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Resumo

No panorama atual do Marketing, marcado pelo avanco das novas tecnologias e pelo
aumento das exigéncias dos consumidores, ¢ especialmente relevante que as marcas
comuniquem de forma auténtica e proéxima. Assim, muitas organizacdes comegaram a
adotar o ativismo de marca como forma de se aproximar do seu publico. Este tipo de
comunicagdo ¢ essencial tendo em conta o comportamento de consumo da Geragdo Z,

que privilegia marcas que se posicionam de forma coerente em rela¢do a causas sociais.

Assim, esta dissertacdo tem como objetivo central analisar de que forma a autenticidade
percebida dos embaixadores de campanhas ativistas influencia a inten¢do de compra da

Geragao Z, tendo como estudo de caso a campanha The Cost of Beauty da Dove Portugal.

Relativamente a metodologia, a presente investigacdo seguiu uma abordagem de métodos
mistos sequenciais, sendo que, na fase qualitativa, foi realizada uma entrevista a
Marketing Director, Beauty & Personal Care, da Dove Portugal, Dra. Marta Quelhas, e
a Marketing Lead Dove and Vaseline, Dra. Joana Gomes, respetivamente, onde foi
possivel explorar a estratégia de ativismo que tem guiado a marca ao longo dos anos. Por
sua vez, na fase quantitativa, foi aplicado um questionario a jovens portugueses, entre 0s
18 e os 30 anos que conhecem a marca Dove, de modo a compreender quais as suas

percecdes e comportamentos em relagdo ao tema em estudo.

Os resultados permitiram concluir que comunicar através de embaixadores, quando estes
sdo percecionados como auténticos e coerentes, tem uma influéncia positiva na inten¢ao
de compra da Geragdo Z. No entanto, também foi possivel verificar que, no &mbito das
marcas ativistas, quando existe uma falta de alinhamento entre o discurso e a pratica, as
consequéncias podem ser irreversiveis. Assim, o ativismo de marca revela ser uma
ferramenta estratégica importante, que permite construir relagdes fortes com os

consumidores mais jovens.

Palavras-chave: Ativismo de Marca; Embaixadores de Marca: Autenticidade; Inteng¢ao

de Compra; Geragdo Z



Abstract

In today's Marketing landscape, marked by the advancement of new technologies and
increasing consumer demands, it is crucial for brands to communicate authentically and
meaningfully. Consequently, many have embraced brand activism to forge deeper
connections with their audience. This approach is particularly effective given Generation

Z's preference for brands that demonstrate a consistent commitment to social causes.

Therefore, the main objective of this dissertation is to analyze how the perceived
authenticity of activist campaign ambassadors influences Generation Z's purchase

intention, using Dove Portugal's The Cost of Beauty campaign as a case study.

In terms of methodology, this research adopted a sequential mixed methods approach. In
the qualitative phase, interviews were conducted with Dove Portugal’s Marketing
Director, Beauty & Personal Care, Dra. Marta Quelhas, and Marketing Lead Dove and
Vaseline, Dra. Joana Gomes, where it was possible to explore the activism strategy that
has guided the brand over the years. In the quantitative phase, a questionnaire was
distributed to Portuguese individuals aged 18 to 30 familiar with Dove, capturing their

perceptions and behaviors regarding the study’s focus.

The results led to the conclusion that communicating through ambassadors, when they
are perceived as authentic and consistent, has a positive influence on Generation Z's
purchase intention. However, it was also possible to verify that, in the context of activist
brands, when there is a lack of alignment between discourse and practice, the
consequences can be irreversible. Thus, brand activism emerges as a strategic tool for

forging strong relationships with younger consumers.

Keywords: Brand Activism; Brand Ambassadors; Authenticity; Purchase Intention;

Generation Z
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Introduciao

Antigamente, as marcas desempenhavam um papel essencialmente comercial, criando
solugdes para responder as necessidades e aos desejos dos consumidores. No entanto,
com a evolucdo da sociedade, ¢ cada vez mais esperado que as marcas assumam também
uma fung¢do social, uma vez que, ao terem um grande alcance, devem procurar informar,
educar e sensibilizar. Desta forma, as organizagdes, através das suas campanhas, dos seus
colaboradores, ou até da posicao publica dos seus CEO, passaram a ter um impacto cada
vez maior na sociedade (Cammarota et al., 2023). Também o consumidor atual,
nomeadamente a Geracdo Z, estd mais consciente, informado e exigente, procurando
consumir marcas que atuem como agentes sociais € comuniquem com transparéncia e
coeréncia (Moran & Walsh, 2025). Assim, o papel social das marcas e a crescente
exigéncia dos consumidores introduziu, no ambito das estratégias de marketing, um novo

conceito, o ativismo de marca.

O conceito de ativismo de marca ¢ um conceito relativamente recente que tem ganho
bastante relevancia ao longo dos ultimos anos, e que se traduz no posicionamento publico
das marcas em relacdo a questdes sociais, politicas, econémicas ou ambientais urgentes,
com o objetivo de promover melhorias significativas na sociedade (Kotler & Sarkar,
2018). Apesar de as marcas ja desenvolverem iniciativas de responsabilidade social
corporativa, o ativismo de marca permite-lhes expor, de forma clara, os valores que as
definem e a maneira como querem ser percecionadas pelos consumidores (Vredenburg et
al., 2020). A Geragdo Z, por ser uma geragao com caracteristicas distintas, nomeadamente
por ser mais consciente em relacdo as suas escolhas de consumo, e por valorizar a
transparéncia, a ética e percecionar o consumo como uma forma de comunicagao, esta
especialmente atenta e valoriza marcas que atuam em prol de causas sociais (Celik &

Koc, 2022).

O presente estudo, subordinado ao tema ‘“Marcas Ativistas e Embaixadores:
Autenticidade Percebida e Intengdo de Compra”, tem como objetivo compreender de
forma clara o papel dos embaixadores de marca na comunicacdo das marcas ativistas, e
de que forma a sua autenticidade percebida influencia as decisdoes de consumo dos mais
jovens. Para tal, foi definida, como objeto de analise, a campanha The Cost of Beauty da

Dove, por se destacar enquanto campanha ativista que foi comunicada através de

12



diferentes canais, nomeadamente através das trés embaixadoras da marca, e que impactou
os mais jovens, abordando um tema especialmente relevante na atualidade. Para além
disso, a escolha da marca Dove, em especial a analise do contexto portugués, teve por
base o seu papel diferenciador enquanto marca ativista, que procura ha mais de 20 anos
cumprir o seu propoésito, desafiando os padrdes tradicionais de beleza e educando todos

aqueles que se deixam tocar pela sua comunicagao.

Assim, pretende-se responder a pergunta de partida definida: “De que forma a
autenticidade percebida das embaixadoras da campanha ativista The Cost of Beauty
da Dove Portugal influencia a intencio de compra da Geracao Z?”, isto ¢, podera a
percecdo da Geragdo Z sobre a autenticidade da participacdo das embaixadoras
influenciar a forma como interpretam a campanha e a sua propria intengdo de compra?
No seguimento desta questdo central, a investigacdo tem como objetivos (i) avaliar a
percegdo da Geracdo Z sobre marcas ativistas, com foco na campanha The Cost of Beauty
da Dove Portugal, (ii) explorar a autenticidade percebida das embaixadoras da campanha
e (iii) analisar de que forma a sua participacdo influenciou a intengdo de compra da

Geracao Z.

Para responder a questdo que guiou a presente dissertacdo, foi desenvolvida uma
estrutura, dividida em duas grandes partes centrais: (I) Enquadramento Tedrico e (II)
Metodologia e Estudo de Caso, que foram essenciais para enquadrar teoricamente o

fendémeno em estudo e, de seguida, analisa-lo por meio do Estudo de Caso.

Assim, a primeira parte da investigacdo esta dividida em trés capitulos, que formam a
Revisao de Literatura, e onde sdo abordados os conceitos de ativismo de marca e a sua
evolucdo, qual o papel dos embaixadores de marca, a autenticidade percebida enquanto
fator critico, e qual a relacdo que a Geragdo Z estabelece com o consumo e com as marcas.
Posteriormente, a segunda parte da investigagdo ¢ a parte metodoldgica e de estudo de
caso, onde, através de uma metodologia mista, foi possivel analisar a perce¢ao da Geragao
Z sobre marcas ativistas e sobre a campanha The Cost of Beauty, bem como compreender
a visdo da marca e qual o papel que ¢ expectavel que o ativismo de marca assuma no

futuro da comunicacao da Dove.
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Por fim, ap6s explorar o contexto tedrico e a metodologia utilizada na analise do Estudo
de Caso, ¢ essencial retirar conclusdes e refletir sobre a forma como as marcas devem
posicionar-se publicamente sobre causas sociais e sobre a eficacia do ativismo de marca
enquanto estratégia diferenciadora, capaz de criar relagdes duradouras entre as marcas e

os seus clientes, alicer¢adas nos valores em comum.
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Parte I - Enquadramento Teorico

Capitulo 1 - Ativismo de Marca

O presente capitulo aborda o conceito de ativismo de marca, a sua relagdo com o
Branding, analisando conceitos como o Storytelling e a Brand Persona, € o seu impacto
enquanto estratégia de marketing. Ao longo do capitulo ¢ explorado o panorama atual do
ativismo de marca, destacando o papel das plataformas digitais, do marketing de
influéncia e da inteligéncia artificial no aumento do impacto deste tipo de estratégias e na
personalizacdo da mensagem tendo em conta o puiblico-alvo. Para além disso, no presente
capitulo, também se ird abordar a importancia da autenticidade percebida, os beneficios
e os riscos associados ao ativismo de marca, salientando, desse modo, os varios pontos
fundamentais que tornam esta estratégia essencial e diferenciadora para as marcas que se

queiram destacar positivamente na sociedade.

1.1 Defini¢do de Ativismo de Marca

O ativismo de marca ¢ um conceito recente ¢ cada vez mais presente nas areas do
Marketing ¢ da Comunicacdo (Eyada, 2020). Com o inicio do século XXI, surgiram
desafios sociais e politicos que fizeram com que as marcas se tivessem de adaptar
rapidamente as novas exigéncias do mercado. Até entdo, as marcas evitavam falar de
questdes controversas (Korschun, 2021), no entanto, com o aumento da preocupacao dos
consumidores pela sustentabilidade social, ambiental e/ou politica, as marcas comegaram
a assumir uma posicao ativista (Sibai et al., 2021). O consumidor passou a exigir ndo so6
que as marcas expressassem a sua preocupagao para com estas questdes, mas também que
tomassem posi¢des publicas e que atuassem ativamente na mudanca da sociedade

(Cammarota et al., 2023).
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Para além do consumidor, também os restantes stakeholders' comegaram a ter preferéncia
por negdcios éticos e responsaveis (Miguel & Miranda, 2023). Por exemplo, de entre os
diferentes stakeholders, os colaboradores, se até entdo ndo atribuiam grande importancia
a responsabilidade social das empresas ou a coeréncia entre os valores defendidos e as
suas acdes na pratica, atualmente passaram a valorizar de forma significativa essa
congruéncia, demonstrando um maior interesse pelas questdes sociais defendidas pela
organizac¢do (Rodeia, 2017). Os desafios sociais e politicos do século XXI, relacionados
com o aumento da preocupacgao dos consumidores e restantes stakeholders pelas questdes
sociais e politicas consideradas urgentes, influenciaram a decisdo tomada por diversas

organizagdes de se tornarem marcas ativistas.

Com o crescimento do nimero de marcas a adotar o ativismo como parte da sua estratégia
de marketing, surgiram diversas abordagens de diferentes autores sobre este conceito. Os
autores Kotler e Sarkar (2018), foram pioneiros no estudo do ativismo de marca, e
afirmam, no seu livro “Brand Activism: From Purpose to Action”, que as marcas sdo
consideradas ativistas quando “promovem, impedem ou direcionam a mudanca ou a
estagnacgdo social, politica, econdmica e/ou ambiental, com o objetivo de promover ou
impedir melhorias na sociedade” (pag. 24). Tendo em conta esta defini¢do do conceito,
podemos afirmar que o ativismo de marca reflete a preocupagdo das marcas para com 0s

maiores e mais urgentes problemas da sociedade atual (Kotler & Sarkar, 2018).

Para além de ser uma estratégia de marketing importante, uma vez que influencia
positivamente a perce¢do ¢ o comportamento do consumidor em relagdo a marca, o
ativismo de marca também se destaca pelas varias categorias que compdem este conceito,
e que refletem a grande diversidade de causas apoiadas por marcas que adotam esta
estratégia. Assim, podemos caracterizar o ativismo como tendo um cariz social, sendo
este muitas vezes o mais comum, que inclui categorias como a igualdade de género e os
direitos LGBT, e outros topicos como a educacgdo e a saude. Para além disso, existem
outras categorias relevantes, como o ativismo politico, que engloba as questoes de direito

ao voto e outras questdes politicas, o ativismo juridico, que esta relacionado com questdes

! Stakeholder é qualquer pessoa, grupo ou entidade que tenha interesse ou seja afetado pelas agdes de uma
organizag¢do. Inclui colaboradores, clientes, investidores, fornecedores, comunidades e governos, cada um
com preocupagoes diferentes em relagdo ao desempenho da empresa.
https://corporatefinanceinstitute.com/resources/accounting/stakeholder/

16


https://corporatefinanceinstitute.com/resources/accounting/stakeholder/

sobre as leis e politicas das empresas, o ativismo empresarial, que inclui questdes
relacionadas com a organizagdo e a gestdo da empresa e dos seus colaboradores, o
ativismo econdmico, que aborda questdes relacionadas com o saldrio minimo e as
politicas fiscais que impactam a desigualdade de rendimentos dos cidaddos, e o ativismo
ambiental, que esta relacionado com as leis de conservacdo do meio ambiente (Kotler &

Sarkar, 2017).

No entanto, a forma como as marcas ativistas se envolvem e apoiam as diferentes causas
sociais e/ou politicas pode variar de marca para marca, sendo esta uma decisdo estratégica
de cada organizacdo, que deve ter sempre em conta ndo s6 os riscos e os beneficios
associados ao ativismo de marca, mas também a coeréncia entre a causa que a marca
defende e o seu proprio posicionamento no mercado. Algumas marcas optam por
participar de uma forma mais tangivel, através de um compromisso com base em apoios
financeiros diretos a causa defendida, como doag¢des a institui¢des ou a criagao de fundos
de solidariedade, e outras preferem ter um compromisso mais simbdlico, onde, através
dos seus canais de comunicagdo, expressam o seu apoio para com a causa. Para além
disso, muitas marcas procuram refor¢ar esse compromisso simbolico com agdes praticas,
como campanhas de sensibilizagdo ou colaboragdes com organizagdes externas (Ahmad

et al., 2022).

Ao partilharem publicamente a sua posi¢do em relacdo a uma determinada questdo, as
marcas ativistas procuram influenciar os consumidores e a propria sociedade a agir e a
pensar de uma determinada maneira (Korschun, 2021). Assim, o ativismo de marca, para
além de moldar comportamentos e opinides, tem um papel importante na percecao e
intencdo de compra dos consumidores, uma vez que a principal motivagdo de compra
deixa de ser a simples satisfacdo de uma necessidade ou desejo. Atualmente, comprar um
produto/servi¢o de uma marca que apoia uma determinada causa € visto como uma forma
de comunicar os valores e as crengas do consumidor, sendo que o ato de comprar passou
a ser percecionado como uma declaragdo publica de apoio a causa defendida pela marca

(Eyada, 2020).
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1.2 Ativismo de Marca e Branding

Para definir uma estratégia de marketing que tenha por base o ativismo, ¢ importante que
as marcas garantam que as suas declara¢des publicas em defesa da causa escolhida estao
completamente alinhadas com a sua identidade e com o seu posicionamento (Kotler &
Sarkar, 2018), sejam auténticas e crediveis, € que mantenham a coeréncia com o tom e
com a estratégia de comunicac¢do que lhes ¢ caracteristico (Silva, 2023). Para que isso
seja possivel, € essencial que haja uma gestio estratégica da marca, ou Branding, pois
permite alinhar a identidade da marca com a perce¢ao do consumidor, desempenhando
um papel de grande importancia no planeamento e defini¢do das estratégias da marca.
Uma gestdo de marca eficiente influencia positivamente a percecdo do consumidor e

permite que a marca se destaque no mercado competitivo atual (Jones, 2022).

Analisando o conceito de Branding, este pode ser definido tendo em conta diferentes
perspetivas, sendo que uma das defini¢des que os autores mais atribuem ao conceito ¢
que ¢ a utilizacdo de um nome, de um logotipo, de um simbolo ou de um design, ou uma
conjugacdo de varios destes elementos, para identificar um produto e/ou uma marca
(Perreault e McCarthy, 1996; American Marketing Association, 2024). Por outro lado,
este conceito também pode ser definido como sendo as varias a¢des que estdo na base da
gestdo estratégica de uma marca, que vao para além da venda de produtos ou servigos
(Martins, 2006). Para além disso, os autores Swaminathan et al. (2020) defendem que o
Branding ¢ um processo dindmico, no qual varios stakeholders colaboram na gestdo da
marca, contribuindo com cada uma das suas perspetivas, sendo estas a perspetiva do
consumidor, da marca e da sociedade. Para além destes aspetos mais visuais e
estratégicos, a vertente mais emocional, que esta muito associada ao Branding, ¢ abordada
também por diversos autores. Nesta Otica, os autores Okereafor et al. (2023) defendem
que o Branding permite a criacdo de uma relacdo forte entre o consumidor e a marca,
baseada em valores como a confianga e a lealdade, e que ¢ capaz de moldar percegdes e
influenciar atitudes. Para além disso, esta gestdo estratégica da marca ¢ considerada uma
vantagem competitiva sustentavel a longo prazo, uma vez que, para as organizagoes,
estabelecer uma relacdo proxima com o cliente permite-lhes prever as suas necessidades

e desejos futuros (Belmonte, 2009).

18



Assim, o Branding, ao ser um processo complexo e multidisciplinar, permite definir, de
forma clara, a posi¢do concreta que a marca tem no mercado, as suas principais vantagens
competitivas e a sua proposta de valor (Jahan et al., 2024). Uma estratégia de Branding
eficaz adiciona valor a marca e, ao ser uma base sélida que orienta todas as estratégias,
acoes e declaragdes da marca (Alves, 2022), ¢ essencial para o sucesso de marcas com

um posicionamento ativista.

1.2.1 Storytelling

Associado a gestdo estratégica da marca, o storytelling também tem um papel importante
na constru¢ao do vinculo entre a marca ¢ o consumidor. Os seres humanos comunicam
constantemente através de historias, facto que faz com que o storytelling seja considerado
uma ferramenta de marketing eficaz, sendo capaz de envolver e influenciar
significativamente os consumidores (Sequeira, 2024). Este conceito pode ser definido
como sendo a partilha de um conjunto de ideias, crencgas, experiéncias e aprendizagens
de forma envolvente que, através de historias e narrativas, permite despertar as emogdes
dos clientes e moldar as suas percegdes (Serrat, 2008). O brand storytelling é outro
conceito relevante e retrata a promog¢ao das marcas junto dos seus stakeholders de forma
envolvente e significativa, utilizando técnicas narrativas (Mills, 2023). Deste modo, o
brand storytelling permite criar valor tanto simbdlico como emocional em torno das
marcas, permitindo a criagdo de uma relacdo de proximidade com o cliente. As marcas
que apostam neste tipo de comunicagcdo t€ém um maior nimero de consumidores a
interagir mais regularmente com os seus produtos e/ou servigos e a desenvolver uma

imagem positiva em torno das mesmas (Mills, 2023; Pereira, 2019).

Para além disso, uma narrativa, quando esta bem estruturada, fortalece a relacdo entre a
marca e o cliente, e influencia diretamente o sentimento de lealdade do publico-alvo e o
valor percebido da marca (Segui, 2014). Assim, o desenvolvimento estratégico do
storytelling possibilita o desenvolvimento de uma comunicacdo mais estruturada, o que
garante, por um lado, um alinhamento constante entre o que estd a ser comunicado e os
valores com os quais o publico-alvo se identifica, e, por outro, uma comunicagdo
emocionalmente envolvente e que reflete a mensagem que a marca quer transmitir

(Triwidyati & Pangastuti, 2021; Moorman, 2020). O brand storytelling surge como uma
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estratégia importante para as marcas ativistas, permitindo que as suas mensagens sejam
transmitidas de forma clara e auténtica, garantindo que as mesmas refletem os valores e
crengas € que criam uma conexdo genuina com o cliente, o que diminui o risco de ma
interpretagdo, cancelamento e/ou rejeicdo por parte dos consumidores, alguns riscos
comuns que estdo associados a exposicao publica de opinides sobre questdes controversas

(Cavalheiro, 2019).

Deste modo, as marcas devem garantir que cada parte da narrativa estd bem estruturada,
uma vez que, quanto maior ¢ a qualidade da narrativa, maior € o impacto que esta terd no
consumidor (Key et al., 2021). Sobre este fendmeno, os autores Woodside & Sood (2008)
argumentam que ele ocorre devido ao facto do storytelling, quando tem uma boa estrutura,
ser capaz de envolver os consumidores, quer a nivel comportamental quer a nivel
cognitivo e/ou afetivo, o que influencia a sua percecdo e o seu comportamento e aumenta
a influéncia que a narrativa da marca tem (Santos, 2022). Analisando cada uma das
dimensdes que explicam o envolvimento dos consumidores, a nivel comportamental, o
storytelling permite uma maior conexao com a marca, devido ao facto de que, quando o
consumidor ¢ influenciado por este tipo de comunicacdo, tende a procurar aprofundar os
seus conhecimentos sobre a respetiva organizagao e a participar mais ativamente nas suas
iniciativas. Por sua vez, a dimensdo cognitiva refere-se aos pensamentos e opinides que
o cliente desenvolve em torno da marca, sendo que um bom storytelling ¢ capaz de
influenciar o préprio posicionamento da marca na mente do publico-alvo. Por outro lado,
a dimensao afetiva est4 relacionada com os sentimentos € emogdes que a marca desperta
no consumidor, sendo que uma narrativa bem definida permite que o consumidor ganhe
afeto e orgulho pela marca, criando, dessa forma, uma liga¢cdo profunda com a mesma.
Uma vez que influencia significativamente as trés dimensdes base do Customer Brand
Engagement®, o brand storytelling é percecionado como uma ferramenta de marketing
que permite conectar marcas e consumidores, criar ligacdes duradouras e transmitir

mensagens de forma eficaz (Sequeira, 2024).

2 Customer Brand Engagement refere-se a “atividade cognitiva, emocional e comportamental de um
consumidor em relagdo a uma marca, durante ou relacionada com interagdes especificas entre consumidor
e a referida marca” (Hollebeek et al., 2014; Sequeira, 2024).
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1.2.2 Brand Persona

Para além do Storytelling estratégico das marcas, a Brand Persona destaca-se como sendo
uma estratégia que permite aproximar as marcas dos seus consumidores e aumentar o seu
valor percebido (Alves, 2022). O conceito de Brand Persona, ou Personalidade da Marca,
refere-se as qualidades humanas que podem ser atribuidas a uma marca, atribuindo-lhe
certas caracteristicas que facilitam a identificacdo e a conexdo dos consumidores (Aaker,
1997). No seu artigo, Alves (2022) refere que os consumidores percecionam, de melhor
forma, a marca se esta estiver associada a uma personalidade ou a caracteristicas
humanas, uma vez que esta humanizagao permite que o consumidor reconhega e avalie
mais facilmente a organizacgdo, sendo especialmente relevante tendo em conta a grande
competitividade do mercado atual. O consumidor, ao se identificar com a marca através
da sua personalidade, ird percecionar as suas agdes como relevantes e auténticas, por estas
espelharem os valores que o cliente associa a brand persona e nos quais ele proprio se
reve (Santos et al., 2022). Assim, as caracteristicas humanas associadas a marca permitem
criar uma conexdo emocional ¢ uma maior proximidade com os consumidores, sendo
essencial que as diferentes Brand Personas reflitam a identidade das marcas e os seus
valores (Pereira, 2024) e se mantenham constantes para que sejam facilmente

reconhecidas (Herskovitz & Crystal, 2010).

