defini¢ao da marca enquanto auténtica por parte dos consumidores, em especial pela Geragdo
Z em Portugal e aferir os elementos que levam os consumidores da Geragdo Z em Portugal

a percecionar a autenticidade da marca Fenty Beauty.

Em resposta a primeira questao de investigacao, “Qual o impacto dos conteudos digitais
das redes sociais da marca Fenty Beauty na perce¢do da autenticidade da marca por parte
da Geragdo Z em Portugal?”, conclui-se, com base na analise realizadano ponto 5.2.3., que
os conteudos digitais da Fenty Beauty nas redes sociais exercem um impacto significativo
na percecdo de autenticidade da marca por parte da Geragao Z em Portugal, tendo como
sustento teorico as pesquisas de Yang et al. (2021) e Battisti & Dalvit (2023). Isto deve-se
sobretudo a estratégia de promogado de contetido gerado por utilizadores com padrdes reiais,
incluindo influenciadores digitais, aliada & énfase na diversidade de corpos, tons de pele,
etnias, géneros e culturas. Também a inclusdo de causas sociais, como o movimento
LGBTQIA+, a positividade corporal, a igualdade racial e o feminismo contribuem para

reforgar a autenticidade da marca, sendo esta reconhecida positivamente pela amostra.

Acerca da segunda questao de investigagdo, “Quais os antecedentes e decisoes da marca
que levam os consumidores da Gerag¢do Z em Portugal a percecionar o valor da
autenticidade da marca Fenty Beauty?”, foram extraidas conclusdes com base no ponto

5.2.1. e 5.2.2. do presente trabalho, tendo sido utilizado como base o modelo ADO
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(Antecedentes, Decisdes, Vantagens Competitivas) de Paul e Benito (2018) adaptado por
Sodergren (2021).

A percecdo da amostra composta por consumidores da Geragdo Z em Portugal ¢
significativamente moldada por estratégias de Percecdo de Conexdao ao Passado
(Originalidade, Singularidade, Escassez, Longevidade e Consisténcia), bem como a
capacidade de gerar Encantamento entre os consumidores. Embora a variavel Artesanato
possa ter algum impacto na perce¢do da marca, isoladamente, este ndo se revela suficiente
para consolidar o valor da autenticidade no caso da Fenty Beauty. A reintroducao de modelos
do passado ndo assegura, de forma eficiente, a constru¢do de uma identidade auténtica. O
mesmo se verifica em relagdo a variavel Conectividade e Comunidade, evidenciando que a
perce¢do de autenticidade ndo exige necessariamente uma sensagao de pertenca a uma
comunidade. Por outras palavras, a primeira parte da analise releva que a originalidade da
marca, o facto da mesma ser vista como unica, o sentimento de escassez face a oferta, a
longevidade da marca, a sua consisténcia ao nivel de comunicagdo e o encantamento que

provoca nos consumidores sdo os fatores iniciais que conduzem a autenticidade da marca.

Relativamente ao segundo fator, Virtuosidade da Marca, conclui-se que atributos como
Genuinidade, Sinceridade, Confiabilidade e Clareza, em conjunto com praticas de
Responsabilidade (como Evitar a Exploracdo Excessiva, garantir Seguranga ¢ Honestidade,
e demonstrar Compromisso Social e Integridade), bem como um verdadeiro compromisso
com a Responsabilidade Social Corporativa (Impacto, Motivo Percebido, Reparagdo e
Adequacio), sdo essenciais paraa construc¢do da autenticidade da marca Fenty Beauty e para
o estabelecimento de um vinculo de confianga com os consumidores. Assim, entende-se que
o facto de a marca ser percebida como honesta, sincera, confiavel, clara, responséavel e

sustentavel ¢ também decisivo para a consolidagdo da autenticidade da marca.