Para definir a personalidade da marca e compreender de que forma os consumidores se
identificam mais facilmente com marcas com uma personalidade forte, ¢ importante ter
em conta os 5 tragos da personalidade humana que geralmente sdo atribuidos a marcas,
sendo estes a autenticidade, o entusiasmo, a competéncia, a sofisticagcdo e a durabilidade.
Outros autores defendem, ainda, que as duas dimensdes principais sdo a afetividade e a
competéncia, sendo que a dimensao afetiva de uma marca esta relacionada com atributos
como a simpatia, a proximidade e a autenticidade da marca, ¢ a dimensdo ligada a
competéncia da marca pressupde atributos como a eficiéncia e a qualidade da marca

(Hassey, 2019).
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Todos estes atributos associados a personalidade humana e a personalidade da marca
permitem aumentar o brand equity’ e ampliar a diferenciagdo da marca em relagio as

marcas concorrentes (Neto et al., 2020).

1.3 Ativismo enquanto Estratégia de Marketing

Segundo Sarkar (2018), o ativismo ¢ uma estratégia utilizada quando uma pessoa ou uma
marca se preocupa, fala e age em defesa de questdes sociais, politicas, ambientais ou
culturais, e, no caso das marcas, as integra como parte da sua comunicacao de marketing.
O ativismo corporativo demonstra ser uma estratégia de marketing relevante para as
marcas que se procuram diferenciar e destacar no mercado competitivo (Vaz Pinto, 2022),
uma vez que permite alinhar os valores da marca com os valores dos consumidores,
respondendo, dessa forma, a procura, cada vez maior, por marcas auténticas e com

proposito (Sarkar & Kotler, 2018).

Para compreender a evolucao do ativismo enquanto estratégia de marketing, ¢ importante
ter em conta que antes do ativismo surgir enquanto parte integrante da comunicagao e do
marketing das marcas, existiam duas técnicas muito utilizadas, o marketing social e o
marketing de causas. O marketing social refere-se a aplicagdo do marketing para a
resolucdo de problemas sociais, sendo a sociedade e os consumidores os que mais
beneficiam deste tipo de estratégias (Vaz Pinto, 2022). Os autores MacFadyen et al.
(1999) defendem que o marketing social ¢ a criacdo, implementa¢do e gestdo de
estratégias de marketing, tendo como principal objetivo influenciar a opinido dos
individuos sobre determinadas ideias sociais. Para tal, este processo impacta a marca em
diferentes vertentes, como o produto, o preco, a comunicacdo, a distribui¢do, uma vez
que ¢ importante garantir que toda a envolvente esteja alinhada com as ideias sociais
defendidas pela marca (Kotler & Zaltman, 1971). Por exemplo, uma empresa que se
dedica a comercializacdo de garrafas de agua, poderd utilizar como foco central da

campanha de marketing social a promo¢do do uso consciente de dgua ou a redugdo

3 Brand Equity, ou em portugués Valor da Marca, refere-se a um conjunto de caracteristicas que podem ser
associadas a uma marca, ao seu nome € ao seu logotipo, e que lhe atribuem valor e lhe permitem diferenciar-
se no mercado. Estas caracteristicas podem ser agrupadas com base em diferentes categorias, tais como a
lealdade a marca, o reconhecimento do seu nome ¢ logotipo, a qualidade percebida e as associagdes que
sdo feitas a marca (Budac & Baltador, 2013).
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urgente da utilizacdo de plastico, no entanto, para que a campanha tenha sucesso, ¢
necessario garantir que toda a envolvente da marca estd alinhada com os valores que
foram defendidos. Assim, o marketing social utiliza diferentes ferramentas e técnicas
associadas as estratégias de marketing para planear acdes que influenciam o
comportamento do consumidor (Silva et al.,, 2014). A semelhanca do marketing
tradicional, que procura essencialmente influenciar os consumidores a adquirir um
produto ou um servico, o marketing social tem por base uma estratégia semelhante, com
a diferenca de ter como objetivo vender uma “ideia social”’, e ndo um produto,
incentivando a uma mudan¢a no comportamento e/ou atitude do publico-alvo (Silva et

al., 2014).

Por sua vez, a estratégia de marketing de causas é uma estratégia que pressupde um
planeamento e uma implementacdo de acdes de sensibilizagdo para uma causa social
especifica, podendo a empresa doar uma determinada quantia monetaria para apoiar essa
mesma causa social, como parte da sua estratégia de marketing (Varadarajan & Menon,
1998). As marcas, para atingirem este objetivo, geralmente convidam os seus
consumidores a colaborar na iniciativa e a contribuir para o sucesso da campanha
(Correia, 2011), podendo o consumidor colaborar através da compra de um determinado
“produto solidario” desenvolvido pela marca, cujo valor da venda reverte em parte ou na
totalidade para apoiar a causa escolhida (Silva et al., 2014). Desta forma, a estratégia de
marketing de causas tem por base a criacdo de parcerias com organizagdes para
sensibilizar para determinadas causas sociais, € tem como vantagem o facto de os
consumidores se envolverem ao mesmo tempo com a marca, 0 que aumenta a sua
notoriedade ¢ melhora o seu posicionamento (Correia, 2011). O ativismo de marca ¢
considerado uma evolucao natural do marketing social e do marketing de causas, uma vez
que ¢ uma estratégia que permite igualmente construir uma relagdo significativa e de
grande proximidade com os consumidores (Camargo, 2022). Embora as causas sociais
defendidas pelas marcas ativistas ndo estejam, muitas vezes, diretamente relacionadas
com o produto ou servi¢o que a marca comercializa, nesta estratégia de marketing estas
passam a ser incorporadas na identidade da propria marca e refletidas no seu
posicionamento no mercado, indo para além das estratégias de marketing para
impulsionar mudangas na sociedade, sendo esta a principal diferenga entre o ativismo de

marca e o marketing social ou de causas (Camargo, 2022).
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Para planear eficazmente uma estratégia de ativismo de marca ¢é essencial, numa primeira
fase, definir concretamente qual a causa social que a marca quer defender e o porqué de
se querer posicionar publicamente sobre esse tema. Para isso, as organizagdes devem
procurar, por um lado, analisar a sua estratégia interna para averiguar se os valores que a
marca defende estdo alinhados com a causa e para definirem qual o posicionamento que
ambicionam ter ao abragar este tipo de estratégia, e, por outro lado, ¢ importante analisar
o mercado e os seus players, bem como o comportamento do publico a quem a marca se
pretende dirigir. Apds este planeamento estratégico, ¢ importante que as marcas apostem
numa comunicagdo transparente, que garanta coeréncia e autenticidade, para evitar que a

mensagem seja ma interpretada (Pimentel & Didonet, 2021).

1.4 Panorama Atual do Ativismo de Marca

Este subcapitulo aborda diversas questdes que permitirdo compreender a evolugao atual
do conceito de ativismo de marca e de que forma certos fatores, como o papel do CEO, o
crescimento das plataformas digitais, o marketing de influéncia e a inteligéncia artificial,
influenciam a forma como os consumidores percecionam o Ativismo de Marca e as

marcas que praticam esta estratégia.

1.4.1 Responsabilidade Social Corporativa e o Ativismo do CEO

A Responsabilidade Social Corporativa ¢ um conceito que engloba as diferentes acdes e
iniciativas voluntarias realizadas pelas marcas e tem como principal objetivo promover o
bem social, além do que ¢ exigido por lei. Este conceito surgiu nas empresas pelo facto
de estas sentirem necessidade de desempenhar um papel mais ativo na sociedade
(Eusébio, 2019). Desta forma, o conceito de responsabilidade social vai muito para além
do simples cumprimento das obrigacdes legais, uma vez que se baseia num compromisso
fixo da organizacdo em agir de forma ética e responséavel (Kang et al., 2016). Para além
disso, o conceito de RSC pressupde que as empresas e a sociedade ndo sdo entidades
separadas, devendo as organizagdes participar ativamente na construgdo de uma
sociedade mais consciente e justa, sendo esta participacdo percecionada como um dever

que a marca tem para com a sociedade (Vaz Pinto, 2022). Este compromisso das marcas
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em serem socialmente conscientes pode estar evidente tanto numa dimensao interna da
organizagdo, com iniciativas que valorizem os colaboradores, por exemplo, como numa
dimensdo externa, através de iniciativas que impactem os restantes stakeholders que

interagem regularmente com a marca (Figueiredo, 2018).

Para que os consumidores associassem uma dimensao mais humana ao compromisso
ético das marcas, os CEOs comegaram a se posicionar em relacdo a causas sociais. Este
ativismo do CEO pode ser definido como sendo o envolvimento dos lideres das marcas
em questdes sociais e politicas controversas, mesmo quando estas ndo estdo diretamente
relacionadas com os interesses da propria marca (Chatterji & Toffel, 2015). Como
referem Rumstadt e Kanbach (2022), uma das principais motivacdes que leva os lideres
das marcas a agir e a posicionar-se em relagdo a questdes controversas ¢ a sua opinido
pessoal, e a vontade de comunicar os seus proprios valores e crencas. Os CEO das marcas,
aproveitando a sua posi¢ao de destaque no panorama empresarial e na sociedade em geral,
defendem as suas proprias convicgdes, normalmente em relacdo a causas sociais

emergentes (Hambrick & Wowak, 2021).

Para além da motivacao pessoal, o posicionamento dos CEO pode ser percecionado como
uma op¢ao estratégica da marca, uma vez que, ao levar os stakeholders a reagir e a se
posicionarem, a marca consegue, por um lado, um maior envolvimento por parte dos
consumidores, uma vez que a posi¢do tomada publicamente pelo CEO, partindo do
principio que esta € positiva, pode levar a alteragdo da percecdo e da inten¢do de compra
dos clientes (Leak et al., 2015), e, por outro, o aumento da satisfacdo dos colaboradores
(Branicki et al., 2020). Efetivamente, e segundo um estudo conduzido pela BRANDfog e
pela McPherson Strategies, 93% dos inquiridos afirmaram que os CEO das marcas podem
realmente fazer a diferenca e 86% acreditam que os CEO que defendem determinadas
causas sociais publicamente, através das redes sociais, sdo vistos como excelentes lideres

(Kotler & Sarkar, 2018).

Para expressarem as suas posi¢des sobre questdes sociais e politicas, os lideres das marcas
utilizam tanto as plataformas digitais, nomeadamente o Instagram ou a rede social X,
como os medias tradicionais (Chatterji & Toffel, 2018), podendo, através dessas
plataformas, influenciar os consumidores, os colaboradores e, até, os restantes

stakeholders. O ativismo dos CEOs, ao conjugar os seus valores pessoais com a estratégia
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da marca que esta por detras da sua participagdo, ¢ considerado uma ferramenta eficaz na

defesa de causas sociais.

1.4.2 Importancia do Digital

No ambito do ativismo de marca, sdo muitos os fatores que t€ém contribuido para a sua
evolu¢do, nomeadamente o crescimento das tecnologias digitais. As redes sociais, para
além de terem vindo contribuir para uma maior rapidez na divulgagcdo dos conteudos
(Campos et al. 2016), transformaram a forma como as mensagens das marcas sdo
transmitidas e interpretadas pelos consumidores. Nos tempos atuais, as plataformas
digitais sdo consideradas a principal fonte de informag¢ao e conhecimento (Saraiva, 2020)
e, nomeadamente para a Geragdo Z, estas plataformas sdo vistas como mais do que um
meio de comunicacdo, servindo como plataformas de agdo, onde é possivel defender
causas sociais, conhecer individuos e interagir com marcas que defendem o mesmo leque
de valores. Para além disso, o facto de, nas redes sociais, ser possivel criar comunidades
de consumidores que partilham as mesmas ideias e os mesmos valores, faz com que a
acdo coletiva, em defesa de certas causas sociais, presente nestas plataformas seja
consideravelmente maior e mais eficaz, em consideracdo com outros meios de
comunicagdo, representando um canal interessante para as marcas ativistas divulgarem as

suas mensagens (Rocha e Silva, 2023).

Para além disso, outra vantagem destas plataformas digitais ¢ a possibilidade de
comunicar de forma direta e personalizada, o que tem um impacto significativo para as
marcas ativistas. No entanto, para que seja possivel ter uma comunicagdo direta e uma
personalizacdo eficaz das mensagens, ¢ necessario que a marca previamente analise o
perfil dos seus consumidores, perceba quais € que sdo as suas necessidades e desejos e
quais os seus valores base, para, posteriormente, adaptar toda a sua estratégia de
comunicacdo digital e alcangar, desse modo, a audiéncia pretendida (Edelman & Heller,
2015). Esta andlise prévia do perfil do consumidor ¢ essencial para criar campanhas
ativistas, nomeadamente as que sdo partilhadas nas plataformas digitais da marca, uma
vez que a analise garante que a marca esta a ir ao encontro dos consumidores que a apoiam
e que partilham o mesmo leque de valores (Nuseir et al., 2023). De modo a potenciar as

vantagens que acima mencionei, as marcas tém procurado, cada vez mais, comunicar no
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digital através de criadores de contetido. As marcas, ao criarem campanhas ativistas tendo
em conta um determinado tipo de consumidor, com caracteristicas e valores semelhantes
aos seus, utilizam os criadores de contetido digital como uma ponte eficaz que as une aos

clientes (Silveira et al., 2024).

Apesar do digital ter inimeras vantagens para as marcas ativistas, como a possibilidade
de aumentar o impacto que as mensagens tém a nivel coletivo e a comunicagdo direta e
personalizada, quer seja através das redes sociais da marca ou de criadores de contetdo,
a comunicacao através das plataformas digitais também tem desafios e riscos associados.
Um dos riscos associados a presenga constante dos consumidores nestas plataformas,
nomeadamente quando falamos das geragdes mais jovens, ¢ o excesso de informagao que
atualmente circula no espaco digital (Abdalla et al., 2022). Esta informagao, que por vezes
se torna excessiva € que estd em constante atualizacdo, aumenta o risco de serem
partilhados conteudos falsos nestas plataformas e de reagdes negativas por parte dos
consumidores, como consequéncia de uma ma interpretagdo da mensagem (Abdalla et al.,

2022).

Como forma de combater a enorme quantidade de desinformagdo que circula no digital,
a credibilidade e a transparéncia da marca sdo fundamentais, que permitem as
organizagdes comunicar de maneira eficaz e transmitir exatamente a mensagem
pretendida (Greijdanus et al., 2020). No entanto, e uma vez que ¢ dificil controlar todo o
conteudo que ¢ partilhado, as marcas devem igualmente delinear um plano de prevengao
para fake news, onde estas definem medidas fundamentais a ser implementas em caso de
crise, para evitar consequéncias graves para a sua reputacdo (Meio&Mensagem, 2023).
A constru¢do de uma relagdo proxima com o consumidor, baseada na confianca, ¢ um
fator fundamental, que permite influenciar a forma como o publico interpreta e reage

quando ¢ impactado com conteudos enganosos (Meio&Mensagem, 2023).

1.4.3 Ativismo de Marca e Marketing de Influéncia

A réapida evolugdo das plataformas digitais, descrita anteriormente, tem vindo a alterar os
padrdes de consumo, especialmente se avaliarmos o consumo das gera¢des mais jovens,

que passaram a basear grande parte das suas decisdes de compra nos conteudos que
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consomem online (Cabral, 2023). Esta transformacao nos héabitos de consumo fez com
que o marketing tradicional perdesse alguma relevancia, o que levou as marcas a apostar
em novas formas de comunicar de maneira direta e auténtica para um grande nimero de
consumidores (Cheng-Xi Aw & Agnihotri, 2023). De forma a responder a esta exigéncia
do mercado, muitas marcas comegaram a comunicar através de parcerias com

influenciadores.

Os influenciadores, apesar de ndo estarem diretamente ligados a marca, representam-na,
influenciam a sua imagem e valor percebido, e impactam o comportamento dos
consumidores (Silveira et al., 2024). Ao permitir que, mesmo sendo transmitidas por
influenciadores locais, as mensagens cheguem até qualquer parte do mundo, o alcance
desta estratégia ¢ considerado significativamente elevado, o que reduz o custo e aumenta
o alcance da comunicacdo global das marcas (Backaler, 2018). No entanto, para uma
comunicagdo global eficaz, ¢ importante que as marcas reconhecam e avaliem as
diferengas culturais e sociais entre paises e respetivos mercados, uma vez que cada cultura
perceciona e responde de forma diferente as mesmas mensagens. A cultura e as normas
sociais de cada pais influenciam significativamente as necessidades e desejos dos
consumidores e o seu comportamento (Marcdo, 2022), fazendo com que a propria reagao
dos consumidores ao marketing e as campanhas publicitarias varie tendo em conta os seus
valores e as normas sociais do pais/cultura onde se inserem (Cheng-Xi Aw & Agnihotri,

2023).

Deste modo, ¢ essencial que as marcas e os influenciadores com quem estas trabalham
compreendam e respeitem as multiplas identidades culturais, evitando estereétipos e
adaptando a linguagem e o estilo de comunicagdo. Ao comunicar para uma sociedade
globalizada, as marcas e os seus representantes devem garantir que as suas mensagens
tém em conta os varios estilos de vida e as diferentes caracteristicas culturais, religiosas
e sociais dos seus consumidores, de modo a reduzir o risco de serem mal interpretadas ou
de partilharem contetidos considerados ofensivos. Nesta 6tica, a sensibilidade cultural é
essencial para a autenticidade e, consecutivamente, para a eficacia da comunicagdo e deve
ser tida em conta no desenvolvimento de campanhas de marketing de influéncia para

publicos culturalmente diferentes (Ganeshkumar et al., 2024).
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Para além da sensibilidade cultural, outro fator essencial para o sucesso de uma estratégia
de marketing de influéncia ¢ a avaliacdo das caracteristicas do influenciador. O
influenciador, para além de ter caracteristicas que o aproximem do publico-alvo, deve
defender os mesmos valores da marca, comunicando de forma auténtica a mensagem que
a mesma quer transmitir (Leung et al., 2022). O'Mahony e Meenaghan (1998)
argumentam que a participagdo dos influenciadores em iniciativas das marcas tem por
base a ideia de que as caracteristicas atribuidas pelo consumidor ao influenciador irdo
estar, de certo modo, associadas a mensagem que a marca procura transmitir. Albert &
Valette-Florence (2017) acrescentam ainda que as caracteristicas do influenciador s6
estardo associadas a mensagem transmitida caso haja congruéncia entre os valores do
consumidor, do influenciador e da marca, fator este que ¢ essencial e que influencia a

percecao que o consumidor tem da marca e do proprio influenciador.

Outra explicacdo para este fendémeno ¢ a teoria que procura explicar a origem da
mensagem € o0 seu impacto na forma como os consumidores a recebem e interpretam.
Neste caso, as caracteristicas atribuidas ao influenciador, como a credibilidade por
exemplo, influenciam diretamente a forma como o consumidor perceciona a mensagem
que esta a ser transmitida (Biswas & al., 2009). A avaliacdo das diferentes caracteristicas
que podem ser associadas aos influenciadores ¢ essencial, uma vez que permite entender
o comportamento do consumidor, neste tipo de comunicagdo. Por exemplo, a
credibilidade esta associada a experiéncia, conhecimento, confiabilidade, honestidade e
integridade do influenciador (Hovland & Weiss, 1951) enquanto a atratividade, segundo
McGuire (1985), ¢ influenciada pela familiaridade, simpatia e semelhanca entre o
influenciador e o consumidor. Quanto melhor ¢ a perce¢@o do publico-alvo relativamente
a estes fatores, maior ¢ o grau de persuasdo do influenciador (Vasconcelos, 2022) e,
segundo a mesma logica, quanto maior € o grau de persuasdo, maior ¢ o impacto que este
tera no comportamento do consumidor, o que se reflete na intengdo de compra e atitude

em relacdo a marca (Vasconcelos, 2022).

Segundo Silveira et al. (2024), o marketing de influéncia destaca-se por ser uma estratégia
de comunicacdo promissora para as marcas ativistas, uma vez que permite, de forma
direta e auténtica, que estas comuniquem com um publico vasto de consumidores que

partilham os mesmos valores.
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1.4.4 Ativismo de Marca e Inteligéncia Artificial

Para além do marketing de influéncia, também a inteligéncia artificial tem tido um grande
impacto na forma como as mensagens sao transmitidas e interpretadas e na maneira como
os individuos interagem e comunicam entre si. Um estudo realizado pela Marketing Al
Institute e pela SmarterX, intitulado “2025 State of Marketing AI Report”, revela o
enorme potencial que esta tecnologia tem, mostrando que, em 2025, para cerca de 70%
dos profissionais inquiridos, a inteligéncia artificial tem tido um impacto bastante positivo
no seu dia a dia. Para além disso, no estudo realizado também se constatou que a principal
razao que levou os participantes a utilizar a Inteligéncia Artificial no contexto profissional
foi o facto de esta tecnologia permitir uma maior eficicia ao desenvolver resultados
melhores em menos tempo, em comparagdo com os métodos tradicionais (Marketing Al
Institute, 2025). Para as estratégias de marketing, a Inteligéncia Artificial destaca-se como
uma ferramenta que permite essencialmente uma melhor segmentagdao do publico-alvo,
através da andlise detalhada dos seus comportamentos e necessidades (Ambrioso, 2024),
uma vez que, ao ter a capacidade de analisar e interpretar um grande volume de dados
(Ambrioso, 2024), esta tecnologia permite estudar as reacdes dos consumidores a
determinadas campanhas e prever qual o impacto de determinadas causas sociais para o
seu comportamento (Alves, 2023; Antunes, 2023). Utilizando esses insights, a
Inteligéncia Artificial permite que as marcas ajustem as suas mensagens, criando
contetidos personalizados e comunicando de forma eficaz (Tauheed et al., 2024; Cunha

et al., 2024; Basha, 2023).

Ao integrar conhecimento humano com tecnologia, a Inteligéncia Artificial permite o
desenvolvimento de chatbots e assistentes virtuais que acompanham o cliente em todas
as etapas da sua jornada de compra, proporcionando um acompanhamento continuo e
personalizado, importante para uma avaliagdo final positiva (Tauheed et al., 2024;
Copeland, 2023). Ao utilizar Inteligéncia Artificial, as marcas garantem que os seus
chatbots e assistentes virtuais estdo alinhados com a estratégia de marketing previamente
definida, dando destaque ao que a marca quer comunicar e reforcando o seu
posicionamento. Para as marcas ativistas, a Inteligéncia Artificial pode também ser uma
ferramenta 1til ao controlar e analisar de forma detalhada e prévia as campanhas sociais
que a marca quer lancar. Para tal, a Female Quotient e a XR Extreme Reach criaram uma

plataforma que, com base em Inteligéncia Artificial, analisa as campanhas de marketing
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e atribui uma pontuagdo a cada campanha, num indice entre zero e 100, sendo as
pontuacdes mais elevadas atribuidas a campanhas consideradas mais inclusivas
(Marketeer, 2024). Este exemplo retrata de que maneira ¢ que a Inteligéncia Artificial
pode ter um papel decisivo na avaliagdo de campanhas de marketing, nomeadamente das
campanhas promovidas pelas marcas ativistas, uma vez que, ao analisar a mensagem da
campanha e ao adaptad-la, assegura que os consumidores recebem e interpretam a

campanha corretamente.

No entanto, e apesar das inimeras vantagens desta tecnologia, ¢ essencial que as marcas
procurem sempre agir de forma ética e responsavel. Umas das principais preocupagdes
dos consumidores em relacdo ao uso de Inteligéncia Artificial nas estratégias de
marketing das marcas ¢ a dificuldade que existe em garantir a autenticidade da
comunicagdo e, nos casos em que sdo recolhidos dados de clientes, a confidencialidade
dos seus dados pessoais. Nesse sentido, ¢ fundamental que as marcas sejam o mais
transparentes possivel quanto ao uso desses dados, de modo a conquistar a confianga e o

respeito do publico-alvo (Sharma et al., 2023).