Relativamente as Decisdes tendo em vista um Posicionamento Auténtico (ponto 5.2.2.),
a analise foi subdividida mediante os quatro fatores, previamente apresentados: 1.
Comunicagdo; 2. Compromisso; 3. Estilo; e 4. Conexao. Os resultados indicam que no fator
1, Comunicacdo, a Fidelidade as Origens, aos Valores Fundamentais e as Atividades
Fundadoras da Fenty Beauty, bem como o Enfoque Comercial Reduzido e a Consisténcia
Estilistica, foram fundamentais para a percecao de autenticidade. No entanto, a variavel da

Relagdo com o Lugar mostrou-se irrelevante face as novas dinamicas de compra que ocorrem
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predominantemente através de canais online. No fator 2, Compromisso, destacaram-se os
Métodos de Producdo distintos, o Compromisso de Qualidade dos produtos e a
Sustentabilidade da Marca. O fator 3, Estilo, realgou a Criagdo de uma biografia de
superacao associada a Rihanna, a Criatividade e o Ativismo de Marca como elementos-
chave. No fator 4, Conexao, a Imersdo no Mercado e a constru¢ao de uma Paisagem Cultural,
juntamente com a Participagdo Ativa no Mundo do Consumidor e a Selecdo de
Embaixadores da Marca, foram essenciais para consolidar a autenticidade da marca. Acerca
desta terceira parte da andlise, entende-se que a qualidade da comunicagao, a fidelidade da
marca as suas origens e valores, as praticas comerciais menos agressivas, a consisténcia no
estilo, os métodos de producao distintos, a qualidade, a sustentabilidade, a imagem da
cantora Rihanna associada a marca, a criatividade, o ativismo, a presenca no mercado, o
impacto cultural da marca, a conexao ativa com o consumidor ¢ o uso de embaixadores da

marca sao os elementos que conduzem a autenticidade da marca.

Em resumo, os elementos que conduzem a autenticidade da Fenty Beauty segundo os
consumidores portugueses da Geracdo Z sdo, em termos de caracteristicas da marca, a
originalidade, a honestidade, sinceridade, singularidade, longevidade, responsabilidade,
fidelidade as origens e valores, qualidade, confianga, criatividade, consisténciano estiloe a
imagem da cantora Rihanna associada a marca. No que diz respeito a comunicagdo da marca,
a autenticidade ¢ construida mediante uma comunicacdo consistente, clara, que crie
conexodes com o consumidor, promova encantamento, possua um impacto cultural e utilize
embaixadores da marca adequados. Acerca das praticas da marca, a autenticidade esta
relacionada com praticas comerciais menos agressivas, sustentabilidade, ativismo, métodos
de producao distintos, a criacdo de um sentimento de escassez da oferta e uma forte presenca

no mercado.

Fica evidenciado, desta forma, que a perce¢do de autenticidade ¢ complexa e construida
mediante uma combinag¢do Unica de fatores, a fim de que a marca seja vista como auténtica

por parte dos consumidores.
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Limitacoes do Estudo e Sugestoes para Futuras Investigacoes

As limitacdes deste estudo resultam de algumas lacunas identificadas ao longo da
investigacdo. Constatou-se a falta de modelos especificos que analisassem os fatores e tipos
de contetdos que conduzem a percecao da autenticidade no contexto das redes sociais
online. Para superar esta limitagao, desenvolveu-se um inquérito baseado numa combinagao
de modelos tedricos apresentados na revisdo da literatura, com o intuito de obter respostas
mais abrangentes e conclusivas. No entanto, esta abordagem pode ter limitado a utilizacgao
de modelos mais padronizados e amplamente validados em estudos anteriores, refor¢gando o

carater exploratdrio desta investigacao.

Outra adversidade importante foi a dificuldade em atingir a amostra desejada, devido as
suas caracteristicas especificas. Para mitigar este desafio, o inquérito esteve disponivel por
um periodo mais longo do que o inicialmente previsto, estendendo-se entre 28 de agosto e
16 de setembro de 2024. Além disso, foi necessario recorrer a canais de divulgagao
especificos, como paginas de maquilhagem administradas por amigas e amigos da

investigadora, de modo a garantir uma recolha de dados representativa e suficiente.