1.4.5 Ativismo de Marca e Autenticidade Percebida

Como mencionado nos subcapitulos anteriores, a autenticidade ¢ uma qualidade que os
consumidores esperam e exigem que esteja presente nas campanhas das marcas ativistas
e que, por essa razdo, ¢ uma caracteristica presente no panorama atual do ativismo de
marca. A autenticidade pode ser vista como uma interpretacdo socialmente construida,
com base em observagdes e experiéncias, € que permite identificar como auténtico tudo
o que ¢ verdadeiro, real e genuino (Beverland, 2006). A autenticidade da marca ¢ um
conceito que estd relacionado diretamente com a confianga que o consumidor tem na
organizagdo, sendo esta uma caracteristica atribuida a marcas que procuram sempre agir
de acordo com o que prometeram (Portal et al., 2018). Segundo a mesma logica, a
autenticidade percebida da marca refere-se a perce¢do que o consumidor tem de que esta
age de acordo com os seus proprios valores e crengas, sendo transparente e honesta

(Beverland, 20006).
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De acordo com Moulard et al., (2015) a autenticidade, quando ¢ uma caracteristica
atribuida a marca, tem um impacto positivo no comportamento, nas opinides € nas
decisdes de compra dos consumidores. Para além disso, os autores Ilicic e Webster (2016)
defendem que a inten¢do de compra dos consumidores e o valor que estes estdo dispostos
a pagar por um produto ou servigo também aumenta quando a marca ¢ percecionada como
auténtica (Portal et al., 2019). Para além do impacto no comportamento e nas decisdes de
compra dos consumidores, a autenticidade ¢ uma caracteristica essencial para construir
uma reputagdo solida da marca, uma vez que, quando as marcas sdo auténticas, os
consumidores percecionam-nas igualmente como transparentes, justas, honestas, integras
€ que assumem um compromisso constante com a qualidade dos seus produtos e servicos
(Silva, 2024). As marcas que tém estas caracteristicas criam conexoes significativas com
os seus consumidores, por demonstrarem que sdo realmente aquilo que parecem (Ribau,
2024). Numa era em que o “parecer” por vezes se torna mais importante que o “ser”’, na
oOtica das estratégias de marketing, as marcas que sdo efetivamente o que parecem criam
ligacdes significativas e duradouras, essenciais para a constru¢do de uma reputacdo

solida, baseada em valores reais (Ribau, 2024).

Relativamente as marcas ativistas, estas moldam a confianga dos consumidores através
da sua autenticidade e através da coeréncia entre o que publicamente defendem e a forma
como efetivamente agem (Sviardhagen & Solvadottir, 2023). O ativismo de marca ¢é
percecionado como auténtico quando a marca se posiciona publicamente em relagdo a
uma causa social e a comunica de forma clara e inteiramente alinhada com o proposito e
os valores que defende (Arkema, 2022; Vredenburg et al., 2020). E essencial, para as
marcas ativistas serem percecionadas como auténticas, garantir o alinhamento dos seus
valores, objetivos e propdsito com a mensagem que pretendem transmitir e com a forma
como agem, uma vez que, caso um destes fatores falhe ou ndo esteja de acordo com os
restantes, o consumidor ird percecionar a marca ativista como ndo sendo auténtica,

levando a reagdes negativas e consequéncias indesejadas (Vredenburg et al., 2020).

Um exemplo que ilustra a importancia da autenticidade das marcas, ¢ o caso da marca
Volkswagen que, ao longo de vérios anos, promoveu a ideia de que se tratava de uma
fabricante de veiculos sustentaveis e de baixa emissdo. No entanto, em 2015, a marca
esteve envolvida num escandalo, tendo-se descoberto que a empresa instalava um sistema

de manipulacdo do software responsavel pela avaliacio das emissdes de poluentes,
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alterando os resultados. A discrepancia entre o que a marca aparentava ser € as suas acoes
reais teve consequéncias graves, nomeadamente ao nivel da sua reputacdo e da confianca
do consumidor (Costa e Silva, 2024). Para que uma marca consiga aumentar a lealdade e
a confianca dos seus consumidores, em especial no contexto do ativismo de marca, deve

garantir que estes a percecionam como sendo auténtica e coerente (Silva, 2024).

1.5 Beneficios do Ativismo de Marca

O ativismo destaca-se enquanto estratégia que permite transparecer os valores* e o
propdsito® das marcas de forma auténtica, criando diversas vantagens competitivas e
potenciando o seu impacto na sociedade (Vredenburg et al., 2020). Um dos principais
beneficios que podemos associar ao ativismo de marca ¢ o facto de este fortalecer a
relagdo marca-consumidor. O consumidor atual tende a se identificar com marcas “reais”
e transparentes, € ¢ por esse motivo que esta abordagem estratégica cria uma ligacao mais
solida e fomenta o sentimento de lealdade entre o consumidor e a marca. De modo a
compreender esta relagdo, ¢ importante ter em conta que o sentimento de lealdade a marca
caracteriza-se como sendo o sentimento de proximidade que os consumidores
desenvolvem em relacdo a marca e pode-se traduzir na conexao que o consumidor sente
que tem com a marca ou no comportamento do consumidor em situagdes especificas,
como no momento de compra. O consumidor, ao optar constantemente por comprar

produtos de uma determinada marca, € leal a essa mesma marca (Aaker, 2015).

Para além do papel que o ativismo de marca tem no sentimento de lealdade do
consumidor, esta estratégia impacta significativamente trés areas distintas, essenciais para
o sucesso de qualquer organizagdo: Brand Awareness (o conhecimento da marca), Brand
Image (a imagem da marca) e Brand Trust (a confianca que o consumidor tem na marca).
Para criar uma ligagdo proxima com o consumidor, ¢ essencial que as marcas definam
estratégias de promocdo junto do publico-alvo, e €, neste sentido, que o ativismo surge

como uma estratégia que permite, desde logo, que o consumidor conheca a marca. Este

4 Valores da marca podem ser definidos como as crengas fundamentais que uma marca defende, que
orientam as suas ag¢des ¢ que moldam a sua identidade (Paul, 2024).

5 Proposito da Marca é a razdo pela qual a marca opera no mercado, que vai para além do lucro ou dos
beneficios econdmicos, e que atribui significado a sua existéncia, inspirando os diferentes stakeholders
envolvidos (Adobe Express, 2024).
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conceito tem o nome de Brand Awareness e refere-se a capacidade que os consumidores
tém de identificar uma determinada marca, em diferentes contextos (Kotler & Keller,
2016). As marcas ativistas, ao promoverem determinadas causas sociais importantes para
o consumidor, constroem um posicionamento so6lido, atraem novos consumidores e
destacam-se da concorréncia. Por sua vez, a razdo pela qual a marca ¢ reconhecida no
mercado (Brand Awareness) esta diretamente relacionada a sua imagem (Brand Image).
O conceito de Imagem da Marca refere-se as atitudes e opinides dos consumidores em
relacdo a uma determinada marca (Williams, 2023). No contexto das marcas ativistas,
estas, ao agirem de acordo com os seus valores e principios, moldam a sua imagem de
forma positiva e emocionalmente envolvente, diferenciando-se no mercado. Uma marca
com uma imagem positiva, alinhada com os seus valores fundamentais, ¢ uma marca que
transmite confianca ao consumidor. A confianca na marca, em inglés Brand Trust, pode
ser definida como a capacidade de uma marca ser percebida como digna da confianca dos
seus consumidores (Ika et al., 2011). Esta confianga resulta da perce¢do de que os
produtos da marca sdo capazes de responder de forma eficaz as expectativas dos
consumidores, bem como as promessas feitas pela propria marca (Power & Whelan,
2005). Apo6s analisar cada um dos conceitos, € possivel constatar que a coeréncia entre as
palavras e as agdes ¢ o verdadeiro fator que permite criar uma relagcao de confianga entre
a marca e o publico-alvo, moldar a imagem da marca e influenciar a lealdade do

consumidor (Svédrdhagen & Solvadoéttir, 2023).

Para além dos diferentes beneficios acima mencionados, Stokburger-Sauer et al. (2012)
apresentam o fator da similaridade percebida entre a marca e o consumidor como outra
vantagem do ativismo de marca, uma vez que os consumidores, ao partilharem o mesmo
leque de valores defendidos pela marca, tendem a desenvolver uma percecdo positiva
sobre a mesma e a aumentar a sua inten¢do de compra, aumentando o seu sentimento de
identificacdo. Nesse sentido, no contexto das marcas ativistas, ¢ expectavel que um
consumidor que tenha apreco por uma marca especifica, por se rever nos seus valores e
principios, concorde e apoie a causa que esta defende publicamente. No entanto,
Mukherjee & Althuizen (2020) argumentam que, caso o consumidor discorde da posi¢ao
da marca em relacdo a uma determinada causa social, podera optar por ndo a defender,

mesmo que se tenha estabelecido previamente um vinculo forte.
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1.6 Possiveis Riscos Associados ao Ativismo de Marca

Embora o ativismo de marca possa trazer beneficios significativos para as marcas,
também existem potenciais riscos que estdo inerentes a adocao desta estratégia. Um dos
principais desafios estd diretamente relacionado com as questdes éticas, uma vez que as
marcas, se ndo garantirem a autenticidade das mensagens e se promoverem causas que na
perce¢do dos consumidores contradizem as suas agdes, sdo vistas como marcas nao
auténticas e ndo confidveis. Nesse caso, a rejeicdo por parte dos consumidores pode vir a
ter consequéncias graves e muitas vezes irreversiveis para as marcas, como o boicote aos
seus produtos e/ou servigos e, no cenario mais extremo, uma queda acentuada nas vendas.
Assim, a falta de coeréncia das marcas afeta diretamente o valor que o consumidor lhes

atribui e o seu posicionamento no mercado (Vredenburg et al., 2020).

Quando se analisa a autenticidade do ativismo de marca, utiliza-se bastante o termo Woke
washing, que se refere a incompatibilidade entre a posicdo tomada pela marca
publicamente em relagdo a uma questdo social e/ou politica e as suas agdes, 0 seu
proposito e o leque de valores que a caracterizam (Vredenburg et al., 2018). As marcas
associadas ao woke washing sdo vistas como inauténticas, por defenderem causas, mas
ndo agirem de acordo com essas mesmas causas. Um exemplo claro € o caso da Netflix,
quando Dave Chappelle, um comediante e protagonista do espetaculo de stand-up comedy
exibido por esta plataforma de streaming, utilizou a visibilidade do seu programa para
fazer comentarios considerados ofensivos em relagdo a comunidade LGBTQ. Em
resposta a esta atitude, a Netflix, apesar de se posicionar publicamente como defensora
dessa comunidade, optou por ndo cancelar o espetaculo, dando prioridade, desse modo,
aos ganhos financeiros gerados pelo programa e ndo aos seus proprios valores enquanto

marca (Oliveira, 2021; Ahmad et al., 2024).

Outro risco que pode ser associado ao ativismo de marca € o facto de esta estratégia poder
ser motivo de divisdo entre os diferentes stakeholders, nomeadamente entre aqueles que
apoiam e os que ndo apoiam a causa social defendida pela marca. Em questdes
controversas, frequentemente abordadas por marcas ativistas, ¢ expectavel que as
opinides sejam divergentes, o que pode, consequentemente, afastar os stakeholders que
ndo partilham os mesmos valores da marca, provocando, por vezes, boicotes ou até

mesmo manifestagdes publicas de oposicdo a causa defendida e a marca em si (Madeira,
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2024). Para contornar estas situacdes, as marcas devem ponderar cuidadosamente quais
os riscos envolvidos ao tomarem uma posi¢ao publica sobre questdes cuja opinido sabem

de antemao que pode ndo ser consensual (Moorman, 2020).

Para além dos riscos acima mencionados, uma comunicacdo complexa e inadequada
também pode ter consequéncias negativas para as marcas ativistas. Quando a
comunicagdo da marca causa diividas ou tem por base uma linguagem que nio vai ao
encontro do publico-alvo, a marca corre o risco de ser mal interpretada pelos
consumidores (Rohmanue & Jacobi, 2023), uma vez que o publico pode percecionar que
a mensagem ¢ incoerente ou mesmo oportunista, o que afeta, em grande parte, a imagem
e a credibilidade da marca (Bhattacharjee et al., 2013). Para além disso, uma estratégia
de comunicagdo inadequada pode levar a uma interpretacdo errada das intengdes da
marca, o que pode afetar consideravelmente a sua reputaciao (Bhattacharjee et al., 2013).
Um exemplo foi o caso do Burger King no Reino Unido, onde a marca, tendo como
objetivo destacar a falta de representacdo feminina na industria da restauracao, publicou,
na plataforma X, a mensagem “as mulheres pertencem a cozinha”, o que desencadeou
uma reacdo negativa nos consumidores, que interpretaram a mensagem como sendo
pejorativa. Esta situacdo, embora a marca tivesse boa intengdes com a campanha, alterou
significativamente a percecdo que os consumidores tinham da Burger King,
especialmente no Reino Unido, o que levou a consequéncias graves para a sua reputagao

(Kelleher, 2021).

Para evitar as consequéncias que estdo associadas a esta estratégia, nomeadamente
quando existe uma abordagem inadequada, ¢ indispensavel que as marcas procurem
avaliar cuidadosamente quais os beneficios e quais os riscos que estdo a cometer ao
utilizar esta estratégia de marketing. No contexto das marcas ativistas, estas devem
procurar apoiar causas sociais que estejam alinhadas com os seus valores e principios,
comunicando-as de forma clara e objetiva (Miguel & Miranda, 2023), uma vez que,
quando bem utilizada, esta abordagem estratégica tem inimeras vantagens,
nomeadamente ao reforcar a autenticidade da marca e ao fortalecer a sua reputagdo e

imagem no mercado (Miguel & Miranda, 2023).
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Capitulo 2 - Embaixadores de Marca

O presente capitulo apresenta o conceito de embaixador de marca, destacando quais as
caracteristicas fundamentais que estes devem ter e de que maneira a utilizacdo desta
estratégia de marketing pode ser relevante para as marcas. No contexto das marcas
ativistas, foi analisado de que forma ¢ que a autenticidade e a coeréncia dos embaixadores
influencia a percecdo dos consumidores, sendo que esta impacta diretamente a imagem
da marca e a intengdo de compra do publico-alvo. Adicionalmente, foi explorado o
conceito de embaixadores virtuais € de que maneira ¢ que a evolucdo das novas
tecnologias, como a inteligéncia artificial e a realidade aumentada, contribuem para o
aumento da influéncia desta estratégia. Por fim, foram também mencionados os principais
desafios e riscos associados a participacdo dos embaixadores de marca, demonstrando
que, quando a estratégia ndo ¢ delineada corretamente, pode comprometer os resultados

organizacionais a longo-prazo.

2.1 Conceito e Relevancia

Um dos desafios mais comuns que as marcas enfrentam atualmente ¢ a dificuldade em
estabelecer uma comunicagao direta e eficaz com os consumidores. No ambiente digital
atual, que ¢ marcado pela enorme quantidade de informagao, a ateng@o do publico-alvo ¢
facilmente desviada, uma vez que, com um simples deslizar de ecra, o cliente ignora ou
filtra toda e qualquer tentativa de comunicagao por parte das marcas (Smith et al., 2018).
Tendo em conta este panorama, as marcas comecaram a adotar diferentes estratégias para
captar o interesse e influenciar positivamente o publico-alvo. Um exemplo de uma destas
estratégias ¢ a comunicagdo através de embaixadores de marca, que, uma vez que
contribui para o fortalecimento da relacdo entre as organizagdes e os seus consumidores,

¢ promissora para marcas que se procuram destacar (Andini et al., 2025).

No contexto do Marketing, o termo embaixador, que originalmente esta associado a
vertente politica como sendo o representante de um pais, refere-se a um individuo que
representa uma organizagao, sendo o responsavel por comunicar e promover os valores e
mensagens que a marca quer transmitir (Sontaité-Petkevidiené & Vaséegaite, 2022). Um

embaixador de marca pode ser definido como um individuo que tem uma forte ligacdo a
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marca, que interage de maneira regular com a mesma e que contribui para o seu
reconhecimento junto do publico-alvo (Smith et al., 2018). Ao incorporar e refletir os
seus proprios valores e estilo de vida, que estdo alinhados com aqueles que a marca
promove, o embaixador também aproxima a marca dos seus consumidores, criando uma
conexdo emocional mais profunda entre ambos (Andini et al., 2025). Um embaixador de
marca ndo deve ser visto como apenas um canal de comunica¢ao da marca, mas sim como

uma extensao da identidade e dos valores da propria organizagdo (Smith et al., 2018).

Para embaixadores de marca podem ser considerados os préprios consumidores,
celebridades nas quais a marca se revé ou até colaboradores da organizagdo, tendo como
principal responsabilidade promover a marca ou um produto especifico (Urbaniak &
Smith, 2025), e desempenhar um papel ativo na gestdo da sua reputagdo junto dos
stakeholders (Marx et al., 2024). Deste modo, o conceito de embaixador de marca ¢ um
conceito bastante abrangente, que pode ser adaptado a diferentes contextos e objetivos
estratégicos de cada organizacdo. Ao atribuirem este papel a individuos com diferentes
niveis de visibilidade, as marcas conseguem alcangar tipos de consumidor distintos, uma
vez que, enquanto as celebridades/personalidades mais mediaticas t€m um maior alcance
e influéncia junto das grandes audiéncias, os consumidores e os colaboradores contribuem
com uma influéncia que ¢ percecionada como sendo mais credivel, impactando todos
aqueles que valorizam as experiéncias pessoais destes representantes com a propria marca

(Smith et al., 2018; Cansado, 2022).

Assim, os embaixadores de marca podem exercer uma influéncia bastante positiva na
organiza¢do, aproximando-a do publico-alvo e refletindo os valores que a empresa
pretende comunicar, fortalecendo a sua identidade e melhorando a percecdo que o cliente

tem da marca (Smith et al., 2018).

2.2 Diferenca entre Embaixadores de Marca e Influenciadores Digitais

De modo a aprofundar a compreensdo do conceito em estudo, ¢ importante ter em conta
a diferenca entre embaixador de marca e influenciador digital, dois perfis que, embora
desempenhem funcdes semelhantes, assumem papeis diferentes na organizagdo. Uma das

principais diferengas ¢ a relacdo e o compromisso que estes t€ém para com a empresa,
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sendo que um influenciador geralmente ¢ contratado pela marca, mas ¢ independente a
organiza¢do e um embaixador tem, de alguma forma, um vinculo com a marca ou empresa

com a qual trabalha, fazendo parte da sua identidade (Smith et al., 2018).

Um influenciador digital, geralmente, ¢ contratado pela marca para promover um
determinado produto ou servigo de forma pontual, no ambito de uma campanha especifica
que a marca esta a promover (Ramos, 2020). Esta colaboragao decorre num determinado
periodo e tem por base agdes que permitam a marca ter visibilidade imediata, como ¢ o
caso de publica¢des nas plataformas digitais, videos promocionais ou até presenga em
eventos (Oliveira, 2022). Embora represente a marca temporariamente, o influenciador
ndo estabelece, necessariamente, uma ligacdo continua com a organiza¢do, nem
desempenha um papel ativo na gestdo da sua reputacdo a longo prazo, sendo o seu
principal contributo aumentar a visibilidade e o alcance da mensagem que a marca quer

transmitir (Huhn, 2024).

Por outro lado, a colaboragdao de um embaixador de marca ¢ a longo prazo, sendo que este
mantém uma relagdo continua com a marca e torna-se, muitas vezes, o principal
representante ou a “cara” da organizac¢do (Urbaniak & Smith, 2025). Para além disso, a
escolha do influenciador com quem a marca colabora depende do seu nivel de influéncia
na comunidade digital, sendo este perfil frequentemente associado a celebridades ou
individuos que sdo reconhecidos na sociedade ou dentro de um nicho especifico de
potenciais consumidores (Dublino, 2024). As empresas, por outro lado, selecionam
embaixadores de marca com base em critérios que vao para além da sua popularidade ou
do numero de seguidores que t€ém nas redes sociais, valorizando fatores como a sua
credibilidade, autenticidade e nivel de identificagdo com os valores da organizagdo
(Costa, 2017). Um embaixador eficaz ¢ alguém que conhece profundamente a empresa,
acredita e defende os seus valores e missdo, e representa-a de forma genuina (Andini et
al., 2025). Por esse motivo, um embaixador de marca nao tem de ser necessariamente
uma figura publica sendo que, muitas vezes, consumidores da marca leais, colaboradores
honestos e personalidades com uma forte ligacdo a marca sdo embaixadores altamente

eficazes (Cansado, 2022).
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2.3 Principais Caracteristicas dos Embaixadores de Marca

Para avaliar as caracteristicas essenciais de um embaixador de marca, € relevante ter em
conta que os consumidores tendem a se identificar mais facilmente com opinides
auténticas e espontaneas, valorizando o contetido partilhado por pessoas consideradas
“comuns” do que pelas proprias organizagdes (Dublino, 2024). Nesta Otica, os
embaixadores de marca desempenham um papel fundamental na humanizacdo da
comunicagdo, uma vez que permitem estabelecer uma ligacdo genuina com o publico-
alvo e reforcar a credibilidade da marca (Dublino, 2024). Devido a sua proximidade e
influéncia, sdo capazes de moldar a perce¢do da marca, fortalecer a sua identidade (Marx
et al., 2024) e influenciar positivamente o comportamento dos consumidores (Dublino,
2024). Por exemplo, um consumidor pode percecionar uma marca como sendo de elevada
qualidade pelo simples facto de esta ser representada por um embaixador com o qual o

mesmo se identifica (Sabella et al., 2022).

Neste contexto, a escolha de um embaixador de marca deve ser vista como uma decisao
estratégica importante, uma vez que pode ter consequéncias diretas para a reputagdo e
para a credibilidade da organizagdo. Um embaixador ¢ muito mais do que um “rosto da
organizagdo”, sendo ele proprio uma extensdo da marca que representa, transmitindo os
seus valores, proposito e posicionamento (Salsabila & Purwanto, 2024). Por esse motivo,
deve ser selecionado de forma criteriosa, processo este que deve dar uma maior
importancia a fatores como a autenticidade, o alinhamento ético e a capacidade de
representar de forma coerente a marca, ¢ menos a fatores como a popularidade, por
exemplo. Apenas tendo isto em conta, é possivel garantir que a colaboracdo contribui
eficazmente para os objetivos estratégicos da marca (Approach, 2025). Tendo como base
a literatura de Suleman et al. (2023), as qualidades de um bom embaixador assentam em

quatro pilares fundamentais: visibilidade, credibilidade, atratividade e influéncia.

A visibilidade de um embaixador, por um lado, permite que a mensagem da marca alcance
um maior nimero de potenciais consumidores (Wachyuni & Priyambodo, 2020),
aumentando a sua notoriedade no mercado em que se insere (Gouveia, 2021). No entanto,
para que esta visibilidade seja verdadeiramente eficaz, ¢ essencial que o embaixador
consiga captar e manter a atengdo do publico-alvo, uma vez que s6 dessa forma podera

influenciar a sua perce¢ao e comportamento (Smith et al., 2018; Urbaniak & Smith,
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2025). Para tal, este deve ter um conhecimento profundo do publico a que se dirige, para
que consiga comunicar os pontos fortes da marca de uma forma clara e proxima do

consumidor (Sontaité-Petkevitiené & Vaitégaite, 2022).

Mais do que a visibilidade ou a influéncia, ¢ a juncdo entre a credibilidade e a
autenticidade percebida que fortalece realmente a ligacdo emocional com os
consumidores (Jardim, 2021; Suleman et al., 2023). A credibilidade esta diretamente
relacionada com o conhecimento demonstrado pelo embaixador sobre a marca, e
respetivos produtos e/ou servigos (Sontaité-Petkevitiené & Vaséegaite, 2022). Por outro
lado, a autenticidade percebida ¢ a perce¢do de que o embaixador age de acordo com os
seus proprios valores e crencas (Kennedy et al., 2021). Tendo estes dois atributos, o
embaixador consegue criar um vinculo de confianga com o consumidor, que se reflete
num posicionamento mais s6lido da marca e fortalece a sua reputacdo no mercado (Singh
& Banerjee, 2021). Tendo em consideragdo o contexto digital atual, em que os
consumidores sdo cada vez mais exigentes na escolha de quem seguem e confiam, a
transparéncia e a coeréncia tornam-se caracteristicas indispensaveis (Ilicic & Webster,

2016).

Como foi mencionado anteriormente, para além de celebridades ou de individuos com
uma maior exposicdo mediatica, os proprios colaboradores da organizacdo podem
assumir o papel de embaixadores da marca. No entanto, a eficacia desta estratégia
depende da existéncia de uma forte ligacdo emocional a organizagdo, que se reflete no
entusiasmo com que representam e comunicam a marca (Cansado, 2022). O consumidor,
ao percecionar que os colaboradores comunicam de forma honesta e partilham
verdadeiramente a sua perspetiva interna da organizacao, tende a percecionar uma maior
credibilidade em toda a comunicagdo da marca (Sontaité-Petkevitien¢ & Vaiéégaite,

2022).

Para garantir o sucesso desta estratégia, as organiza¢des devem investir de forma continua
na formagdo dos seus colaboradores e na dinamizac¢do de iniciativas e eventos que
fortalecam o sentimento de pertenca. Alguns exemplos passam por oferecer programas
de desenvolvimento profissional, workshops e formagdes que promovam a aquisi¢ao de
novas competéncias, essencial para reforgar a proximidade dos colaboradores com a

organizagdo e relembrar o compromisso da marca para com a sua missao e os seus valores
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(Galvao, 2023). Para além disso, algo muito valorizado ¢ a organizagdo de iniciativas
internas, como feam buildings, uma vez que contribuem para fortalecer o sentimento de
pertenca e o alinhamento com a cultura organizacional. Este tipo de envolvimento dos
colaboradores tem impacto direto na sua motivacdo e desempenho, e promove
comportamentos mais alinhados com os valores da marca (Gallagher, 2025). Nesta otica,
Mclndoe (2020) afirma que, quando os colaboradores se sentem parte da organizacao,
tendem a demonstrar maior proatividade e lealdade, o que se reflete em resultados mais

favoraveis.

2.4 Embaixadores no Contexto das Marcas Ativistas

Especialmente tendo em conta o contexto das marcas ativistas, os embaixadores assumem
um papel importante, uma vez que estes, através da sua comunica¢do, promovem o
envolvimento dos consumidores com as causas sociais que estas defendem. Com o
crescimento do ativismo enquanto estratégia de marketing, em especial do ativismo
digital®, os embaixadores assumem uma posi¢do importante na gestdo da reputagdo da
organizac¢do, ao estarem alinhados com os valores e com as causas sociais promovidos
pelas marcas, o que lhes permite contribuir de forma significativa para uma reputagao

solida e coerente (Marx et al., 2024).

Para além do papel ativo na gestdo da reputacdo da marca, os embaixadores
desempenham um papel importante ao responder a um dos principais desafios
enfrentados pelas marcas ativistas, sendo este a dificuldade que existe em legitimar as
suas acdes (Camargo, 2022). No contexto atual, em que os consumidores, especialmente
0s mais jovens, estdo cada vez mais atentos a coeréncia entre o discurso das marcas e as
suas praticas, as mensagens € as iniciativas destas marcas em prol de determinadas causas
sd0 muitas vezes recebidas com algum ceticismo, sendo que muitos questionam os
verdadeiros motivos que levam determinadas organizagdes a associar-se a causas sociais,
interpretando essas agdes como sendo estratégias de marketing oportunistas (Vredenburg

et al., 2020). Tendo em conta este desafio das marcas ativistas, os embaixadores de marca

6 Ativismo digital, ou ciberativismo, é uma forma de ativismo na era digital que, através da utilizagdo da
Internet e das redes sociais como plataformas centrais para a divulgagdo das mensagens ativistas, influencia
a acao coletiva dos consumidores (Selander & Jarvenpaa, 2016)
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sdo considerados uma ponte entre a organizac¢ao e o publico-alvo, contribuindo, com um
discurso mais humano e proximo, para moldar o posicionamento da marca. Esta
proximidade com os consumidores e o facto de transmitirem confianca, faz com que os
consumidores percecionem as agdes das marcas como legitimas (Rim, Song, 2016), no
entanto, esta legitimidade percebida ndo ¢ algo que seja possivel construir de forma
imediata, sendo, por esse motivo, essencial que haja um envolvimento continuo e
coerente (Ferreira, 2024). Deste modo, os embaixadores de marca sao essenciais uma vez
que, por um lado, mantém uma relacdo duradoura com a marca e, por outro, assumem um
compromisso continuo com os seus valores e com as causas que esta defende (Andini,

2025).

Para além da percecdo de autenticidade, a forma como as mensagens sdo transmitidas
também tem influéncia na eficécia que estas terdo junto do publico-alvo. Os autores Smith
et al. (2018) defendem que as mensagens tém um impacto mais significativo nos
consumidores quando sdo comunicadas de forma menos persuasiva do ponto de vista
comercial, ou seja, quando nao parecem que estdo centradas exclusivamente na promocao
de determinados produtos ou servigos. Quando os consumidores percecionam que a
comunicagdo ¢ somente publicitaria e que ndo ha uma narrativa que a guie, rejeitam-na

por considerarem que falta profundidade ou sinceridade na mensagem.

Um exemplo que retrata as consequéncias de uma comunicagao sem um storytelling bem
delineado, ¢ a campanha de rebranding da marca Jaguar, lancada em 2024. A marca, com
o objetivo de alcangar um publico mais jovem e irreverente com as cores vivas dos novos
modelos de automoveis, criou uma campanha na qual mostrava um conjunto de
individuos que vestiam roupas exuberantes de diferentes cores, terminando o video oficial
com a frase “copy nothing” (ndo copies nada). As opinides foram divididas, no entanto
muitos criticos afirmam que a marca ndo soube influenciar o consumidor final, pelo facto
de ndo ter comunicado a sua nova identidade de uma forma envolvente e profunda, que
cativasse o consumidor e que despertasse as emogdes desejadas (Leggett, 2024). Esta
rejei¢do dos consumidores ¢ ainda mais evidente se avaliarmos o comportamento de
consumo dos mais jovens, pertencentes a Geragdo Z, uma vez que, como ja abordado
neste estudo, valorizam a coeréncia entre o discurso e a pratica e ¢ uma geragao que esta
muito atenta a fendmenos como o woke-washing, por exemplo (Chu et al., 2022).

Segundo Moumade et al. (2024), e no ambito do ativismo de marca, a eficacia desta
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estratégia estd diretamente ligada a percecao que o publico tem da proximidade emocional

das campanhas, da sua narrativa e da congruéncia entre a marca e a causa que apoia.

A utilizagdo de mensagens muito genéricas ou abstratas pode levar os consumidores a
perceciona-las como superficiais e a olhar para a comunicagdo global da marca como
sendo inauténtica e sem proposito. Por sua vez, um storytelling préximo e humano
fortalece a ligagdo com o consumidor, transmitindo transparéncia e coeréncia, fatores que
sdo especialmente valorizados pelas geracdes mais jovens (como a Geragdo Z).
Adicionalmente, quando o consumidor se revé na narrativa da marca, transmitida pelos
seus embaixadores, tende a se envolver mais nas suas iniciativas (Miguel & Miranda,

2023).

Relativamente a influéncia da mensagem, quando o discurso ativista da marca ¢
transmitido de forma auténtica e organica, e adota um tom mais préximo, o seu impacto
¢ significativamente maior (Cheng-Xi Aw & Agnihotri, 2023). Este efeito associado a
forma como a mensagem ¢ transmitida ¢ mais percetivel quando os embaixadores estao
genuinamente envolvidos com a causa, o que lhes permite construir narrativas mais
crediveis e emocionalmente relevantes, sendo capazes de despertar no consumidor uma
maior empatia ¢ um maior sentimento de identificagdo. Também Schleier (2021)
demonstra, no seu estudo, que as mensagens ativistas, quando utilizam argumentos que
despertam o lado mais emocional do consumidor, influenciam positivamente a atitude em
relacdo a marca e a intengdo de compra dos clientes, sobretudo quando existe a perce¢ao

de que os valores da marca estdo alinhados com a causa promovida.

Tendo em conta estas vantagens, a comunicacado através de embaixadores ¢ uma estratégia
particularmente eficaz para as marcas ativistas, uma vez que os embaixadores destas
marcas, ao influenciarem positivamente a percecdo dos consumidores, aumentam o
impacto da mensagem da marca e desempenham um papel importante na constru¢do de
comunidades de consumidores que partilham os mesmos valores e apoiam as mesmas

causas sociais promovidas pela organizagdo (Kent & Taylor, 2021).

Avaliando as vérias vantagens desta estratégia que foram anteriormente mencionadas, ¢
possivel compreender o porqué de muitas organizacdes recorrerem a embaixadores de

marca para transmitir as suas mensagens ativistas. Um exemplo claro de como a escolha
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de um embaixador conhecido por defender os mesmos valores da marca permite
fortalecer a credibilidade e o impacto desta estratégia junto do publico-alvo ¢ a parceria
entre a Dior e a atriz, modelo e ativista Yara Shahidi (Rodrigues, 2022). Conhecida por
ser defensora de diversas causas sociais, nomeadamente dos direitos das mulheres, Yara
Shahidi contribui, enquanto embaixadora da marca, para consolidar o compromisso da

Dior para com o empoderamento feminino (Lamba, 2022).

2.5 Influéncia na Intencdo de Compra dos Consumidores

Para avaliar a influéncia que esta estratégia tem ¢ importante ter em conta o processo de
decisdo do consumidor, composto pelas seguintes etapas: a identificagdo de um desejo ou
de uma necessidade, a avaliacdo detalhada das diferentes op¢des que existem, etapa onde
os consumidores consideram diversas marcas, produtos ou servicos que estao disponiveis
e, por fim, a recolha de informagdes relevantes para decidir qual a melhor alternativa. De
seguida, apoOs analisarem e compararem cada uma das op¢des, concretizam ou planeiam
a sua compra (Dewi et al., 2020). No entanto, este processo de decisdo ¢ influenciado por
diversos fatores, que podem ser tanto internos como externos a organizacdo, € que
impactam a percecdo, a preferéncia e a decisdo final do consumidor (Suleman et al.,

2022).

Ao influenciarem significativamente as diferentes fases do processo de decisdo,
nomeadamente o reconhecimento da marca e a percecdo inicial do publico-alvo, os
embaixadores de marca assumem um papel importante neste processo. Estes, através da
utilizagdo de um discurso mais préoximo, tém a capacidade de despertar o interesse do
consumidor, mesmo antes de este ter comeg¢ado a procurar ativamente um produto ou
servigo que satisfaca as suas necessidades (Malangke, 2025). Adicionalmente, para além
de contribuirem para que o consumidor identifique facilmente a marca, os embaixadores
ajudam a consolidar uma imagem mais favoravel da mesma, o que se reflete, por sua vez,
na confianga e na lealdade do consumidor a longo-prazo. Desta maneira, os embaixadores
ndo s6 aumentam a visibilidade da marca, como também té€m a capacidade de reforcar o

seu posicionamento na mente do consumidor (Andini, 2025).
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Sobre as diversas vantagens desta estratégia, os autores Dewi et al. (2020) defendem que
a participacdo dos embaixadores tem uma maior influéncia no reconhecimento e na
reputacdo da organizacdo, em compara¢do com outros aspetos, uma vez que, ao
participarem ativamente na comunicagdo da marca, sdo capazes de determinar o
comportamento do consumidor e a sua intencdo de compra. A maneira como o
consumidor ¢ impactado inicialmente pela marca e a imagem que constroi dela sdo fatores
que determinam a sua preferéncia por uma marca especifica, no momento de avaliar
alternativas para satisfazer as suas necessidades ou desejos (Jardim, 2021). Ao se
associarem a embaixadores, as marcas influenciam indiretamente a perce¢ao do publico-
alvo, uma vez que a forma como o consumidor perceciona o embaixador influencia a
imagem que este cria da propria marca, ou seja, quando o embaixador ¢ percecionado
com atributos positivos, a imagem que o consumidor formula da marca tende a ser

igualmente positiva (Liu, 2022).

Para aprofundar esse impacto no comportamento do consumidor, Jain et al. (2024)
analisaram a influéncia de fatores cognitivos, afetivos e comportamentais associados a
participagdo de embaixadores de marca na intencdo de compra dos consumidores. O
estudo concluiu que os fatores comportamentais, tais como a lealdade e o envolvimento
do consumidor, sdo os que mais influenciam a decisao final. Quando os consumidores se
identificam com os valores, com o estilo de vida e com a imagem transmitida pelo
embaixador, tendem a associar essas mesmas caracteristicas a marca, o que fortalece o

seu sentimento de lealdade, um fator essencial na decisdo de compra (Sabella et al., 2022).

Como ja mencionado anteriormente, na sec¢do relativa as caracteristicas-chave dos
embaixadores, a autenticidade e a credibilidade sdo dois fatores que influenciam
diretamente a forma como o publico-alvo perceciona a marca e a mensagem por ela
transmitida (Monteiro, 2021), e influenciam positivamente a intengdo de compra e a
preferéncia do consumidor ao longo do processo de decisdao (Kent & Taylor, 2021). Os
embaixadores de marca, ao atuarem como elementos estratégicos que acompanham a
jornada de compra do consumidor (Jain et al., 2024), influenciam de forma significativa
este processo desde o primeiro passo até a consolidagdo da preferéncia pela marca e

decisdo final de compra (Pires, 2023).
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2.6 Embaixadores Virtuais de Marca

Nos ultimos anos, o avango da inteligéncia artificial (IA), da realidade aumentada e da
animac¢do 3D tem contribuido para diversas mudangas a nivel global. Também no
panorama das estratégias de marketing, estas ferramentas tecnologicas vieram contribuir
para a criagdo de novas formas de as marcas comunicarem com os seus consumidores. Se
a participacdo de embaixadores de marca ja permitia aproximar organizagdes e respetivos
publicos-alvo, com o crescimento exponencial destas novas tecnologias foi desenvolvida
uma nova categoria desta estratégia, os embaixadores virtuais (Malangke, 2025). Estes
representantes virtuais da marca, embora tenham sido criados com base em tecnologias
de computacdo grafica e programacdo comportamental, comportam-se como
embaixadores humanos, tendo sido criados de forma que tenham uma aparéncia bastante

realista (Cotterell, 2023).

A semelhanga dos embaixadores de marca tradicionais, os embaixadores virtuais das
marcas tém como fungdo principal representar a marca, promover os seus produtos ou
servigos e envolver o publico-alvo (Shen, 2024). No entanto, a principal diferenga entre
estes dois tipos de embaixadores, ¢ que os representantes virtuais tém a capacidade de
interagir com o publico-alvo em diferentes plataformas digitais, a0 mesmo tempo, criando
contetido diferente de forma consistente e inovadora. Estes embaixadores de marca, ao
utilizarem tecnologias como a Inteligéncia Artificial, conseguem adaptar o tipo de
contetido e a forma como o comunicam a cada plataforma e a cada tipo de consumidor,
sendo esta personaliza¢do da comunicagdo uma das principais vantagens que ¢ apontada
a esta estratégia (Think Marketing, 2024). Para além disso, o facto de estes serem
totalmente controlados pelas marcas permite que haja coeréncia ao nivel da comunicagao,
que ¢ tdo valorizada pelos consumidores, e a auséncia de risco de reputagdo (um dos
principais riscos da estratégia tradicional), havendo uma disponibilidade imediata e
constante para criar conteddo (Shen, 2024). Segundo o Artificial Intelligence (Al)
Marketing Benchmark Report, divulgado no presente ano, 70.6% dos respondentes
acreditam que os embaixadores virtuais sdo tdo eficazes como os embaixadores de marca
humanos e 51.9% dos marketeers inquiridos no estudo consideram a hipotese de utilizar
embaixadores de marca virtuais, ou como ¢ mencionado no artigo “avatars”, criados com
recurso a plataformas de Inteligéncia Artificial nas suas campanhas de marketing

(Influencer Marketing Hub, 2025).
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Alguns exemplos da utilizagdo desta estratégia de marketing ¢ Lil Miquela, uma criagdo
da start-up Brud. Esta embaixadora virtual tem atualmente 2.4 milhdes de seguidores na
plataforma Instagram, onde comunica de forma idéntica a uma influenciadora “humana”,
tendo ja colaborado com algumas das maiores marcas do mundo, como a Calvin Klein e
a Prada (Cotterell, 2023). Também a marca Puma aderiu a esta nova estratégia de
embaixadores, tendo criado a Laila Khadraa, a primeira embaixadora virtual da marca
desenvolvida com recurso a inteligéncia artificial. Esta criacdo da Puma veio sublinhar o
compromisso que a marca tem para com a inovacdo digital, representando um passo
importante para revolucionar o seu storytelling e fortalecer a relagdo da Puma com os
seus consumidores de uma forma inovadora (Think Marketing, 2024). Ambos os
exemplos representam a evolugdo que o marketing e o branding tém tido na atualidade,
ao destacarem o papel que as novas tecnologias, nomeadamente a inteligéncia artificial
(IA) e a realidade aumentada, tém no desenvolvimento de estratégias personalizadas e
impactantes, que sdo capazes de aproximar as marcas do seu publico e de redefinir alguns
dos conceitos ditos tradicionais, como o conceito de embaixador de marca (Malangke,

2025).

2.7 Desafios e Riscos Associados aos Embaixadores

Como referido anteriormente, embora a participacdo de um embaixador de marca na
organizagdo tenha inumeras vantagens, esta estratégia também apresenta alguns riscos
que podem comprometer o seu sucesso a longo prazo, com consequéncias, por vezes,
irreversiveis. Com o crescimento do nimero de consumidores socialmente conscientes,
especialmente os que pertencem a Geragdo Z, tornou-se essencial que as marcas e 0s
respetivos representantes comuniquem de uma forma honesta e coerente (Pradhan et al.,
2022; Patil, 2019). Quando o embaixador ndo garante que a sua comunicagdo esta
alinhada com as suas agdes, o consumidor ird, consequentemente, perceciona-lo como

sendo inauténtico, podendo ter resultados graves, como o seu cancelamento’.

7 Fendémeno que € caracterizado como sendo a condenagédo publica de um individuo ou de um grupo, que
pode levar a perda de relevancia ou, até, a exclusdo social, devido a atitudes consideradas controversas ou
inadequadas (Leite, 2022).
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Esta controvérsia, que estd associada aos embaixadores de marca, a sua forma de
comunicar € aos seus comportamentos, ¢ um dos principais riscos para as marcas (Patil,
2019), uma vez que, se a imagem do embaixador esta diretamente ligada a imagem da
marca, a sua reputagdo influenciara, do mesmo modo, a reputagdo da propria marca. Se o
embaixador agir de forma inadequada e for “cancelado” pelo publico-alvo, a marca
poderd igualmente ser percecionada de forma negativa (Liu, 2022). O principal risco é o
facto de esta percecdo do consumidor poder persistir, mesmo apds os esforcos da
organizag¢do para reverter as agdes ou o discurso incoerente do seu representante, como €
possivel comprovar através de um estudo da Accenture (2018), no qual foi possivel
verificar que 47% dos consumidores que se sentiram desapontados com as a¢des de uma
marca deixaram de consumir os seus produtos ou servigos. Adicionalmente, um estudo
mais recente da Influencer Marketing Hub (West, 2024) mostra que 81% dos
consumidores afirmam que necessitam de confiar na marca para realizarem uma compra,
sendo que 86% consideram a autenticidade um fator decisivo no momento de apoiar uma

marca.

Uma estratégia de embaixadores de marca eficaz ¢ uma estratégia que parte de uma
andlise prévia e pormenorizada de cada personalidade com a qual a marca pretende
trabalhar, sendo esta andlise mais qualitativa do que quantitativa. Esta avaliacdo prévia ¢é
essencial, uma vez que garante que o embaixador tem conhecimento sobre a marca e a
campanha (caso esteja a promover uma campanha em especifico), estando de acordo com
0 propdsito que a organizagdo pretende comunicar, bem como com a visdo e os valores
que a definem. Adicionalmente, as marcas também devem garantir que a escolha do
embaixador tem em conta a sua capacidade de comunicar os valores da marca de uma
maneira proxima e real, para que a mensagem seja transmitida de forma credivel

(Michulek & Krizanova, 2022).

Quando ndo existe um alinhamento claro entre o posicionamento da marca e o
comportamento do seu representante, a sua credibilidade ¢ comprometida, o que leva a
um sentimento de desconfianga por parte dos consumidores e, em casos extremos, a uma
crise de reputacdo (Patil, 2019). Tendo em conta a crescente procura por marcas
auténticas e coerentes, as empresas devem procurar ter uma abordagem transparente na
escolha dos seus embaixadores de marca, deixando claro, na avaliagdo prévia de cada um,

quais os verdadeiros motivos para a realiza¢do da parceria (Smith et al., 2018).
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2.7.1 Exemplos de Estratégias com Embaixadores de Marca

De modo a analisar o conceito em estudo e refletir sobre quais os principais fatores que
influenciam o sucesso desta estratégia, ¢ relevante avaliar diferentes casos reais de marcas
que comunicaram através de embaixadores de marca. Estes sdo alguns exemplos praticos
de marcas que recorreram a embaixadores, tanto internos como externos a organizagao,
para comunicar os seus valores e fortalecer a sua relacdo com os consumidores, e que
mostram a importancia que o alinhamento entre os embaixadores e a identidade da propria

marca tem na perce¢ao do publico-alvo.

A Amazon Portugal, por exemplo, ¢ uma das marcas que tem trabalhado diretamente com
embaixadores, com o principal objetivo de reforcar a sua presenca no mercado,
aumentando anualmente a sua equipa de embaixadores de marca para “dar a conhecer a
sua atividade junto dos consumidores portugueses”. Para tal, a marca seleciona diferentes
personalidades portuguesas influentes em diferentes areas (Ganhdo, 2024), o que lhe
permite adaptar a sua mensagem a diferentes tipos de publico, criando uma ligagdo mais

proxima com cada um deles.

Outra marca que se tem vindo a destacar no mercado portugués, em grande parte devido
aos seus embaixadores de marca, ¢ a Smart Portugal. A marca, uma vez que tem como
pilares base da nova estratégia corporativa o compromisso com a mobilidade elétrica e
sustentavel e o seu reposicionamento no mercado portugués, juntou-se a varios
profissionais de diferentes areas (artistas, médicos, desportistas, entre outros),
caracterizados por serem “smart lovers”. Com esta estratégia, a marca acredita que os
embaixadores escolhidos tém um papel fundamental na personificacdo dos valores da
organizagdo, uma vez que também eles os representam e defendem ativamente (“Smart

Lovers”, 2024).

Para além das duas marcas acima mencionadas, a BMW Portugal também ¢ uma das
marcas que tem utilizado esta estratégia para fortalecer o seu posicionamento no mercado,
neste caso ao nomear Roberto Martinez, selecionador da selecao nacional, embaixador da
marca. Esta escolha pretendeu espelhar a maneira como a marca pretende ser vista pelos
consumidores, uma vez que o selecionador nacional, para além de ser um entusiasta da

BMW, ¢ muitas vezes associado a valores como a lideranga e a exceléncia, valores estes
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que estdo de acordo com a identidade da organizacdo (Marketeer, 2024). De modo
semelhante, a BYD escolheu a surfista Yolanda Hopkins para representar a marca. Ao
associar-se a jovem promessa do surf, a marca procurou reforgar a sua visao, destacando
que, tal como Yolanda que, apesar de ser muito jovem ja se encontra entre as melhores
do mundo, também a BYD rapidamente se posicionou entre as maiores marcas a nivel
mundial, assumindo atualmente a lideranga na mobilidade elétrica (Caetano, 2024). Estes
exemplos demonstram que nem sempre os embaixadores tém de estar diretamente ligados
ao setor em que se insere a empresa, desde que ambos partilhem o mesmo leque de

valores.

Ao contrario das estratégias de embaixadores anteriormente mencionadas, e porque 0s
colaboradores também podem ter um papel ativo na empresa, a Toyota Brasil distingue-
se por ter criado um programa, “Sakuras”, no qual convida os seus colaboradores a serem
embaixadores da marca. Tendo como principal objetivo reforgar a cultura da organizagao,
a empresa atribui o papel de embaixador a colaboradores de diferentes areas e niveis
hierarquicos da empresa, para que estes divulguem informagdes relevantes na rede social
interna da Toyota. Com esta iniciativa, a marca conseguiu nao s6 reforcar a identidade da
marca, como também contribuir para melhorar o relacionamento interpessoal dos seus
colaboradores e divulgar as informacgdes corporativas de forma mais eficaz (Filizola,

2021).