Ademais, ¢ fundamental reconhecer que o inquérito por questionario, pela sua natureza,
pode ser considerado um método intrusivo, uma vez que exige dos participantes tempo e a
partilha de atitudes, valores e intengdes. Para reduzir esses potenciais impactos, a
preservagao da ética foi uma prioridade, assegurando-se o anonimato e a confidencialidade
das respostas, em conformidade com as diretrizes éticas de Bordens & Abbot (2018) e Cohen
et al. (2018). Todavia, é importante salientar que os dados recolhidos podem conter

imprecisOes decorrentes de um preenchimento menos rigoroso por parte dos participantes.

No que concerne as reflexdes e aos insights potenciais resultantes desta investigacao,
recomenda-se a continuidade de estudos que avaliem a autenticidade das marcas a partir da
sua presenga digital. Esta sugestdo fundamenta-se na constatacao de que hd uma escassez de
estudos que abordem esta tematica no campo da investigagdo, revelando a necessidade de

um aprofundamento nesta area.

Para futuras investigacdes, sugere-se a comparacdo dos elementos que conduzem a
autenticidade da marca Fenty Beauty identificados neste estudo, os quais foram avaliados

com base na perce¢do dos consumidores sobre a comunicagdo digital da marca, com as
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opinides de ndo consumidores, potenciais consumidores e colaboradores. Tal comparagao
permitiria refletir sobre as diferencas nos elementos mencionados pelos diferentes grupos e
verificar se a perspetiva externa da marca estd alinhada com a sua conduta interna. Além
disso, seria pertinente desenvolver uma pesquisa que investigue os elementos que promovem
a autenticidade da marca na comunicacao offline, analisando os seus significados no contexto

das intera¢des ndo digitais.

Paralelamente, a Fenty Beauty deve procurar otimizar a sua comunicagdo digital de
marketing, aplicando as evidéncias deste estudo, com especial enfoque nas suas redes
sociais, nomeadamente /nstagram e TikTok. Além disso, seria pertinente considerar a criacao
de uma pagina Instagram dedicada ao mercado nacional, de modo a promover uma
comunicac¢dao mais proxima e direcionada com os seus consumidores em Portugal. Esta
investigacdo contribui para o campo de estudo da autenticidade no contexto digital,
demonstrando que uma comunicacao eficaz nas redes sociais pode influenciar de forma

decisiva a percegao dos consumidores sobre uma marca.
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ANEXOS



Anexo A- Inquérito por Questionario

E‘EmTY BEAUTY

B Y ;:|HT’|.HN

Questionario: Os drivers da
autenticidade da marca segundo a
Geracao Z em Portugal: um estudo
exploratério da comunicacao
digital da Fenty Beauty

O presente inquérito por guestionario realiza-se no ambito da minha
dissertacio do Mestrado em Ciéncias da Comunicacao, na vertente de
Comunicacao, Marketing e Publicidade na Faculdade de Ciéncias
Humanas da Universidade Catdlica Portuguesa. O estudo tem como
objetivo verificar os elementos da comunicacao digital da marca Fenty
Beauty que conduzern a percecaos do valor da autenticidade da marca

por parte dos consumidores, em especial pela Geracao £ em Portugal,
mediante a analise das suas redes sociais.

A resposta a este questionario terd a duracao média de 5 minutos. Nao
existemn respostas certas ou erradas, pretendendo-se apenas recalher a
sua opinidao pessoal, objetiva e sincera. Todos os dados recolhidos serao
utilizados para fins meramente académicos e serao tratados com
confidencialidade @ anonimato.