Embora nestes ultimos exemplos estejam retratados alguns dos beneficios que as
empresas tém ao comunicar através dos seus embaixadores, também existem casos onde
uma escolha inadequada de embaixadores de marca teve consequéncias para as
organizagdes. Um dos exemplos mais mediaticos dos ultimos tempos envolve a parceria
entre o rapper Kanye West e a marca desportiva Adidas. Apesar de ser considerada uma
das colaboragdes mais bem-sucedidas da industria, uma vez que durou oito anos, a marca
decidiu terminar o contrato depois do rapper ter feito declaragdes antissemitas nas suas
plataformas digitais (BBC News, 2023). Apods estes comentdrios, a Adidas reagiu de
forma imediata, condenando as declaragdes do rapper como sendo inaceitaveis, perigosas
e que incentivavam ao d6dio, sublinhando que iam contra os valores da organizagdo, que
ndo tolera qualquer discurso de ddio. Infelizmente, este episddio teve consequéncias

financeiras significativas para a marca e demonstrou como a reputacdo de um embaixador
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pode afetar diretamente a perce¢do publica da marca, mesmo quando a organizagao age

rapidamente para tentar contornar os danos associados ao escandalo (Cain, 2024).

Ao contrario do caso da Adidas, onde foi o representante que, através das suas agdes,
afetou negativamente a reputacdo da marca, no caso da Nike, foi a propria organizagao
que se associou a uma figura controversa para se posicionar em relagdo a uma questdo
social. Para celebrar os 30 anos do iconico slogan “Just Do If’, a marca lancou uma
campanha, na qual participou Colin Kaepernick, jogador de futebol americano que foi o
principal protagonista de um dos episddios mais polémicos nos Estados Unidos. Antes de
um jogo, Kaepernick ajoelhou-se durante o hino nacional como forma de protesto contra
a violéncia policial a cidaddos afro-americanos (Publico, 2018). Ao escolhé-lo como um
dos rostos da campanha com o mote “Believe in something, even if it means sacrificing
everything”, a Nike mostrou o seu apoio para com o gesto do atleta, e posicionou-se
perante os seus stakeholders em relagdo a esta questdo social. Esta decisdo, embora tenha
aproximado a marca dos consumidores que atribuem uma maior importancia as questdes
¢ticas e sociais, teve vdrias reacdes negativas e dividiu as opinides publicas. As
consequéncias desta campanha refletiram-se, por um lado, na bolsa, com a marca a cair
2,7%, e na sua reputagdo, com o aparecimento do hashtag #justburnit, que mostrou o
descontentamento de muitos consumidores com esta associagdo da Nike ao jogador

(Record, 2018).

Segundo um estudo realizado por Kim et al. (2019) sobre a reacdo dos consumidores a
campanha da Nike, foi possivel concluir que os motivos que levam uma marca a agir de
determinada forma influenciam significativamente a resposta do publico-alvo. O estudo
mostra que, quando os consumidores percecionam que a parceria com o embaixador tem
por base os proprios valores da marca, e que as questdes €ticas e sociais sdo realmente
importantes para a organizag¢do, a sua atitude em relagdo a empresa ndo ¢ afetada
negativamente, podendo até tornar-se mais favoravel. No entanto, se a parceria tiver como
principal motivo a melhoria da imagem da organizacdo ou for por pressdo dos
stakeholders, ou caso essa seja a percecdo do publico, os consumidores tendem a reagir
de forma negativa e a rejeitar a marca. Esta ideia ¢ comprovada por Holloway (2023), que
defende que, no caso na Nike, a reacdo negativa de muitos stakeholders teve por base o
facto de a marca, antes da campanha com Kaepernick, nunca se ter associado a causas de

justiga social, o que demonstrou a falta de um compromisso real e verdadeiro. O autor
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defende que “se empresas biliondrias, como a Nike, pretendem associar-se a causas
sociais, € necessario que estejam de igual modo preparadas para que os consumidores

lhes exijam autenticidade”.

Através destes exemplos ¢ possivel demonstrar, na pratica, a importancia dos diferentes
conceitos que ja foram abordados ao longo do presente capitulo, nomeadamente a
credibilidade, a autenticidade, o alinhamento de valores e a capacidade de gestdo de
crises, demonstrando como estes fatores podem determinar a eficicia de uma estratégia

de embaixadores de marca.
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Capitulo 3 - Geragado Z

Ao analisar a evolugdo da sociedade nas Ultimas décadas, ¢ possivel compreender que
existem fatores historicos, culturais e tecnologicos que tém vindo a influenciar,
significativamente, as atitudes, os valores e até os padroes de consumo das diferentes
geracdes. Ao comparar cada uma delas, € percetivel que, por exemplo, a Geragdo X se
destaca pelo seu pragmatismo e pela valorizagao da estabilidade (Paiva, 2022; Iberdrola,
n.d.), enquanto a geracdo Millennials, por ter crescido com a expansido da infernet
(Lissitsa & Kol, 2016), ¢ conhecida por ser mais impulsiva e orientada para a inovagao

(Balan & Vreja, 2018).

Por sua vez, a Geracdao Z, que nasceu num contexto marcado pelo digital, distingue-se
das restantes pela sua elevada literacia tecnoldgica, sendo uma geragdo autdbnoma ao
procurar informagdo e com um forte envolvimento com causas sociais (Roth-Cohen et
al., 2021; Feng & Ivanov, 2023). Embora atualmente ainda tenham um menor poder de
compra, os jovens da Geragdo Z sdo um tipo de consumidor mais seletivo, por vezes
pragmatico e que prefere marcas que tenham um propdsito forte e impacto social
(McKinsey & Company, 2024), sendo esta a principal razdo pela qual esta geragdo

assume um papel central como objeto de estudo da presente investigagao.

3.1 Geragdo Z como Agente de Mudanca

Para além de ter uma elevada literacia digital, e de estar permanentemente ligada ao
online, a Geragdo Z caracteriza-se por dar importancia a valores como a autenticidade, a
diversidade e a justica social. Os jovens desta geracdo tém uma postura mais critica e
valorizam mais experiéncias em comparagdo com determinados bens materiais,
rejeitando contextos muito tradicionais, tanto a nivel profissional como pessoal (Vision
Critical, 2016). Sendo uma geracdo que nasceu e cresceu na era da tecnologia
(caracterizada pela constante conectividade digital), e ao ter acompanhado questdes que
deixaram e deixam marcas na sociedade, como a crise climatica, a instabilidade
econdémica, a pandemia de COVID-19 e outras transformagdes sociais, a Geracao Z
desenvolveu uma visdo critica sobre como viver o presente e olhar para o futuro. Esta

visdo faz com que sejam cidaddos mais informados e exigentes em relagdo as instituigdes,
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as marcas e até as figuras publicas que escolhem diariamente seguir nas redes sociais
(McKinsey & Company, 2024), sendo, frequentemente, descritos como a geracdo da
mudanga, a geracdo que ambiciona fazer diferente e que se envolve ativamente com
questdes como a justica social e climatica, a igualdade de género e os direitos humanos

(Moran & Walsh, 2025).

Uma das caracteristicas que mais diferencia a Geracao Z, para além do ativismo, € o seu
perfil empreendedor, autodidata e, de um ponto de vista laboral, o facto de rejeitar
modelos muito tradicionais (Baptista, 2024). Os membros desta geracdo procuram
percursos profissionais ndo convencionais, uma vez que valorizam ambientes de trabalho
que dao prioridade ao desenvolvimento pessoal e profissional, onde ¢ promovido o bem-
estar fisico e mental (Barnes & Noble College, 2024; Moran & Walsh, 2025). Segundo o
GenZ and Millennial Survey de 2025, apenas 6% dos jovens afirmam ter como um dos
seus principais objetivos alcangar certas posicdes de lideranga nas empresas,
demonstrando que esta decisdo ndo ¢ por falta de ambigao pessoal, mas sim por vontade
de ter de um percurso profissional mais dindmico. Avaliando as suas preferéncias a nivel
profissional, esta geracdo valoriza bastante a aprendizagem continua, o equilibrio entre a
sua vida pessoal e profissional e a possibilidade de trabalhar diariamente com um
propdsito bem definido. Segundo o mesmo estudo, 70% dos jovens afirmam que se
dedicam maioritariamente ao desenvolvimento de novas competéncias, mesmo que isso
implique iniciativas fora do horario laboral, o que revela um grande sentido de
responsabilidade e iniciativa da Geragdo Z (Deloitte, 2025). Por este motivo, os jovens,
cada vez mais, valorizam ambientes de trabalho que promovam o desenvolvimento
humano, a flexibilidade e a diversidade, e que estejam alinhados com os valores éticos e
sociais, caracteristica que muitas vezes ndo estd presente nos modelos laborais ditos

tradicionais (Simao, 2021).

Segundo um estudo da Oliver Wyman de 2023, as exigéncias éticas desta geracdo nao se
aplicam s6 ao contexto profissional, sendo que, em relacdo as escolhas de consumo, a
Geracdo Z espera, cada vez mais, que as marcas assumam um papel diferenciador no
mercado e na sociedade (Oliver Wyman Forum, 2023). Os membros desta geracdo
tendem a preferir organizagdes auténticas, € que assumam um compromisso sério e
constante com causas sociais relevantes (Celik & Koc, 2022). Por sua vez, o facto de

terem uma elevada literacia digital, bem como o seu desenvolvimento civico precoce € a
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sua forte consciéncia global, faz com que estejam particularmente atentos a incoeréncia
entre o discurso e a pratica. Para além disso, o acesso que a Geracao Z tem a todo o tipo
de informacdes, atualizadas em tempo real, faz com que os seus membros desenvolvam
um olhar critico sobre questdes sociais, ambientais e politicas, o que sublinha ainda mais
a importancia que ¢ dada a transparéncia e a responsabilidade social das empresas

(McKinsey & Company, 2024).

A Geracdo Z n3o v€ o consumo somente como uma forma de satisfazer as suas
necessidades imediatas, mas sim uma oportunidade de criar ligacdes duradouras com
marcas que partilham os seus valores e que correspondam as suas expectativas éticas.
Desta forma, esta gera¢do tem um papel transformador, ndo sé do proprio consumo, mas
também de toda a comunicagdo, pela sua visdo critica, autonomia, capacidade de

mobilizagdo e exigéncia por valores éticos (Moran & Walsh, 2025).

3.2 Geragdo Z e as Redes Sociais

Para a Geracdo Z, a internet, os smartphones e as plataformas digitais ndo sdo s6 simples
inovagdes tecnologicas que marcam a atualidade, sendo uma parte do seu dia-a-dia. Desde
sempre que o digital fez parte da vida dos membros desta geragdo, sendo-lhes quase
impossivel distinguir onde comegam e onde acabam as fronteiras entre o online e o offline
(Rue, 2018). De modo particular, as redes sociais t€m um papel importante para esta
geracdo, ndo s por as percecionarem como um meio de comunicagdo e entretenimento,
mas também por representarem um espaco aberto de socializagdo, de aprendizagem, de
partilha de valores, de ativismo e, também, de consumo (Csobanka, 2016; Kemp, 2025).
Para os mais jovens, a presenga nas redes sociais passou a ser vista como algo
indispensavel, ou seja, “se ndo estas online, ndo existes”, e a identidade de cada pessoa
tornou-se cada vez mais um reflexo do que a mesma transmitia nas plataformas como o

Instagram, Tiktok, X, Snapchat ou Youtube (Celik & Koc, 2022).
Ao basear toda a sua identidade, maioritariamente, na presenca que tem no digital, esta

geracdo perceciona as redes sociais como espagos virtuais onde se podem expressar, €

onde partilham momentos, opinides, mas também emogdes e causas que defendem,
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refletindo quem sdo ou quem aspiram um dia vir a ser (Ameen et al., 2023; Ponte &

Batista, 2019).

Relativamente a comunicacao que esta geragao tem nas redes sociais, esta ¢ relativamente
simples e intuitiva, uma vez que optam por transmitir as suas mensagens, de forma clara
e criativa, utilizando videos, filtros, emojis ou “stickers”. Segundo Pavel Sidorenko,
professor do Mestrado em Marketing Digital na Universidade Internacional de La Rioja
(UNIR), na entrevista que deu a agéncia Lusa, destacou que a utilizagdo de emojis e
“stickers” tem como razdo base o facto de estes darem uma maior visibilidade a
mensagem transmitida e que, tal como no nosso quotidiano procuramos sempre reforcar
0 que estamos a comunicar com expressoes corporais, para a Geragao Z a utilizacao deste
tipo de comunicacdo mais criativo tem exatamente a mesma func¢do (Agéncia Lusa,
2023). Esta liberdade de expressdo ao nivel do digital, que caracteriza esta geragdo, faz
com que muitos jovens tenham o desejo de construir a sua propria “marca pessoal”,
muitas vezes apelidada de “personal branding”, nas redes sociais, aproveitando o facto de
ser possivel personalizar o perfil, o que contribui para que exista, cada vez mais, uma
preocupagdo com a estética e com a forma como cada individuo se apresenta no digital.
Esta vontade de se afirmar, através de um “auto-marketing”, pode ser explicada pelo facto
de esta geragdo ter o desejo de criar um retrato perfeito de si mesmo, procurando nas redes
sociais essa validagdo exterior e esse valor percebido (Kilubi, 2020). Nas redes sociais, 0
“ser” e o0 “parecer” tém a mesma importancia para os jovens, uma vez que estes medem
o seu valor pessoal com base na validagdo externa, através do numero de gostos,

comentarios e seguidores neste tipo de plataformas (Souza & Tozatto, 2024).

Como consequéncia, existe a tendéncia de partilhar apenas determinadas experiéncias ou
momentos, geralmente os mais positivos, o que faz com que muitos jovens desenvolvam
uma percecao distorcida da propria realidade. Neste sentido, muitos jovens acabam por
acreditar que aquilo que veem nas redes sociais reflete, na totalidade, a vida dos seus
amigos ou dos seus familiares, o que pode levar a uma comparacao constante (McKinsey
& Company, 2024; Moran & Walsh, 2025). Assim, ¢ possivel afirmar que as redes sociais
refletem a realidade dos jovens da Geracdo Z e influenciam os seus comportamentos e
atitudes, as suas praticas sociais, € a forma como estes percecionam o mundo que os

rodeia (Ameen et al., 2023).
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Adicionalmente, esta constante presenga online dos jovens desencadeia frequentemente
comportamentos como 0 FOMO?® e a ansiedade social (Chaurilha, 2024), ambos fatores
que podem afetar negativamente a autoestima e o bem-estar a nivel emocional dos
membros da Geracdo Z (Csobanka, 2016; Rue, 2018). Segundo um estudo realizado em
2024 pela Universidade de Oxford, 60% dos jovens que passam mais de trés horas por
dia nas redes sociais tém mais chances de desenvolver depressdo (Szkurnik, 2025).
Embora esta seja a realidade atual, as plataformas digitais também tém vantagens, sendo
espacos que contribuem para o reconhecimento pessoal e, de certa forma, para a validagao
social de cada individuo, e que refletem a vontade que os membros desta geragao tém de

querer ser vistos, ouvidos e compreendidos por quem os acompanha (Deloitte, 2024).

Um exemplo claro do papel que as redes sociais t€m enquanto espago de partilha de ideias
¢ o fenémeno dos influenciadores digitais. Ao avaliarmos o comportamento online da
Geragdo Z, ¢ possivel compreender que esta geracao procura estabelecer uma relacao de
proximidade e fidelidade com os influenciadores ou, como também sdo conhecidos,
criadores de conteudo, vendo-os como referéncias aspiracionais (Damas, 2024). Esta
identificacdo dos mais jovens estd relacionada com o facto de os influenciadores
partilharem estilos de vida, opinides e valores que vao ao encontro dos interesses e ideais
desta geracdo, fazendo com que estes se revejam nos contetidos que sao partilhados (Celik
& Koc, 2022). Esta identificacdo pode levar a diversas emogdes positivas, nomeadamente
ao sentimento de admiragdo ou de motivagao, principalmente quando os jovens acreditam
que ¢ possivel atingir o estilo de vida do influenciador que, a partida, ambicionam. Este
fendomeno ¢ retratado pelos autores Tian et al. (2023) como wishful identification. Por
outro lado, quando a Gerag¢do Z perceciona que existe uma certa discordancia entre o
influenciador e quem o/a segue, quando ¢ uma situacao irreversivel e ndo algo pontual, a

comparagdo social leva a emogdes negativas, como a desvalorizagio pessoal.

Esta dinamica emocional, que estd presente na maneira como os membros da Geracao Z
interagem com estes influenciadores (que fazem parte, muitas vezes, desta geragdo), tem
um impacto direto, tanto na forma como os jovens se relacionam, mas também na maneira

como estes respondem a certos produtos e/ou marcas promovidos pelos criadores de

8 FOMO, acronimo para fear of missing out, ¢ o medo de ficar de fora, a ansiedade de ndo saber o que estdo
a fazer as outras pessoas e que afeta essencialmente individuos que estdo constantemente nas redes sociais
(RTP Ensina, 2022).
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contetido (Tian et al., 2023). Enquanto geracdo que € vista como “agente de mudanga”, a
Geracdo Z exige que haja um compromisso grande com a autenticidade por parte dos
influenciadores digitais (Ameen et al., 2023), sendo este compromisso um fator
determinante para que aceitem ou rejeitem as recomendagdes feitas de determinados
produtos ou marcas, influenciando diretamente as suas atitudes e intengdes em relacdo a

compra (Pires, 2022).

As redes sociais, para além de serem percecionadas pela Geragcdo Z como um palco de
expressdo pessoal e um canal de entretenimento, também permitem que esta geragao
impulsione a mobilizagdo e a influéncia social, dois fatores aos quais atribuem uma
grande importancia (Simao, 2021). As plataformas mais utilizadas para este fim sdo o
Instagram, o Tiktok e o X, uma vez que permitem, de uma forma imediata e que incentiva
a participacdo dos envolvidos, dar visibilidade a causas que, para os jovens, sdo
fundamentais, como ¢ o caso da justica social, da igualdade de género, da saide mental,
dos direitos da comunidade LGBTQ+ e do combate as alteracdes climaticas (Ameen et
al., 2023; Dimock, 2019). Os jovens utilizam estas plataformas digitais para diversos fins,
dos quais se destacam a dentincia de injusticas, a partilha de informag¢ao atualizada, e a
criagdo de publicagdes com mensagens virais, que acabam por ter um grande alcance. Se
por vezes este ativismo digital ¢ percecionado, por muitos, como sendo superficial ou
pouco comprometido, esta geracdo veio mostrar que esta forma de expressdao nas redes
sociais pode efetivamente influenciar a sociedade, uma vez que permite exercer pressao
sobre as organizacdes (Pinho & Gomes, 2023). Esta forma de pensar e agir da Geracao Z
refor¢a o facto de ser cada vez mais importante que as marcas se mantenham coerentes
com os valores que defendem, uma vez que, e especialmente no contexto atual, qualquer
discrepancia pode ser rapidamente identificada e criticada pelos membros desta geragao

nas redes sociais.

De entre as principais formas que esta geracao utiliza para se expressar e para mobilizar
a sociedade, destaca-se, precisamente, a utilizagdo das redes sociais, sendo que a Geragao
Z, e como ja foi abordado, as perceciona como um meio para expressar de forma clara as
suas opinides pessoais, crencas € preocupagdes (Simao, 2021). A comunicacio digital
veio permitir que esta geracdo se envolvesse com causas sociais e construisse
comunidades baseadas em valores partilhados (Rue, 2018). Um dos exemplos mais

mediaticos, que retrata este desejo de mudanga e o uso das plataformas digitais para

59



mobilizar a sociedade ¢ o caso da ativista climatica Greta Thunberg. O exemplo de Greta
Thunberg demonstra, de forma simbdlica e, de certo modo, inspiradora, a vontade que
esta geragdo tem em mudar mentalidades e em exigir mudangas politicas e sociais a escala
global. No entanto, nem sempre esta visibilidade que a Geracdo Z ambiciona ter leva a
uma aplicagdo pratica, uma vez que, neste caso em concreto, a forma como a jovem
ativista transmite os seus pontos de vista, muitas vezes através de um tom pessimista e de
uma postura revoluciondria, também espelha alguns dos desafios a nivel emocional e
estrutural que esta geragdo enfrenta, que podem limitar o seu papel enquanto agentes de

mudanga (Pinho & Gomes, 2023).

Assim, as redes sociais destacam-se pelo seu papel no quotidiano da Geragao Z, uma vez
que permitem facilmente comunicar e interagir, bem como permitem que esta geragao
construa a sua identidade pessoal de forma tnica, defenda as suas preocupagdes sociais e
os seus valores éticos, crie ligacdes com influenciadores que defendem os seus ideais e

consuma produtos e servigos de marcas auténticas com as quais se identifica (Pinho &

Gomes, 2023).

3.3 Comportamentos, Valores e Envolvimento com Causas Sociais

Como foi possivel verificar nos subcapitulos anteriores, a Geragdo Z ¢ uma geragao que
constrdi a sua identidade a partir de valores éticos e sociais, que moldam as suas decisdes
quotidianas. Desde cedo que os membros desta geragao t€m estes valores bem presentes
no seu dia-a-dia, o que demonstra que o facto de os valorizarem nao ¢ uma forma de
declaragdo ideoldgica isolada ou mesmo uma maneira de seguir tendéncias momentaneas
(Ribeiro, 2019). Esta integracdo dos seus valores no seu quotidiano estd presente na
maneira como estes comunicam, online e offline, mas também nas decisdes que tomam
em relagcdo ao seu percurso académico e profissional, a sua ideologia politica ou ao tipo

de organizagdes com as quais interagem (Simao, 2021).

Embora o envolvimento com as causas sociais seja mais percetivel nas redes sociais desta
geracdo, os jovens também se procuram envolver e demonstram preocupagdo por fazer
parte de acdes de cariz social e civico presenciais. Cada vez mais os membros desta

geracdo aderem a acgdes de voluntariado, fazem parte de associagdes de estudantes ou
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politicas, marcam presenca em manifestagdes publicas ou iniciativas comunitarias,
comportamentos estes demonstram a sua vontade em agir em resposta as grandes
preocupacdes da atualidade (Barnes & Noble College, 2024). Segundo um estudo da
JAAZ (Junior Achievement of Arizona), 66% dos jovens da Geragdo Z ja participaram
em agdes de voluntariado por diferentes causas sociais, realidade semelhante quando
comparado com a geracdo Baby Boomers (igualmente 66%) e superior as restantes
geracdes, cuja percentagem ronda os 55% (Hall, 2025). Também os resultados do
inquérito da United Way of the National Capital Area de 2024 concluiram que 61% dos
jovens desta geracao fazem voluntariado em defesa de uma determinada causa importante
para eles, pelo menos uma vez por ano, € 32% dos membros da Geragdo Z participam
regularmente em agdes de ativismo ou em acdes ligadas a justi¢a social (United Way of

the National Capital Area, 2024).

Apesar desta geracdo se identificar fortemente com causas sociais e ambientais, existem
varios estudos que demonstram que, por vezes, existe uma certa incoeréncia entre os
valores defendidos pela Geracdo Z e os seus comportamentos concretos (Pinho & Gomes,
2023). Um dos exemplos ¢ a preocupagdo que esta geragdo tem para com as praticas
sustentaveis, nomeadamente pelo consumo mais consciente, no entanto, embora o
afirmem, nem sempre as suas escolhas de consumo estdo inteiramente alinhadas com
estes principios. De igual modo, enquanto valorizam marcas conscientes e sustentaveis,
os membros desta geracdo ndo deixam de consumir frequentemente marcas de fast
fashion e de ter habitos de compra impulsivos nas redes sociais (Pereira, 2024). Esta
incoeréncia, também conhecida como intention-behaviour gap, pode ser explicada por
diversos fatores, destacando-se a disponibilidade econdmica, a conveniéncia do consumo
rapido (proporcionado pelo digital), a falta de conhecimento sobre marcas e produtos
sustentaveis, ou até a influéncia e pressao social sentida através do conteudo consumido
nas redes sociais (Bauer, 2022). Esta discrepancia entre o que defendem e como realmente
agem ¢ uma das criticas mais feitas a esta geragdo, sendo um dos seus maiores desafios,

uma vez que coloca em causa a sua autenticidade percebida.