Para alguma guestao, esclarecimento ou para partilhar algum
comentario podera contactar-me através do e-mail: s-aeleuterio@ucp.pt

Muito obrigada pela sua colaboracao e disponibilidade!
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Grupo 1 — Questdes Introdutorias

e Contexto Sociodemografico

Pertence a Geracédo Z (individuos nascidos entre 1995 e 2010,
inclusive)?

() Nao

Qual é o seu género?

Lt T
(_) Feminino

() Masculino

() Prefiro ndo dizer

_—

() oOutro

Habilitacdes Académicas
(") Ensino Primario

( ) Ensinoc Basico

( ) Ensino Secundario

( ) Licenciatura

() Mestrado

() Doutoramento
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Situacao Profissional Atual

() Estudante

() Trabalhador Estudante

() Trabalhador Por Conta Prépria

o Trabalhador Por Conta de Qutrem
() Donof/a de Casa

() Desempregadofa

Area de Residéncia

Morte

Grande Porto
Centro
Grande Lisboa
Sul

llhas

O OO 00O
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o Questoes Estruturais

Conhece a marca Fenty Beauty? *

() sim

() Nao

() Nao Sei/N&o Aplicavel

Se sim, segue a marca Fenty Beauty nas suas redes sociais? *

Qual das plataformas de redes sociais da marca acompanha efou
segue com mais frequéncia?

[] Instagram
(] TikTok
] Facebook

[J Youtube

Qual é a sua principal motivacio para seguir e/fou acompanhar a marca
Fenty Beauty nas redes sociais?

|:| Apreco pela marca

[] Conhecer os valores e acdes da marca
|:| Educacédo/Informacao sobre os produtos
[] Entretenimento

(] Inspiracdo
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Ja adquiriu algum produto Fenty Beauty?
() Sim
() Nao

() Nao Sei/N&o Aplicavel

Se sim, por quais razbes (selecione no maximo 3 opcdes):

U
O

Oo0o0o0000D00O0

Preco

Qualidade e Durabilidade
Caracteristicas e Beneficios do Produto
Reputacao da Marca

Autenticidade da Marca
Recomendacdes e Avaliacdes de Outros Clientes
Publicidade e Promocao
Disponibilidade

Design e Estética

Sustentabilidade e Etica

Conexdao Emocional

Inovacao

187



Sabendo que uma marca auténtica é transparente, consistente e
genuinamente alinhada com os seus valores, acdes e comunicacodes
internas e externas, responda:

A autenticidade da marca é um critério de selecado quando vai adquirir
um produto ou servico?

() Sim

Considera a marca Fenty Beauty auténtica?

() sim

() Nao Sei/Nao Aplicavel
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Grupo 2- Os drivers da autenticidade da marca

No préoximo grupo de questdes, indique, por favor, o seu grau de
concordancia em relacdo as seguintes afirmacdes:

Utilize a escala de 1a 5, dentro da qual 1 significa “Discordo totalmente”

e 5 "Concordo totalmente”.

A marca Fenty Beauty destaca-se enquanto singular e original face a
sua concorréncia.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

A marca Fenty Beauty apresenta uma atitude de marca consistente
desde o seu langamento.

" P L
Discordo Totalmente '/ O o) O Concordo Totalmente

A marca Fenty Beauty utiliza comunicacdes e estéticas vintage que
remetem a modelos do passado.

P Pt P
Discordo Totalmente '/ O R O Concordo Totalmente
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A marca Fenty Beauty provoca o encantamento nos consumidores
através de comunicacdes, estéticas e produtos ousados.

P TN T
Discordo Totalmente '/ O (R, O Concordo Totalmente

A marca Fenty Beauty transmite confianca por meio de uma
comunicacdo clara, sincera e genuina.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

A marca Fenty Beauty tem como conduta uma exploracdo comercial
justa.

T
Discordo Totalmente '/ O O O O Concordo Totalmente

A marca Fenty Beauty pauta-se pela seguranca e honestidade inerente
aos seus produtos e comunicacdes.

Discordo Totalmente '/ O (R, O Concordo Totalmente
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A marca Fenty Beauty é integra e envolve-se em praticas de
responsabilidade social corporativa, com impacto na sociedade.

+ If_ ] O If_‘hl If_‘hl O
Discordo Totalmente L Concordo Totalmente

Os motivos que levam a Fenty Beauty a apoiar causas sociais sdo
genuinos e ndo meras estratégias de marketing para melhorar a sua
imagem de marca.

+ If_ ] O If_‘hl If_‘hl O
Discordo Totalmente L Concordo Totalmente

A marca Fenty Beauty envolve-se em causas sociais alinhadas com os
seus valores e praticas.

X I.-" _‘\.I O I.-’ _‘\.I I.-" _‘\.I O
Discordo Totalmente LN Concordo Totalmente

A marca Fenty Beauty pauta-se pelos mesmos valores fundamentais
desde a sua origem.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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A marca Fenty Beauty apresenta propositos que vao além de meros

motivos comerciais.

o TN T
Discordo Totalmente '/ O (R, O Concordo Totalmente

A marca Fenty Beauty apresenta uma mensagem e design continuos.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

A marca Fenty Beauty apresenta métodos de producao distintos face
ao setor cosmético onde se insere.

# If_ ] O If ™ If_‘\I O
Discordo Totalmente L Concordo Totalmente

A marca Fenty Beauty caracteriza-se pela qualidade dos seus produtos.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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A marca Fenty Beauty pauta-se por praticas de sustentabilidade.

Pt P Pt
Discordo Totalmente '/ O (PR O Concordo Totalmente

A marca Fenty Beauty destaca-se pela sua criatividade.

TN ST Ty T
Discordo Totalmente '/ ' '/ O ‘) Concordo Totalmente

A marca Fenty Beauty é ativista e associa-se a movimentos
sociopoliticos de forma transparente.

X I.-" _‘\.I O I.-" _‘\.I I.-’ _‘\.I O
Discordo Totalmente LN Concordo Totalmente

A Fenty Beauty distingue-se, dentro do mercado cosmético, pela
cultura de marca que cria junto dos consumidores.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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A Fenty Beauty associa-se a embaixadores de marca pertinentes face
aos seus consumidores.

P Fa P
Discordo Totalmente '/ O (R O Concordo Totalmente

A marca Fenty Beauty utiliza conteudo gerado pelo utilizador nas suas
comunicacoes de marca, promovendo dinamicas feitas por pessoas
com padrdes reais, tais como influenciadores digitais.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

A marca Fenty Beauty apresenta uma comunicacéao inclusiva, na
medida em gue promove os seus produtos através da utilizacdo de
modelos com tipos de corpos, tonalidades de pele, etnias, géneros e
culturas diversificadas.

P P P
Discordo Totalmente '/ O (R O Concordo Totalmente
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Na préxima questao indique, por favor, o grau de frequéncia em
relacdo a seguinte afirmacao.

Utilize a escala de 1 a 5, dentro da qual 1 significa “Nunca” e 5 “Muito
Frequente”.

A marca Fenty Beauty tem produtos esgotados.

IK_ ] | ] | B ] O IK_-\I 3
Nunca L L L (- Muito Frequente

Considera que pertence a alguma comunidade da marca Fenty
Beauty?

() Nao Sei/Nao Aplicavel

A

Compra habitualmente os produtos Fenty Beauty online?

() sim

L

() Nio Sei/Nio Aplicavel

A
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Se nao, a que loja fisica de maquilhagem recorre, habitualmente, para
efetuar a compra de produtos da marca?

A sua resposta

Considera que a biografia de superacido da cantora Rihanna (fundadora
da marca Fenty Beauty) influéncia o seu apego emocional a marca?

() Sim

L

() Nao Sei/N&o Aplicavel
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