Concluindo, a Geragdo Z ¢ uma geracao que se distingue por ser especialmente sensivel
em relagdo a autenticidade das marcas, levando os seus membros a assumir uma postura
critica em relagdo as marcas que consomem, as figuras publicas que seguem e a

interpretacdo das mensagens que os impactam diariamente (Deloitte, 2024). Ao ter esta
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postura, a Geracdo Z demonstra a sociedade atual que os valores da coeréncia e da
autenticidade sdo os principios fundamentais que influenciam a forma como nos
relacionamos e como tomamos decisdes no nosso quotidiano (Barnes & Noble College,
2024). Embora existam algumas contradi¢des associadas a esta geragao, relativamente ao
que defendem e depois como agem na pratica, a Geragdo Z ¢ uma geragao que nao soO esta
atenta a diversas questdes sociais, como também procura educar a sociedade nesse
sentido, agindo e responsabilizando todos aqueles que ndo cumprem os padrdes éticos

que considera essenciais (Ameen et al., 2023).

3.4 Influéncia dos Valores no Consumo da Geragdo Z

Ap0s analisar a importancia que os valores tém na constru¢do da identidade da Geracdo
Z, ¢ fundamental perceber de que forma esses mesmos valores base desta geragdo se
refletem nos seus héabitos de consumo. Para os jovens desta geragdo, o ato de consumir
deixou de ser apenas algo funcional ou associado ao status, passando a ser visto como
uma extensdo da identidade, dos valores de cada um e da forma como cada um se

posiciona no mundo (Espejo et al., 2024).

Os membros desta geragdo veem no consumo uma oportunidade de alinhar as suas
escolhas com os principios éticos, sociais € ambientais que consideram importantes (Celik
& Koc, 2022). E através desta mentalidade que optam por comprar produtos sustentaveis,
cosméticos que ndo sdo testados em animais, aderir 8 moda circular ou escolher marcas
que apoiam explicitamente determinadas causas sociais, uma vez que cada uma destas
escolhas representa, simbolicamente, um compromisso com o posicionamento que
querem assumir perante a sociedade. Este tipo de consumo, mais simbolico do que
funcional, demonstra também a vontade de diferenciacdo, de pertengca e de
reconhecimento dentro de grupos de consumidores que partilham dos mesmos valores,
reforcando a ideia que, para os membros desta geracdo, comprar ¢ também comunicar
(Sudirjo et al., 2023). Segundo um estudo de mercado conduzido pela empresa portuguesa
Marktest, de 2025, 49% dos jovens respondentes referem que estdo dispostos a pagar um
valor superior por um produto que se enquadre nos seus gostos e principios (Marktest,

2025).
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Assim, este consumo da Geragao Z, assente em valores, faz com que seja essencial que
as marcas saibam como comunicar eficazmente as suas mensagens, indo para além das
caracteristicas do produto e respondendo, dessa forma, as exigéncias da Geragao Z. Uma
vez que esta geragdo interage mais facilmente com narrativas que ndo tém como objetivo
principal vender produtos ou servigos, as organiza¢des devem construir narrativas que
tenham significado e propodsito, de maneira a envolver os consumidores de forma
emocional e a reforcar a ligacdo estabelecida com os mesmos (Belova, 2021; Santos,

2022; McKinsey & Company, 2024).

No entanto, mesmo quando as marcas utilizam narrativas bem estruturadas, esta geracdo
mantém um olhar critico sobre toda a comunicagdo das marcas. Se ha uns anos a
sociedade confiava quase cegamente na autoridade que as empresas tinham ou nas
campanhas de marketing ditas tradicionais, atualmente os consumidores mais jovens
necessitam de provas concretas e auténticas de que o que as marcas estdo a comunicar
corresponde efetivamente a realidade (Deloitte, 2024). Esta exigéncia faz com que
tenham uma postura mais desconfiada no que toca as agdes corporativas, sendo comum a
perce¢do de que as campanhas ativistas sdo meramente oportunistas, utilizadas como
estratégia de marketing e ndo por ser um compromisso genuino das marcas (Madeira,

2024).

Embora tenham esta postura critica, nem sempre os valores sao o fator que mais influencia
as suas decisdes de compra, fendmeno que ¢ explicado pelo conceito de intention-
behaviour gap, ja abordado anteriormente. Muitos jovens afirmam que existem outros
fatores que podem interferir na sua inten¢do de compra, como o preco elevado de alguns
produtos sustentaveis, a conveniéncia do consumo rapido, ou a influéncia social. Esta
discrepancia esta presente, de modo mais evidente, em alguns setores, como o setor da
moda, onde ainda se verifica uma tendéncia para a escolha de produtos de fast fashion
(Bauer, 2022). Por outro lado, setores como o da alimentagdo (Rand, 2025) ou da
cosmética (Shim et al., 2024) t€m tido um maior sucesso na sua oferta de alternativas

éticas acessiveis.

Neste contexto, os influenciadores digitais sdo importantes, uma vez que, ao agirem como
mediadores de confianga, tém a capacidade de validar a autenticidade das mensagens das

marcas que representam, influenciando de maneira significativa a percecdo dos
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consumidores. Consequentemente, quando estes criadores de conteudo sdo percecionados
como auténticos, coerentes e alinhados com os valores da Geragdo Z, a sua influéncia
sobre as decisdes de consumo ¢ maior (Li, 2025). As marcas, ao escolherem
influenciadores digitais que estdo alinhados com os principios desta geragao, aumentam
a credibilidade percebida da sua comunicacao e fortalecem o seu posicionamento a nivel

ético (Moran & Walsh, 2025).

O consumo da Geragdo Z ¢ caracterizado como sendo seletivo, informado, € um espelho
dos valores individuais de cada individuo (Celik & Koc, 2022). Este comportamento em
relacdo & compra mostra a procura constante por autenticidade, coeréncia e propdsito,
sendo estes os fatores decisivos que levam os jovens a optar por uma marca ou por outra.
A medida que esta geragdo vai ganhando poder de compra, ¢ expectavel que as marcas
sejam cada vez mais pressionadas a alinhar os seus valores base com as suas estratégias
organizacionais, uma vez que, em caso contrario, correm o risco de perder relevancia
junto de um segmento que sera com certeza um dos mais influentes do futuro (Madeira,

2024).
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Parte II — Metodologia e Estudo de Caso

Capitulo 4 - Metodologia

4.1 Relevancia do Tema

O contexto global atual, marcado por diversas preocupagdes a nivel social, ambiental e
politico, tem feito com que as marcas adotem um papel mais ativo na sociedade (Sibai et
al., 2021). Neste ambito, o ativismo de marca tem-se destacado por ser uma estratégia
cada vez mais utilizada pelas marcas para se diferenciarem (Cammarota et al., 2023), uma
vez que permite um maior alinhamento com as causas sociais que sdo relevantes para o
publico-alvo (Kotler & Sarkar, 2018). Apesar de ser uma estratégia que tem ganho cada
vez mais protagonismo, ainda existe uma lacuna na literatura académica relativamente ao
impacto que este posicionamento tem na perce¢do dos consumidores, especialmente
quanto envolve embaixadores de marca. Assim, este estudo procura compreender de que
forma a autenticidade percebida destes embaixadores influencia a inten¢do de compra da
Geragao Z, através de uma perspetiva mais aprofundada sobre as estratégias que tornam

o ativismo de marca eficaz junto deste publico.

Tendo em conta estes objetivos, o presente estudo foca-se especificamente na marca Dove
Portugal e na sua campanha The Cost of Beauty, campanha reconhecida
internacionalmente pela forma como abordou questdes relacionadas com a satide mental

dos jovens da Geragao Z.

A Geragao Z foi escolhida para ser o foco deste estudo por ser uma geragdo exigente, que
valoriza a transparéncia e o alinhamento entre os valores das marcas e os seus, € que esta
atualmente a ganhar um maior poder de compra (Moran & Walsh, 2025). No entanto, a
maneira como esta geragao reage as marcas ativistas e aos seus embaixadores ainda ndo
¢ um tema muito explorado pela investigacao académica. Deste modo, o presente estudo
procura responder a essa lacuna, ao analisar a relacdo que existe entre a autenticidade
percebida dos embaixadores e a intengdo de compra, o que permitiu compreender melhor

os fatores que influenciam o comportamento desta geracao.

65



Do ponto de vista académico, esta dissertagcao contribui para aprofundar o conhecimento
sobre temas como o ativismo de marca, a autenticidade percebida, os embaixadores de
marca € o comportamento do consumidor’. Por outro lado, de um ponto de vista
profissional, os resultados deste estudo poderdo oferecer insights interessantes as marcas
que pretendem defender publicamente causas sociais de forma estratégica. Para além
disso, compreender o impacto que os embaixadores de marca podem ter na comunicagao
das mensagens ativistas pode ajudar as marcas a tomar decisdes mais conscientes na
escolha das suas parcerias, evitando os riscos que estdo muitas vezes associados a esta

abordagem e promovendo relagdes mais fortes com os consumidores.

4.2 Questao de Investigacao

A questdo de investigagdo ¢ o ponto de partida e o pilar fundamental de todo o estudo,
sendo essencial para orientar toda a investigacao (Mattick et al., 2018). Deste modo, deve
expressar, de forma clara, o que o investigador procura saber e compreender de forma
mais aprofundada (Quivy & Campenhoudt, 1998), sendo fundamental para que haja

coeréncia na investigacao cientifica (Flick, 2013).

Tendo em conta a problematica do presente estudo, a investigagdo pretende dar resposta

a seguinte pergunta:

“De que forma a autenticidade percebida das embaixadoras da campanha ativista The

Cost of Beauty da Dove Portugal influencia a inten¢do de compra da Geragao Z?”

° Embora j4 exista literatura relevante sobre o ativismo de marca, com contributos de autores como Arkema
(2022); Camargo (2022); Cammarota et al. (2023); Kotler & Keller (2016); Kotler & Sarkar (2017); Miguel
& Miranda (2023); Moorman (2020); Mukherjee & Althuizen (2020); Pimentel & Didonet (2021); Sarkar
& Kotler (2018); Silveira et al. (2024); Vredenburg et al. (2020), a relagdo com a autenticidade percebida

dos embaixadores continua a ser um topico pouco desenvolvido na realidade portuguesa.
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4.3 Objetivos da Investigacao

Ap6s definir a questdo de investigagao, ¢ importante ter ciente os diferentes objetivos que
guiam o estudo. O principal objetivo da presente dissertacdo ¢ investigar de que maneira
a participagdo dos embaixadores em campanhas de marcas ativistas influencia o
comportamento do consumidor, ou seja, compreender se e quando € que o consumidor é
influenciado pelas mensagens das marcas ativistas divulgadas através dos seus
embaixadores de marca. Desta forma, os objetivos condutores desta investigagdo sdo os

seguintes:

O1: Avaliar a perce¢do da Geracdo Z sobre Marcas Ativistas, com foco na campanha The

Cost of Beauty da Dove Portugal

O primeiro objetivo do estudo procura compreender de que maneira os jovens
pertencentes a Geragdo Z percebem e interpretam o ativismo enquanto estratégia utilizada
pelas marcas, especificamente na campanha da Dove Portugal, tendo em conta as
caracteristicas especificas e diferenciadoras desta geragdo e a importancia que ¢ dada as

questdes sociais.

O2: Explorar a autenticidade percebida das embaixadoras da campanha The Cost of

Beauty da Dove Portugal

O segundo objetivo procura avaliar se as embaixadoras da campanha da Dove Portugal
realmente acreditam nas causas que defendem e se estdo genuinamente alinhadas com os
valores da marca. Ao explorar esta relagdo, pretende-se perceber até que ponto a
autenticidade percebida dos embaixadores influencia a propria credibilidade das marcas

ativistas.

O3: Analisar de que forma a participacdo das embaixadoras na campanha 7The Cost of

Beauty da Dove Portugal influenciou a inten¢do de compra da Geragao Z.

Este terceiro objetivo completa, entdo, o propdsito do presente estudo, e procura
compreender se € como ¢ que a presenca das embaixadoras na campanha The Cost of

Beauty da Dove Portugal teve impacto na intencdo de compra da Geragdo Z. Assim,
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pretende-se perceber se os embaixadores conseguem gerar uma maior identificacao,
confianca ou até envolvimento com a marca, influenciando, dessa forma, as decisoes de

consumo do publico.

4.4 Estratégia Metodologica

Para garantir a eficdcia de um estudo cientifico, ¢ fundamental seguir um processo
estruturado, que permite, de forma organizada, resolver problemas identificados na
sociedade atual e encontrar respostas para questdes que requerem um certo tipo de
aprofundamento. Este processo tem diferentes fases, sendo que uma delas ¢ a fase
metodoldgica, onde se define o esqueleto da investigacdo, se identifica a populacdo e a
amostra do estudo e onde se selecionam os métodos de recolha e analise de dados (Fortin,

2009).

Este estudo tem uma natureza explicativa, uma vez que contribui para a literatura ja
existente ao analisar a relacdo causa-efeito estabelecida entre as diferentes varidveis em
estudo, nomeadamente o ativismo de marca, a autenticidade percebida dos embaixadores
de marca e a inten¢do de compra da Geragdo Z. O estudo das diferentes varidveis permite
explicar o fenémeno, comportamento e/ou problema em estudo, bem como perceber a
razao pela qual ele ocorre e, posteriormente, prever ocorréncias futuras. Deste modo, a
pesquisa explicativa procura responder a perguntas como “Porqué” e “Como”,
identificando os fatores que estdo por detrds de um determinado comportamento e quais
os resultados observados (Bhattacherjee, 2012). Assim, foi analisada a ligacdo entre a
participagdo dos embaixadores em campanhas das marcas ativistas e as atitudes e

comportamentos de compra da Geracdo Z face a essas mesmas marcas.

Segundo o autor Creswell (2012), ¢ possivel identificar trés abordagens metodologicas
na investigagdo cientifica: a abordagem quantitativa, a qualitativa e a mista. Tendo em
conta os objetivos do presente estudo e a questdo de investigagdo, optou-se por utilizar
um método misto, uma vez que integra e associa métodos quantitativos e qualitativos, o
que permite, por sua vez, uma analise mais abrangente e profunda do fenémeno em

estudo. Esta abordagem ¢ considerada a mais completa, uma vez que permite que os
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resultados se complementem, alcancando uma maior diversidade e amplitude na recolha

dos dados, e uma analise mais detalhada das relagdes entre as variaveis (Creswell, 2009).

Adicionalmente, nesta investigacdo, foi adotado um método misto sequencial, que se
divide em duas fases diferentes, mas interligadas entre si. Numa primeira fase, foi feita
uma analise qualitativa exploratoria, com base numa entrevista semiestruturada, de forma
a obter e a aprofundar a perspetiva interna da organizagao sobre as estratégias de ativismo
de marca e a autenticidade percebida dos embaixadores. Numa segunda fase, foi realizada
uma analise quantitativa, através de um inquérito por questiondario, a uma amostra mais
ampla, o que permitiu obter a perspetiva dos consumidores da Geragdo Z em relagdo ao
fendémeno em estudo e testar e generalizar os resultados que foram obtidos previamente
na entrevista. Esta estratégia metodologica contribuiu para aumentar a validade e a

qualidade dos dados recolhidos, reforcando as conclusdes a que a presente investigagao

pretende chegar (Ahmed et al., 2024).

Como mencionado anteriormente, embora o objetivo principal desta investigagdo seja
compreender o impacto que as marcas ativistas e os seus embaixadores tém de um ponto
de vista geral, optou-se por focar o estudo numa marca especifica. Esta decisdo foi
baseada no facto de ser preciso assegurar uma maior profundidade na analise, de modo a
garantir coeréncia e fiabilidade, tendo em conta os dados recolhidos. Para além disso, um
estudo muito abrangente poderia dificultar a investiga¢do das diferentes varidveis que
mencionei previamente, € comprometer as conclusdes. Assim, o estudo tem como foco a

marca Dove Portugal, especificamente a campanha The Cost of Beauty.

A escolha da marca Dove deveu-se ao facto de esta ser uma das marcas mais consistentes
e reconhecidas a nivel mundial pelo seu ativismo de marca. Desde 2004, ano em que a
marca lancou a campanha “Real Beauty”, tem-se posicionado como uma marca que
orienta toda a sua estratégia com base nos seus valores e que tem como missao redefinir
os padrdes de beleza que sdo muitas vezes impostos pela sociedade (Sousa, 2024). Esta
campanha representou um enorme marco para a comunicagdo da marca, ao integrar, no
seu storytelling, a autoestima, a inclusdo e a diversidade, desafiando os esteredtipos de

beleza (Dove & Sabado, 2024).
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Por estas razdes, considerei a escolha da marca Dove uma escolha pertinente para
explorar a relagdo entre o ativismo de marca, a autenticidade percebida dos embaixadores
e o comportamento do consumidor. Para além da sua forte presenga enquanto marca
ativista, a Dove tem vindo a ser objeto de estudo de varias investigacdes académicas, nas
quais ¢ reconhecida pelo seu posicionamento consistente enquanto marca com valores
fortes como a inclusdo, a autoestima, a diversidade e a beleza real (Zhou, 2024; Costa,
2024; Nawal et al., 2023; Brito, 2022). No entanto, continua a existir margem para
aprofundar qual o impacto das campanhas da marca para diferentes publicos,
nomeadamente no que diz respeito ao papel desempenhado pelos embaixadores da Dove
na perce¢do de autenticidade e, consequentemente, na intengdo de compra. De maneira
particular, a escolha da campanha The Cost of Beauty como objeto de estudo da presente
investigacdo deveu-se ao facto de a marca apresentar, nesta campanha, uma causa social
especialmente relevante e que impacta fortemente a Geracdo Z nos dias de hoje.
Adicionalmente, a marca Dove, com esta comunicacdo, contribuiu para o aumento da
consciencializacdo sobre os efeitos nocivos das redes sociais para a saide mental dos
jovens, nomeadamente por apresentar um exemplo real e por comunicar, através das suas
embaixadoras, de forma proxima e auténtica. Por estes motivos, a campanha The Cost of
Beauty revelou ser uma campanha social relevante, que permite, através dos seus

resultados, compreender a relagdo entre as diferentes varidveis do estudo.

O Estudo de Caso ¢ o método mais adequado para esta investiga¢cdo, uma vez que permite
uma andlise aprofundada de uma situagdo real e contemporanea, que, neste caso,
possibilita a analise da campanha The Cost of Beauty da marca Dove. Este método permite
uma observacgdo detalhada de varios fatores, como o ativismo de marca e a percecio de
autenticidade dos embaixadores, a partir de diferentes fontes, nomeadamente através de
uma entrevista semiestruturada com alguns dos profissionais envolvidos e de dados
recolhidos através de um inquérito por questiondrio a membros da Geragdo Z. Tal como
Yin (2003) defende, o estudo de caso ¢ um método particularmente Util quando se
pretende estudar “como” e “porqué” certos comportamentos acontecem, sem alterar o

contexto real.

Esta abordagem metodologica, para além de ser relevante a nivel tedrico, permite uma
maior flexibilidade, algo que outros métodos ndo permitem. No presente estudo, o Estudo

de Caso foi estruturado de maneira que seja possivel integrar tanto métodos qualitativos
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como métodos quantitativos, o que enriquece a analise e contribui para uma compreensao
mais abrangente do fendmeno em estudo (Hyett, Kenny & Swift Dr., 2014). A
combinagdo entre a entrevista realizada as profissionais da marca Dove Portugal e um
inquérito por questionario feito a Geragao Z permite cruzar diferentes perspetivas, tanto
internas como externas, contribuindo para uma melhor analise sobre os efeitos do
ativismo de marca na inten¢ao de compra, sobretudo quando esse ativismo ¢ comunicado

através de embaixadores de marca.

4.5 Técnicas de Recolha de Dados

Tendo como finalidade alcancar os varios objetivos da presente investigacdo, foram
recolhidos dados primadrios, através de duas fases distintas de recolha de dados. Ambas
estas fases tiveram um tipo de amostragem intencional, uma vez que se basearam numa
escolha deliberada dos participantes, com base nas suas informagdes € nas suas

caracteristicas (Etikan et al., 2016).

A primeira fase foi de natureza qualitativa, onde tive a oportunidade de realizar uma
entrevista semiestruturada a duas participantes estrategicamente selecionadas, de forma a
compreender melhor as estratégias de ativismo da marca, bem como avaliar a sua
perce¢do de autenticidade dos embaixadores de marca. Assim, a escolha da entrevista
semiestruturada teve por base o facto de esta permitir recolher e estruturar a informagao

de forma personalizada (Rowley, 2012).

A segunda fase teve como foco a elaboragdo de um inquérito por questionario, com o
objetivo de testar e generalizar os resultados obtidos na fase exploratoria qualitativa,
através de uma amostra de maior dimensdo. Assim, optei por realizar um inquérito por
questionario, uma vez que este método de recolha de dados permite um maior nimero de
participantes, € uma maior flexibilidade e conveniéncia (Evans & Mathur, 2005). Esta
estratégia metodologica € especialmente relevante uma vez que permite uma triangulagao
dos resultados, o que maximiza a sua validade e as conclusdes finais do estudo (Ahmed

et al., 2024).
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4.5.1 Entrevista Semiestruturada

A entrevista semiestruturada foi o método escolhido uma vez que permite explorar, com
alguma profundidade, os temas da investigagdo, através de uma estrutura flexivel que
possibilita adaptar as varias perguntas conforme o decorrer da conversa (Rowley, 2012).
Esta abordagem foi essencial pois permitiu compreender, de forma detalhada, as
percegoes sobre autenticidade, o ativismo e o seu impacto na marca, através de
perspetivas de profissionais que estiveram diretamente envolvidas na campanha 7he Cost

of Beauty da Dove Portugal.

O guido da entrevista utilizado neste estudo! foi construido com base nos objetivos
especificos da investigacdo e na func¢do que as participantes desempenharam no contexto
da campanha. O guido foi organizado em blocos tematicos, de acordo com as dimensdes
em andlise: a visdo institucional e estratégica, a implementacao e gestdo da campanha no
contexto portugués e o envolvimento pessoal e percecdo de autenticidade das
embaixadoras. Esta estrutura teve por base a literatura cientifica sobre entrevistas
qualitativas (Rowley, 2012) e esta alinhada com os principios da entrevista
semiestruturada, o que permitiu adaptar a sequéncia das questdes e a sua profundidade

conforme a conversa.

A entrevista exploratoria a Marketing Director, Beauty & Personal Care, da Dove
Portugal, Dra. Marta Quelhas, e a Marketing Lead Dove and Vaseline, Dra. Joana Gomes,
foi realizada online, através da plataforma Google Meet, no dia 24 de julho de 2025, com

uma duragdo de 60 minutos.

Relativamente a analise dos dados recolhidos, esta foi feita através de uma analise
qualitativa tematica, o que permitiu identificar padrdes recorrentes nas diferentes
respostas e construir as varias categorias interpretativas, que estdo alinhadas com os

objetivos desta investiga¢cdo (Braun & Clarke, 2006).

100 guido da entrevista encontra-se disponivel no Apéndice Al.
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4.5.2 Inquérito por Questionario

A segunda fase da investigacdo foi a realizacdo de um inquérito por questionario. O
inquérito por questionario ¢ um método quantitativo que “consiste em colocar a um
conjunto de inquiridos, geralmente representativo de uma populagdo, uma série de
perguntas relativas a sua situagao social, profissional ou familiar, as suas opinides, a sua
atitude em relagcdo a opgdes ou a questdes humanas e sociais, as suas expectativas, ao seu
nivel de conhecimentos ou de consciéncia de um acontecimento ou de um problema, ou
ainda sobre qualquer outro ponto que interesse os investigadores” (Quivy e

Campenhoudt, 1998).

O inquérito foi realizado de forma andnima, com resposta voluntaria e através de uma
abordagem quantitativa, o que permitiu recolher dados de uma amostra mais ampla, da
qual fizeram parte individuos da Geragdo Z (nascidos entre 1995 e 2010), com idades
compreendidas entre os 18 e os 30 anos, residentes em Portugal e com conhecimento
prévio da marca Dove, independentemente de serem consumidores ativos ou nao.
Analisar os dados por meio de um inquérito por questiondrio permite fazer analises
correlacionais, estabelecer padrdes, tendo em conta os diferentes contributos, e
compreender determinadas respostas dos membros desta geragdo, ao avaliar situagdes
semelhantes. Por sua vez, a realizagdo deste inquérito foi feita através de “administragdo
direta”, ou seja, foram os proprios inquiridos a preenché-lo (Quivy e Campenhoudt,

1998).

O questionario foi estruturado em diferentes blocos tematicos!'!, com perguntas de
resposta fechada, para garantir que as respostas eram objetivas e profundas, e de resposta
aberta, o que facilitou a futura analise das mesmas. O primeiro bloco ¢ a Caracterizagdo
Sociodemografica, onde defini o perfil da amostra. O segundo bloco tematico ¢ a Relacao
com Marcas e Ativismo, cujas respostas me ajudaram a compreender a sensibilidade que
os jovens t€m para com marcas que se envolvem em causas sociais. O terceiro ¢ A Marca
Dove e a Campanha The Cost of Beauty, que me permitiu avaliar o conhecimento que o
publico-alvo tem sobre a marca Dove e o reconhecimento das campanhas de ativismo da

marca. O quarto bloco ¢ Embaixadores e Autenticidade, que serviu para perceber de que

1O inquérito por questionario completo encontra-se no Apéndice B.
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forma os embaixadores sdo percebidos, em relagdo a sua autenticidade e ao seu
alinhamento com a marca e, por fim, o quinto e ultimo bloco tematico ¢ a Preferéncia e
Inten¢do de Compra, onde pude compreender a relacdo que existe entre a autenticidade
percebida dos embaixadores, o ativismo € o comportamento de consumo desta geracao.
No inquérito foram desenvolvidas tanto perguntas cujas respetivas respostas foram
variaveis quantitativas continuas, podendo tomar qualquer valor (como ¢ o caso da
resposta a pergunta “faixa etaria”), como questdes que levaram o inquirido a responder
com base na escala de Likert de cinco pontos, onde expressou a sua concordancia face as
afirmacdes apresentadas, e, por fim, questdes de resposta aberta, nas quais foi possivel
analisar de forma mais detalhada a opinido dos inquiridos relativamente a marca e a

campanha em analise.

O inquérito por questionario foi analisado com base numa estratégia de codificagao
quantitativa axial, uma vez que agrupou temas semelhantes para identificar padrdes e
tendéncias entre as varias variaveis. Por sua vez, a analise estatistica dos dados foi feita
com recurso ao software IBM SPSS Statistics, e incluiu analises descritivas, o teste de
independéncia Qui-Quadrado, o Coeficiente de correlagdo Pearson e o teste de Kruskal-
Wallis, de forma a cruzar os dados obtidos. O ponto de estabiliza¢do das respostas foi
considerado quando se verificou que as respostas comecaram a repetir-se

significativamente entre os varios participantes do inquérito.

O questionario foi realizado online, através da plataforma Google Forms, e partilhado nas
diferentes redes sociais, Instagram, WhatsApp, Facebook e LinkedIn, e teve uma duragao
média de 5 a 7 minutos. A recolha de dados decorreu entre os dias 04 de julho e 18 de
agosto de 2025, e foi possivel apurar 417 respostas na totalidade, das quais 397 foram

consideradas validas para a investigacao.

4.6 Questdes Eticas

Em termos de questdes éticas ao longo da investigacdo, ¢ fundamental assegurar,
essencialmente, o consentimento informado, a beneficéncia (ndo prejudicar), o respeito
pelo anonimato e confidencialidade e o respeito pela privacidade (Fouka & Mantzorou,

2011). O presente estudo cumpriu na integra os principios éticos da realizagdo de uma
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investigacdo académica, uma vez que assegurou o respeito pelos direitos, pela
privacidade, pelo bem-estar e pela dignidade de todos os participantes, tanto na entrevista
semiestruturada como no inquérito por questiondrio. Antes da participacdo, todos os
participantes foram informados de forma clara acerca dos objetivos do estudo, qual a sua
finalidade académica, os diferentes passos, e sobre a sua colaboracdo na investigagao ser

completamente voluntaria.

Na entrevista semiestruturada, as participantes preencheram previamente um termo de
consentimento informado, no qual estd descrita a confidencialidade dos dados
recolhidos!?, a sua autorizagdo para que a entrevista seja gravada em audio para posterior
transcri¢do integral (a transcrigdo de cada entrevista incluiu todas as respostas verbais e
notas que a entrevistadora, eu, identificou no comportamento do participante), o seu
direito a desistir da participacdo em qualquer momento, sem que haja qualquer prejuizo
para a pessoa em questdo. Para além disso, estava explicito que as entrevistas seriam
utilizadas s6 para fins académicos, no dmbito desta dissertacdo de mestrado. Igualmente,
informei que, caso algum participante ndo aceitasse que a entrevista fosse gravada,

tomaria nota das respostas.

No inicio do inquérito por questionario, os participantes foram de igual modo informados
que o inquérito era totalmente andnimo e confidencial e souberam qual a duragdo do
mesmo. Ao longo do questiondrio, puderam optar por ndo responder a determinadas
questdes ou tdpicos, exceto os considerados como obrigatdrios. Adicionalmente, ndo
foram colocadas questdes prejudiciais e ndo houve qualquer recolha de dados privados e
identificaveis. Todos os dados recolhidos no inquérito foram tratados com a maxima
confidencialidade e de acordo com o Regulamento Geral sobre a Prote¢do de Dados

(RGPD).

Adicionalmente, tendo em conta que a entrevista qualitativa foi feita a profissionais que
desempenham cargos de lideranga na marca em estudo, foi garantido que a participagao
seria realizada com profissionalismo, respeitando a integridade das participantes e das
suas declaragdes. Como tal, foi disponibilizado previamente um termo de consentimento

informado, que todas as participantes assinaram, assegurando o seu conhecimento sobre

2.0 Formulario de Consentimento Informado para Participagdo em Entrevista encontra-se no Apéndice
A3.
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os objetivos do presente estudo, a confidencialidade das informagdes partilhadas e

oferecendo a possibilidade, caso desejassem, de rever o contetdo da entrevista'3.

13 Os consentimentos da Dra. Marta Quelhas e da Dra. Joana Gomes encontram-se no Anexo A e B,
respetivamente.
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Capitulo 5 - Campanha The Cost of Beauty da Dove Portugal - O Caso de Estudo

Neste capitulo, abordei a marca em estudo, a Dove, nomeadamente no contexto do
mercado portugués. Para melhor apresentar a marca e a sua historia, considerei relevante
iniciar o capitulo com uma breve apresentacdo da organizagdo na qual a marca se insere,
a empresa Unilever, o que me permitiu perceber que a identidade da marca Dove esta
diretamente alicercada nos valores fundamentais da empresa “mae”, como a qualidade
dos produtos, a proximidade e a preocupagdo com as questdes sociais. Posteriormente,
abordei a missdo, visdo e valores da marca, qual o seu posicionamento no mercado
portugués, a sua comunicacio, na qual destaquei a campanha em estudo, The Cost of
Beauty”, a influéncia do ativismo de marca e de que forma a marca aplica esta estratégia,
e, por fim, destaquei a entrevista exploratdria realizada a Dra. Marta Quelhas e a Dra.
Joana Gomes, que fazem parte da equipa da Dove Portugal e cujos insights se revelaram
essenciais para esta investigacao, e os resultados do inquérito por questionario, realizado
a jovens com idades compreendidas entre os 18 e os 30 anos, residentes em Portugal e

com conhecimento prévio da marca Dove.

5.1 Apresentacdo da Organizacao

A Dove ¢ uma das maiores marcas da empresa Unilever, pelo que considero que faga
sentido iniciar este capitulo com uma breve contextualiza¢do da empresa. A Unilever é

uma multinacional do Reino Unido, sendo atualmente uma das maiores empresas de bens
de consumo do mundo. A empresa tem um portefélio de mais de 400 marcas, que estdo
divididas em cinco grandes categorias: Beleza e Bem-Estar, Cuidados Pessoais, Cuidados
com o Lar, Comida e Gelados. Atualmente, os seus produtos sdo consumidos por mais de

3.4 mil milhdes de pessoas, em 190 paises espalhados por todo o mundo (Unilever, 2025).
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Figura 1: As maiores marcas pertencentes a empresa Unilever
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Fonte: Unilever (2025)

O inicio da historia da marca remonta ao século XIX, quando William Hesketh Lever e
os seus irmdos fundaram a empresa Lever Brothers, que comercializava, inicialmente,
sabdes a peso, cortados e embalados a frente do cliente. No entanto, a base do negdcio
alterou-se quando William decidiu atribuir um nome ao sabdo, e vendé-lo com um
determinado tamanho padrio e numa embalagem propria, o que permitiu que os
consumidores identificassem mais facilmente o produto e a marca. Com esta ideia do
fundador, surgiram também duas caracteristicas que se mantém nos dias de hoje e que
continuam a contribuir para o sucesso da Unilever, sendo estas a qualidade dos seus

produtos e a comunicacdo proxima com os consumidores (Mundo das Marcas, 2006).

Relativamente a estratégia organizacional da Unilever, a propria empresa acredita que o
segredo do seu sucesso tem por base a ideia de que gerir um negécio da forma correta
leva a um melhor desempenho. Esta sua filosofia, em conjunto com o compromisso
continuo que a Unilever tem com diversas questdes sociais e ambientais, € com a
valorizacdo dos seus principios, das suas pessoas e dos seus comportamentos, contribui
para que a empresa se mantenha entre as maiores do mundo. Como visdo, a empresa
ambiciona ser lider global em negocios sustentaveis e pretende tornar a vida sustentavel
uma pratica comum. Relativamente aos seus valores, a organiza¢do destaca a integridade,
o respeito, a responsabilidade e o pioneirismo (Unilever, 2025). No inicio de 2025, a

mudanga na lideranca da empresa, assumida por Fernando Fernandez, que substituiu o
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até¢ entdo CEO Hein Schumacher no cargo, representou uma evolug@o no que se acredita
ser a estratégia organizacional da empresa para a atualidade e para o longo-prazo. A
entrada do novo CEO ¢ percecionada como uma decisdo importante, uma vez que, ao ter
um grande percurso na empresa, Fernando Fernandez adquiriu uma abordagem decisiva
e uma capacidade de impulsionar mudangas na empresa com assertividade. Atualmente,
a empresa tem vindo a fazer uma reestruturacdo de todas as marcas do grupo,
selecionando segmentos de negdcio que tenham um maior crescimento e margens mais

elevadas (Marketeer, 2025).

Por outro lado, e independentemente das mudancgas previstas com a nova lideranga, a
Unilever manterd, como estratégia de futuro, a ambicao de manter as varias metas globais
como centro do seu proprio negédcio, metas essas definidas pela ONU (Organizagdo das
Nagdes Unidas) na sua campanha intitulada “World’s To Do List”, e que representam
diferentes compromissos que a Unilever procura abragar com as diferentes iniciativas que
promove. Neste campo, a empresa tem investido no seu Fundo Climético e de Proteg¢ao
da Natureza, que foi langado para incentivar as varias marcas do grupo a lancar projetos
sustentdveis e que contribuam para diminuir a pegada ecoldgica; a visdo associada a
Beleza Positiva, projeto que esta particularmente associado a marca Dove, que pretende
impulsionar as marcas de beleza do grupo a melhorar a satide e o bem-estar da sociedade
através da promocao de valores como a igualdade e inclusdo; o compromisso “Future
Foods”, onde a empresa procura transformar o setor alimentar num setor onde haja menos
desperdicio e cuja qualidade dos alimentos seja melhor tanto para a sociedade como para
o planeta; e o “Clean Future” que reflete o compromisso da empresa em criar alternativas
sustentdveis para os seus produtos até 2030. Estes sdo alguns dos projetos nos quais a
Unilever tem apostado ao longo dos ultimos anos, e que refletem a sua visdo

organizacional atual e para o futuro (Unilever, 2021).

Esta estrutura de integridade empresarial da Unilever garante que a gestdo da propria
organizag¢do estd alinhada com os valores da marca, tendo como pilares fundamentais a
prevencdao, que faz com que a empresa invista constantemente numa cultura de
integridade transversal aos varios niveis da organizacdo e com forte presenga a nivel
global, a detegdo, que incentiva os colaboradores a assumirem uma participagao ativa na
empresa, € a resposta, que d4 mecanismos proprios aos colaboradores para identificarem

violagdes confirmadas, para que possam atuar em conjunto (Unilever, 2025).
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5.2. Apresentagdo da Marca: Dove

A Dove ¢ uma das maiores marcas da empresa Unilever e tem um portefolio de produtos
vasto e reconhecido mundialmente pela sua qualidade e variedade. Os seus produtos vao
muito para além dos sabonetes, uma vez que a marca também comercializa
desodorizantes e gel de duche e lo¢des de corpo e maos, sendo vendidos para adultos e
para criancas. Desde o seu comego, a marca procurou diferenciar-se das suas concorrentes
através, por um lado, da eficacia comprovada dos seus produtos, e por outro lado, pelo
seu compromisso contante com as causas sociais e pelo seu posicionamento forte € com
proposito, conseguido ao desafiar os varios estereotipos presentes na sociedade e ao

defender a importancia da valorizagdo da beleza real de todas as mulheres.

A histéria da marca Dove remonta a 1952, quando a empresa Unilever adquiriu uma
patente francesa de um produto até entdo inovador, um sabonete em barra, que despertou
o interesse por conter, na sua composi¢do, ingredientes que suavizavam a pele,
geralmente so utilizados em cremes. Esta formula foi inicialmente utilizada pelo exército
dos Estados Unidos da América durante a 2* Guerra Mundial, e serviu para o tratamento
dos ferimentos causados pela guerra, pois permitia suavizar a pele e limpar a ferida (s6
mais tarde deu origem a um sabonete). O sabonete recebeu, entdo, o simbolo da paz, a
pomba, e passou a ser o simbolo utilizado para identificar a marca. A Unilever adaptou
esta formula, acrescentando-lhe uma textura e fragrancia suaves e discretas (duas
caracteristicas que ainda hoje caracterizam a marca Dove), e langou, em 1957, a famosa

Dove Beauty Bar nos Estados Unidos da América (Mundo das Marcas, 2006).

Figura 2: Sabonete Dove

Dove P

beauty bar

4 moisturizing cream

Fonte: Mundo das Marcas (2006)
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Figura 3: Exemplo de Comunica¢do da Dove em 1952

Soap dries your skin, but

DOVE creams your skin while

ou bate

Sensational new bath and toilet bar is one-quarter cleansing cream

DOVE is a completely new formula—DoVE actually  feeling you get from soap. pove makes soap old-
VE is  fashi es D0

one-quarter rich dleansing cream, it leaves your skin  for
focling soft and smooth—with none of that dry, tight  toilet soap—or

Fonte: Unilever (2025)

Figura 4: Exemplo de algumas das primeiras campanhas da Dove

Fonte: Mundo das Marcas (2006)

Com este produto, nasce a marca Dove e nasce também a ideia, que se mantém até aos
dias de hoje, de que os produtos da marca Dove hidratam em profundidade a pele. Em
1979, a Dove conseguiu que os proprios dermatologistas recomendassem a Beauty Bar
aos seus pacientes, o que contribuiu para o sucesso deste produto, fazendo com que entre

1991 e 1994 a marca tenha conseguido exportar para 55 novos paises (Costa, 2023).
Apo6s o sucesso da Dove Beauty Bar, a marca expandiu a sua gama de produtos, tendo

langado a Dove Men+Care em 2010 e a Baby Dove em 2014. Atualmente, a Dove ¢ uma

das trés maiores marcas da empresa Unilever, esta presente em mais de 80 paises, e ¢ a

81



marca niumero 1 recomendada por dermatologistas nos Estados Unidos da América, no

Canadé e em Franga (Unilever, 2025).

5.2.1 Visdo, Missao ¢ Valores

A Dove tem uma cultura institucional bastante solida, o que faz com que seja reconhecida
mundialmente. A sua missdo passa por ajudar as geragdes futuras a desenvolverem uma
relacdo positiva com a propria aparéncia, permitindo-lhes, desde cedo, ser a sua melhor
versao e atingir o seu potencial maximo. De acordo com a marca, no seu website oficial,

a visdo da organizacao ¢ “a beleza deve ser uma fonte de confianca, e ndo de ansiedade”

(Dove, 2025).

A Dove tem um conjunto de valores fundamentais que estdo presentes em tudo o que a
marca ¢ e faz, dos quais se destacam a autenticidade, a inclusdo, a diversidade, o
empoderamento, a transparéncia, e a responsabilidade social (Dove, 2025). Estes valores
estdo presentes nas varias campanhas e nos varios compromissos que a marca assume e
reforgam a importancia que a Dove da ao “brand do” e ndo s6 ao “brand say”, uma vez
que procura de forma constante ser coerente nas suas acdes. A Unilever impulsiona as
suas marcas, das quais faz parte também a Dove, a ter os valores organizacionais como
base de toda a sua atividade, para que procurem constantemente impulsionar mudancas

positivas ao longo de toda a sua cadeia de valor (Unilever, 2025).

5.2.2 A Dove no Mercado Portugués

A marca entrou no mercado portugués em 1992, com o objetivo de conquistar o publico
feminino, através, por um lado, das suas campanhas inovadoras e impactantes e, por outro
lado, ao vender um produto até entdo inovador: um sabonete em barra com ingredientes
hidratantes, capaz de proporcionar uma hidratacdo profunda e eficaz na pele. Desta
maneira, a marca rapidamente conseguiu destacar-se da sua concorréncia no mercado
portugués, posicionando-se, até a atualidade, como uma marca de referéncia nos setores

em que opera (Marketeer, 2012; Revista Business Portugal, 2024).
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Desde a sua entrada no mercado, em 1952, a Dove tem vindo a expandir e a inovar de
forma consistente o seu portefolio de produtos em Portugal, abrangendo varias categorias.
Atualmente, os seus produtos estdo a venda em hipermercados, farmacias e lojas online,

o que mostra de forma clara a forte presenga que a marca tem no mercado nacional.

Para além disso, ao longo dos anos, a marca tem tido influéncia junto do publico
portugués, nomeadamente das mulheres, sendo considerada uma das principais
referéncias nas categorias sabonetes solidos, gel de banho, hidratantes corporais e
desodorizantes e antitranspirantes. As linhas Dove Men+Care e Baby Dove também sao
reconhecidas a nivel nacional e t€m uma presenca forte no nosso mercado. O langamento
destas duas linhas foi muito bem recebido em Portugal, e permitiu & marca posicionar-se
em novos segmentos de mercado e alargar o seu alcance, ao responder as necessidades de

outros tipos de publico-alvo (Amaral, 2017).

Figura 5: Dove Baby

Fonte: Unilever (2025)

Figura 6:Dove Men+Care

Fonte: Unilever (2025)
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Em Portugal, a Dove tem uma notoriedade elevada e uma reputagdo muito positiva,
associada a sua qualidade percebida. Este reconhecimento foi mais uma vez confirmado
com a mais recente vitoria na categoria Grande Consumo: Higiente Pessoal nos Prémios
Marketeer 2025, destacando-se das marcas finalistas Colgate, Gillete e Nivea (Marketeer,

2025).

Figura 7: Prémios Marketeer 2025 — Dove vencedora da categoria Grande Consumo
Higiene Pessoal

P 0 O i L

Grande Consumo - Higiene Pessoal

Dove

Fonte: Transmissdo no canal de Youtube “Multipublicacdes”

5.2.3 Comunicagao da Marca

A comunica¢do da Dove tem sido reconhecida por desafiar os padrdes considerados
tradicionais de beleza, padrdes estes que sdo muitas vezes promovidos pela industria da
cosmética e da moda. A sua comunicagdo ndo retrata ideias inalcangdveis ou corpos
irrealistas, adotando frequentemente uma abordagem centrada na valorizacdo da
autoestima das mulheres, de forma proxima, mais real e inclusiva. Desde sempre, a marca
procurou comunicar através de conteudos auténticos, valorizando a beleza real de todas
as mulheres, com as suas imperfei¢des, historias e realidades (Ponces, 2022). Ha varios
anos, desde o lancamento da iconica campanha “Beleza Real”, que a marca cria
campanhas, nas quais mostra mulheres tal como elas sdo, transmitindo a mensagem de
forma clara: a beleza ndo tem formas, cores ou tamanhos. Este didlogo saudavel que a
marca tem adotado, complementado com os vdarios testemunhos reais associados as
campanhas e iniciativas que procuram educar os jovens, nao so6 reforca os valores base da

marca, como cria uma ligagdo genuina e proxima com os consumidores (Costa, 2023).
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5.2.3.1 Campanha “Real Beauty”

Em 2004, a marca langou a campanha “Real Beauty”, que continua, até hoje, a ser uma
das campanhas mais importantes da sua historia e que permitiu @ Dove posicionar-se
como uma marca que atua em prol da sociedade, rejeitando padrdes irrealistas de beleza

impostos pelos media e pela industria (Dove, 2025).

Figura 8: Campanha “Real Beauty” langada em 2004

20 years Changing Beauty

Fonte: Jornal Publico (2024)

Antes do seu langamento, a marca langou um estudo em 10 paises diferentes, no qual
inquiriu trés mil mulheres. Através desta investigagdo, foi possivel concluir que apenas
2% das mulheres se consideravam bonitas. Com esta informagdo prévia, a marca optou
por representar mulheres reais, com diferentes corpos, idades, etnias, cores de pele,
historias, marcando um ponto de viragem na comunicac¢ao do setor da beleza no mundo
inteiro. Para muitos, esta campanha foi considerada polémica, uma vez que, na altura, o
habitual era ver mulheres “perfeitas” neste tipo de comunicacdes. Esta campanha também
se destacou pelo facto de a marca ter escolhido mulheres comuns, com as quais a marca
se cruzou na rua, € por estas terem sido fotografadas em roupa interior e sem
maquilhagem. O impacto foi tal que, nos dois anos a seguir ao seu langamento, as vendas
mundiais aumentaram cerca de 700%, o que refor¢a, uma vez mais, a importancia da

autenticidade na comunica¢ao das marcas (Mundo das Marcas, 2006).
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Esta campanha foi divulgada através de varios canais de comunicagao, tais como outdoors
com fotografias de “mulheres reais” e filmes que se tornaram virais, como o “Real Beauty
Sketches” e “Patches” e, por fim, destacou-se também pela criagdo do Dove Projeto pela
Autoestima, uma iniciativa que se mantém até hoje e que continua a ter um papel

fundamental junto das criangas e dos jovens de Portugal (Costa, 2023).

Figura 9: Exemplo de outdoor da Campanha “Real Beauty”

’new Dove Firming.
As tested on real curves.

Fonte: Oohplay (2024)

5.2.3.2 Campanha “Evolution”

Apos esta iniciativa, a marca langou, em 2006, a campanha “Evolution”, na qual, através
de um video impactante, a Dove mostrava como ¢ que a imagem de uma modelo era
manipulada digitalmente até atingir os padrdes irreais de beleza. A mensagem da
campanha era reforcada pela frase “No wonder our perception of beauty is distorced”
(n2o ¢ de admirar que a nossa percecao de beleza esteja distorcida). O video teve um
alcance bastante significativo, com um niimero elevado de partilhas nas redes sociais nas
duas semanas a seguir ao seu lancamento, e foi reconhecido internacionalmente com um

prémio em Cannes (Mundo das Marcas, 2006).
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Figura 10: Campanha “Evolution”

Fonte: Brandvertising (2024)

5.2.3.3 Campanha “Dove Real Beauty Sketches”

Em 2013, a Dove langou a campanha “Dove Real Beauty Sketches”, divulgando-a em 25
idiomas e em 45 canais da marca no Youtube. A campanha mostrava a cria¢ao de retratos
de sete mulheres, onde, numa primeira fase, cada participante descrevia os seus proprios
tracos faciais a um artista, que os desenhava com base apenas nestas descri¢des que eram
fornecidas pelas proprias, sem que elas pudessem observar o retrato. De seguida, essas
mesmas mulheres eram convidadas a descrever outra participante que tinham acabado de
conhecer. No final do video, o artista mostrava os dois retratos, um com base na descrigao
que cada uma tinha feito de si propria, e outro baseado na descricdo feita pela outra
pessoa. Esta comparacdo final de ambos os retratos permitia concluir que os retratos
criados a partir da descri¢do da outra participante eram significativamente mais bonitos,
o que reforcava a mensagem, que a Dove procura contrariar, de que as mulheres tendem

a criar uma imagem distorcida da sua propria beleza (Costa, 2023).

Figura 11: Campanha “Dove Real Beauty Sketches”

Dove
Real BeautySKETCHES
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Only 4% of women believe they're beautiful. We inspired the other 96% to think the same.

Fonte: Mundo das Marcas (2006)
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5.2.3.4 Campanha “Real Beauty Bottles”

Em 2017, a marca lancou a campanha “Real Beauty Bottles”, na qual apresentou
embalagens dos seus proprios produtos com diferentes tamanhos e formatos, com o
objetivo de representar os diferentes corpos femininos. Esta iniciativa permitiu reforcar
os valores da marca, como a inclusdo e a diversidade, e foi lancada em 15 paises diferentes
destacando-se, essencialmente, por transmitir, através de uma abordagem criativa, a ideia

de que a beleza ndo tem um Unico padrao (Ponces, 2022).

Figura 12: Campanha “Real Beauty Bottles”

Done ] Dove =

Dove Dowe

Dove

Fonte: Dove (2025)

5.2.3.5 Campanha “The Cost of Beauty”

A proxima campanha que foi divulgada pela marca ¢ a campanha em estudo, “The Cost
of Beauty”, que foi lancada em 2023, em Londres, em parceria com a The Mental Health
Europe. Esta campanha global teve como principal objetivo alertar para o impacto nocivo
das redes sociais para a saude mental das criangas e jovens. O video oficial da campanha
desenrola-se através do testemunho da “Mary”, uma adolescente que sobreviveu a um
distirbio alimentar, e aborda a forma como a pressdo da estética “perfeita”, tdo presente
online, afetou profundamente a sua autoestima (Dove, 2025; Ogilvy, 2023). A marca,
nesta campanha, apostou numa divulgacao 360°, divulgando o video oficial em diversos
canais de Youtube da marca, comunicando através de outdoors e parcerias com
embaixadores em todo o mundo presentes nas redes sociais, e criando uma plataforma
digital personalizada e interativa, onde ¢ possivel, de forma imersiva, tomar

conhecimento sobre o tema da campanha.
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Figura 13: Campanha “The Cost of Beauty”

THE COST @FBEAUTY

EXPOSING THE DARK MENTAL HEAL G A GENERATION

Fonte: Dove (2025)

Em Portugal, a comunicag¢ao foi feita através dos varios canais, com a particularidade de
ter incluido a participago de trés embaixadores portuguesas. O video oficial da campanha
foi transmitido no canal de Youtube da Dove Portugal e as embaixadoras, Catarina
Cabrera, Carolina Deslandes e Catarina Raminhos, partilharam diversos contetidos sobre
o tema nas suas redes sociais, reforcando a mensagem da campanha e informando o
publico que as acompanha da peticdo que estava a decorrer na Unido Europeia, para levar
este tema até ao Parlamento Europeu. Para além disso, as trés influenciadoras digitais
marcaram presenga no evento europeu de langamento em Londres, no qual participaram
em debates com especialistas e visitaram o espago imersivo sobre contetidos toxicos e 0s
efeitos negativos dos mesmos. Para além do evento de langamento no Reino Unido, em
Portugal, realizou-se um evento no Cascais Shopping onde marcaram presenca as trés
embaixadoras da campanha e o psicélogo Eduardo S4, que contribuiu com a sua
perspetiva ao abordar o tema da satide mental. Esta campanha permitiu reforgar o debate
publico e mediatico sobre um tema tdo importante, como ¢ o tema da saide mental e os

efeitos negativos associados as redes sociais.
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Figura 14: Painel interativo no evento de langamento da campanha “The Cost of
Beauty”, em Londres

0 | Bt Bavali I

Fonte: Distribuicao Hoje (2023)

Figura 15: Evento de lancamento da campanha “The Cost of Beauty”, no Cascais
Shopping
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Fonte: Distribuicao Hoje (2023)

5.2.3.6 Campanha “The Code”

Mais recentemente, na campanha “The Code”, a marca procurou tocar numa questao que
tem vindo a ser abordada nos ultimos tempos e que ameaga a representacao real da beleza:
a utilizacdo de imagens geradas por Inteligéncia Artificial. Esta ¢, sem duvida, uma
problematica que tem ganho cada vez mais destaque e sobre a qual a marca pretende falar

abertamente e alertar para os varios riscos que estdo associados (Sousa, 2024).
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Figura 16: Campanha “The Code”
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Fonte: Meios & Publicidade (2024)

2

Figura 17: Outdoor para a campanha “The Code

Fonte: Creative Salon (2024)

Desta forma, podemos concluir que a comunicagdo da marca tem como pilares base o
storytelling emocional, o marketing digital e a presenga ativa nas redes sociais
(nomeadamente Instagram, LinkedIn e Youtube), bem como a criacdo de conteudos
educativos e de sensibilizacdo junto dos mais jovens. Estas caracteristicas da
comunica¢do da marca fazem com que esta seja bastante reconhecida e premiada a nivel

mundial, tornando-se um caso de estudo no ambito do “marketing com propdsito”.
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5.2.4 Ativismo de Marca

O ativismo de marca tem sido uma das principais estratégias de comunicac¢ao da Dove, e
estd presente quer nas suas campanhas e iniciativas que promovem a autoestima, a
inclusdo, a saude mental, o bem-estar de criangas e jovens, a diversidade racial e a
sustentabilidade ambiental, quer nos varios projetos que a marca tem desenvolvido por
todo o mundo, junto dos mais jovens. Por todo o mundo, a Dove tem procurado levar o
seu proposito até as geracdes mais jovens, sobretudo através do Projeto pela Autoestima,
uma iniciativa global que j& impactou mais de 100 milhdes de criancas e adolescentes, e
que todos os anos influencia a maneira como os jovens percecionam a beleza. Outra
iniciativa relevante foi a parceria que a marca fez com o clube de futebol feminino
Gotham FC, no seu programa “Keep Her In The Game”, no ambito da campanha “Keep
Her Confident” da Dove, que teve como objetivo mostrar as adolescentes que ndo devem

decidir retirar-se do desporto por questdes relacionadas com a sua imagem corporal.

Figura 18: Parceria com o clube de futebol feminino Gotham FC - “Keep Her In The
Game”

JULY 15, 2025

Gotham FC and Dove
to Celebrate Keep Her
in the Game
Anniversary at Rivalry
Match

Festivities include appearances by Grammy Award-winning
singer Ciara, media personality Kylie Kelce and youth wrestling
star Honor Smeke; prematch meetup with Togethxr

Wy
KEEP HIER IN THE GAME DAY
T e T

Fonte: Gotham FC (2025)

Através de um posicionamento marcado pelo ativismo de marca e pelo seu papel ativo na
defesa de varias causas sociais, em prol de uma ideia de beleza mais real, sem filtros, e
de uma autoestima mais saudavel para todos, desde mulheres a jovens e criangas, a Dove
tem deixado uma marca positiva e impactado os consumidores em todo o mundo. Este
impacto tem sido reconhecido ano apds ano, sendo atualmente considerada a quarta marca

mais inclusiva do mundo, segundo o Brand Inclusion Index 2025 (Kantar, 2024).
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5.2.4.1 Projeto Dove pela Autoestima

Uma das iniciativas mais impactantes ¢ o Dove Projeto Pela Autoestima. Esta iniciativa
foi lancada em 2004, na sequéncia do lancamento da emblematica campanha “Real
Beauty”. Este projeto global e educativo procura promover uma relacdo saudavel dos
jovens com a sua imagem e aparéncia, permitindo que crescam com uma autoestima
positiva. A iniciativa disponibiliza kits educativos para escolas e familias, como o
“Confidence Kit”, organiza workshops adaptados a diferentes contextos e colabora com
instituicdes como a UNICEF e a World Association of Girl Guides and Girl Scouts (Dove,
2025).

Figura 19: Dove Projeto pela Autoestima

Fonte: Activa (2013)

5.2.4.2 Saude Mental

No que diz respeito a saide mental dos jovens, a marca reforgou o seu compromisso
através da campanha “The Cost of Beauty”, como mencionado anteriormente, que incluiu
a criagdo de uma peticdo publica para a Kids Online Safety Act e outra dirigida ao
Parlamento Europeu, com o objetivo de chamar a ateng@o para o impacto das redes sociais

na saide mental dos jovens, mobilizando jovens, pais, € institui¢des legislativas.
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5.2.4.3 Compromisso com a Promoc¢ao da Beleza Real

Desde 2004, a Dove tem combatido estereétipos associados a beleza, promovendo a
representatividade de corpos e identidades diversas. Esta missdo da marca estad
consolidada no slogan “Let’s Change Beauty”, que posiciona a marca como uma das
primeiras marcas no mundo a alertar para a necessidade de diminuir a manipulacao da
imagem feminina, nas campanhas publicitarias. Em 2020, refor¢ou este compromisso ao
associar-se ao movimento Crown Coalition, investindo em agdes concretas contra a

discriminacao capilar (Dove, 2025).

Figura 20: Parceria entre a Dove e 0 Movimento Crown Coalition
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Fonte: Dove (2025)

Figura 21: Parceria entre a Dove e o LinkedIn para alertar para a discriminacao capilar

Tara, Executive Coach
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One is professional.
One is “unpolished.”
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caom

Fonte: People of Color in Tech (2023)
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5.2.4.4 Sustentabilidade Ambiental

No ambito da sustentabilidade ambiental, a Dove foi uma das marcas pioneiras a nao
testar os seus produtos em animais, e desde 2018 que ¢ certificada pelo PETA (People for
the Ethical Treatment of Animals). Para além desta causa, a marca tem como prioridade
reduzir o impacto ambiental da producdo e comercializagdo dos seus produtos, sendo que,
desde 2019, todas as suas embalagens sdo feitas exclusivamente com plastico reciclavel
€ a marca investe constantemente em projetos que procurem restaurar e proteger o meio
ambiente. Nas suas gamas de produtos, j4 fez mudangas inovadoras em prol do meio
ambiente, como por exemplo o langamento do stick desodorizante recarregavel (Dove,

2025).

Figura 22: Exemplo de campanha da Dove a promover o seu compromisso para com a
sustentabilidade ambiental

MBA

Let’s Change Beouty COLLECTIVE

Fonte: Cosmetics Online (2023)

5.3 Resultados das Entrevistas Exploratorias
Como mencionei anteriormente, no Capitulo 4 referente a Metodologia, foi realizada uma

entrevista exploratéria com a Marketing Director, Beauty & Personal Care, da Dove

Portugal, Dra. Marta Quelhas, e com a Marketing Lead Dove and Vaseline, Dra. Joana

95



Gomes, no dia 24 de julho de 2025, via Google Meet, com uma duragido de 60 minutos'4.
O objetivo principal da entrevista foi compreender, por um lado, de que maneira a
campanha The Cost of Beauty da Dove foi implementada, em especial no mercado
portugués, qual o processo de selecao que esteve por detras da escolha das embaixadoras
e qual a percecdo de autenticidade das mesmas, os desafios enfrentados ao longo da
execucao da campanha e, por fim, qual o impacto e o feedback recebido. Por outro lado,
também se procurou avaliar a relevancia do ativismo de marca e da comunicagdo com
proposito na estratégia organizacional da Dove, segundo a perspetiva das duas

entrevistadas.

A Dra. Joana Gomes faz parte da familia Unilever hd cerca de trés anos e ¢ a atual
responsavel pela marca Dove em Portugal. Iniciou o seu percurso na empresa em 2022,
precisamente na area de Personal Care, onde teve o primeiro contacto com a marca Dove
e com a sua missdo. Integrou, mais tarde, a area de Home Care, tendo, no entanto,
regressado “a casa” em 2025 para assumir o cargo de responsavel da marca Dove. Como
a propria referiu “tem sido um percurso enriquecedor dentro da empresa”!®. A Dra. Marta
Quelhas, por sua vez, conta ja com um percurso de quase vinte e quatro anos na Unilever,
tendo uma vasta experiéncia em diversas areas, gragas a oportunidade que a propria
empresa oferece aos colaboradores de construir um percurso completo e variado, e €,

atualmente, responsavel pela area de Personal Care, Beauty & Wellbeing.

O proposito da Dove, “tornar a beleza uma fonte de confianca e ndo uma fonte de
ansiedade”, tem acompanhado a marca ao longo dos ultimos 21 anos. A campanha que
marca o inicio deste percurso foi lancada em 2004, com o principal objetivo de, e como
referiu a Dra. Joana, “tentar mudar estereodtipos e tentar fazer a diferenca na industria e
na maneira como as mulheres se percecionam”!. Ao mesmo tempo, foi langado o Projeto
pela Autoestima, um projeto educativo global da Dove no qual ¢ realizado um trabalho

muito proximo com as instituicdes de ensino e respetivos educadores. A Dra. Joana

14 A entrevista exploratoria & Marketing Director, Beauty & Personal Care, da Dove Portugal, Dra. Marta
Quelhas, e a Marketing Lead Dove and Vaseline, Dra. Joana Gomes encontra-se no Apéndice A.

15 Citagdo retirada da entrevista exploratoria a Marketing Director, Beauty & Personal Care, da Dove
Portugal, Dra. Marta Quelhas, e a Marketing Lead Dove and Vaseline, Dra. Joana Gomes (ver Apéndice
A2).

16 Citagdo retirada da entrevista exploratoria a Marketing Director, Beauty & Personal Care, da Dove
Portugal, Dra. Marta Quelhas, e a Marketing Lead Dove and Vaseline, Dra. Joana Gomes (ver Apéndice
A2).
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salientou o papel transformador que este projeto teve e continua a ter, todos os anos, para
os jovens, referindo que “o objetivo € educar as geragdes mais jovens para sentirem uma
maior autoestima, para terem uma autoestima positiva e crescerem com a confianga nos

17 Ao longo dos tltimos anos, € no seguimento deste projeto,

Seus Corpos € em si mesmos
a marca tem apostado em campanhas de sensibiliza¢do sobre diversos temas que tocam,

sobretudo, as camadas mais jovens, e os seus familiares e educadores.

Foi nesta otica que foi implementada a campanha The Cost of Beauty, em 2023, que
procurou mostrar as consequéncias que a exposi¢do constante a conteidos nocivos nas
redes sociais tem nos mais jovens. Em Portugal foi feita uma adaptagdo da campanha
global da marca, complementada com um estudo feito a nivel nacional, como explicou a
Dra. Joana Gomes “sempre tivemos essa preocupacao em transpormos os estudos que sao
feitos globalmente para a realidade local, porque as vezes pode haver diferengas (...) e
queremos também fazer um assessment do que € que esta a acontecer no nosso pais”'s. A
Dra. Marta Quelhas refor¢ou que “estas campanhas estdo sempre radicadas em pesquisas,
em research global, mas nos tentamos ano ap6s ano fazer uma réplica ca (...) também
neste ano de 2023, nos tinhamos, de facto, um estudo c4 a atestar o nimero de raparigas,
de jovens portuguesas, que estavam a sofrer estes impactos da toxicidade das redes
sociais”!?.

A campanha foi langada, primeiramente, em Londres, sendo depois langcada a nivel
nacional num evento no Cascais Shopping, onde foram divulgados os principais dados do
estudo, e que contou com a participa¢do da responsavel da marca e das embaixadoras. O
evento de lancamento teve uma excelente adesdo, e a rececdo do publico online foi
igualmente positiva “vimos imensos testemunhos positivos também nas redes sociais”,
recordou a Dra. Joana Gomes. Em Portugal, a marca convidou igualmente o psicélogo

Eduardo S&, que complementou a anélise da campanha e do estudo realizado em Portugal.

17 Citagdo retirada da entrevista exploratoria a Marketing Director, Beauty & Personal Care, da Dove
Portugal, Dra. Marta Quelhas, e a Marketing Lead Dove and Vaseline, Dra. Joana Gomes (ver Apéndice
A2).

18 Citagdo retirada da entrevista exploratoria & Marketing Director, Beauty & Personal Care, da Dove
Portugal, Dra. Marta Quelhas, e a Marketing Lead Dove and Vaseline, Dra. Joana Gomes (ver Apéndice
A2).

19 Citagdo retirada da entrevista exploratoria a Marketing Director, Beauty & Personal Care, da Dove
Portugal, Dra. Marta Quelhas, e a Marketing Lead Dove and Vaseline, Dra. Joana Gomes (ver Apéndice
A2).
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Relativamente a sele¢do das embaixadoras, a Dra. Marta Quelhas destacou que a fase
inicial foi a mais desafiante, especialmente por ter exigido uma andlise quantitativa em
relacdo ao tipo de comunicacdo de cada embaixadora, de modo a garantir que existia um
alinhamento com a propria mensagem que a marca procurava transmitir. Esta analise foi
demorada, uma vez que o principal objetivo da marca foi assegurar que havia um
alinhamento claro entre os valores defendidos pelas embaixadoras e aqueles que a marca
estava a promover. Sobre de que forma a marca gere os conteiidos com as embaixadoras,
a Dra. Marta salientou que ndo existe um guido predefinido, mas sim orienta¢des gerais
com base em “do’s and don’ts”, que mostram de forma clara o proposito da campanha e
servem também de enquadramento para que as embaixadoras consigam comunicar
eficazmente, mantendo a sua liberdade criativa dentro daquilo que sdo as diretrizes da

propria campanha.

Quanto a autenticidade das embaixadoras, tanto a Dra. Marta como a Dra. Joana
salientaram que este ¢ um dos pontos mais importantes, sendo um fator essencial na
escolha de quem representa a Dove. A Dra. Joana reforgou que, quando os conteudos sdo
percecionados como sendo exclusivamente publicitarios, tendem a gerar muito menos
engagement, enquanto “quando o conteudo estd bem feito, tendencialmente as pessoas
vao interagir mais”?’. Para além disso, ambas as entrevistadas consideram que a
autenticidade percebida influenciou de forma significativa a proximidade emocional que
os consumidores tiveram com a campanha, sendo que “foram muitos os comentarios de
pessoas que se relacionam com a importancia que € trazer este tema ao de cima, a
agradecer as influenciadoras por trazerem e por falarem sobre o tema”?!. A Dra. Marta
complementou que os jovens, atualmente, atribuem uma maior credibilidade as
mensagens e aos contedos que veem nas suas redes sociais do que aqueles que sdo
transmitidos através de outras fontes, por exemplo através dos familiares e amigos, o que
reforgca a necessidade de comunicar de forma clara, com embaixadores de marca

auténticos e proximos.

20 Citagdo retirada da entrevista exploratoria & Marketing Director, Beauty & Personal Care, da Dove
Portugal, Dra. Marta Quelhas, e a Marketing Lead Dove and Vaseline, Dra. Joana Gomes (ver Apéndice
A2).

21 Citagdo retirada da entrevista exploratoria & Marketing Director, Beauty & Personal Care, da Dove
Portugal, Dra. Marta Quelhas, e a Marketing Lead Dove and Vaseline, Dra. Joana Gomes (ver Apéndice
A2).
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Relativamente aos desafios associados a implementacao da campanha 7The Cost of Beauty,
a Dra. Marta Quelhas apontou que a principal dificuldade foi a necessidade de selecionar
bem quais as iniciativas que a marca deveria privilegiar e quais as que ndo deveriam ser
realizadas, de maneira estratégica, decisdo que a entrevistada reconheceu ndo ser facil,
mas que ¢ essencial para o sucesso da campanha. No que toca ao impacto que a campanha
teve, a Dra. Joana partilhou que, ao longo das oito semanas nas quais a campanha esteve
a ser transmitida em televisdo, atingiu cerca de trés milhdes de pessoas e alcangou uma
cobertura de 90% do target definido previamente, e, nas redes sociais, chegou a mais de
cinco milhdes de individuos, e, através do marketing de influéncia, a 6,3 milhdes,

resultados muito favordveis para a marca.

O feedback da campanha foi igualmente positivo, tendo a Dra. Marta Quelhas afirmado
que o retorno mais valioso serd sempre o que vem do projeto que a marca realiza nas
escolas, o Projeto pela Autoestima, uma vez que representa testemunhos genuinos de
alunos e de educadores, que se sentiram realmente sensibilizados pela campanha em
questdo e que sentiram mudangas no seu comportamento apds terem participado no
programa. Relativamente as licdes que a marca retirou da realizacdo e implementagao
desta campanha, na opinido da Dra. Marta, houve uma, em especial e de forma ndo tdo
positiva, que foi o facto de, a nivel europeu, ndo se ter atingido o numero de assinaturas
esperado para a peti¢do associada a campanha The Cost of Beauty, o que demonstrou as
dificuldades que existem atualmente para mobilizar a sociedade, numa escala mais

alargada.

Relativamente ao futuro do ativismo de marca enquanto parte da estratégia da marca
Dove, a Dra. Marta Quelhas foi clara ao defender que “ndo concebo um futuro nem uma

economia onde todas as marcas e empresas ndo tenham, a sua medida, o seu papel”??

, seja
designado como ativismo de marca, propdsito, missdo social, sublinhando que, quanto
maior for a organizacdo, maior ¢ a sua responsabilidade e capacidade para influenciar, de

certo modo, a sociedade.

22 Citagdo retirada da entrevista exploratoria & Marketing Director, Beauty & Personal Care, da Dove
Portugal, Dra. Marta Quelhas, e a Marketing Lead Dove and Vaseline, Dra. Joana Gomes (ver Apéndice
A2).
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5.4 Apresentagdo de Resultados do Inquérito por Questionario

De forma a consolidar esta investigacdo, foi construido um inquérito por questionario,
com 22 perguntas, e foi divulgado por diferentes plataformas digitais, com o objetivo de
alcangar individuos com idades compreendidas entre os 18 e os 30 anos, residentes em

Portugal e que tivessem conhecimento prévio da marca Dove.

Esta analise quantitativa permitiu, por um lado, compreender qual a perce¢do dos
membros da Geragdo Z sobre as marcas ativistas, a marca Dove e a participagdo dos
embaixadores na campanha The Cost of Beauty e, por outro lado, testar e generalizar os
resultados que foram obtidos previamente nas entrevistas, com uma amostra de maior
dimensao, procurando responder a questao de investiga¢do “De que forma a autenticidade
percebida das embaixadoras da campanha ativista 7he Cost of Beauty da Dove Portugal

influencia a intengdo de compra da Geragdo Z7”.

O inquérito por questionario esteve disponivel desde o dia 04 de julho até ao dia 18 de
agosto de 2025, na plataforma Google Forms®*. Durante este periodo, foram obtidas um
total de 417 respostas, das quais 397 sdo consideradas vélidas, pelo facto de as restantes
ndo cumprirem os requisitos acima mencionados. Com os dados recolhidos no inquérito,
foi posteriormente realizada uma anélise pormenorizada e foram elaborados alguns

graficos para facilitar a interpretagdo dos dados na plataforma /BM SPSS Statistics.

5.4.1 Caracterizagdo da Amostra

Para iniciar o inquérito por questionario, considerou-se relevante recolher dados
sociodemograficos, de modo a tragar o perfil dos inquiridos. Primeiramente foi realizada
uma questdo que procurou determinar se os participantes do inquérito cumpriam os
requisitos obrigatorios, sendo estes, como ja mencionado, ter idades compreendidas entre
os 18 e os 30 anos, residir em Portugal e ter conhecimento prévio da marca Dove. Aos

participantes que, por ndo cumprirem os parametros selecionaram a opgao “Nao”, o

2 O inquérito por questionario encontra-se no Apéndice B.
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inquérito por questiondrio foi dado como concluido, ndo contando como respostas validas

para o estudo.

Ap0s esta questdo inicial, foram elaboradas um conjunto de questdes, que permitiriam
avaliar os seguintes parametros: idade (Tabela 1), género (Tabela 2) e situagdo

profissional (Tabela 3).

Tabela 1 — Resultados da questdo 2: “Idade”

Frequéncia Percentagem Percentagem valida Percentagem acumulativa

18 - 21 anos 81 I 20.4 I 20.4 I 20.4
22 - 25 anos 213 53.7 53.7 74.1
Idade
26 - 30 anos 103 259 259 100.0
Total 397 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

Ap0s a analise das respostas obtidas, verificou-se que a maioria dos inquiridos, com uma
percentagem de 53,7%, tem idades compreendidas entre os 22 e os 25 anos. Seguem-se
25,9% com idades entre os 26 € os 30 anos e 20,4% com idades entre os 18 € os 21 anos

(Tabela 1).

Tabela 2 - Resultados da questao 3: “Com que género se identifica?”

Frequéncia Percentagem Percentagem vélida Percentagem acumulativa

Feminino 302 76.1 76.1 76.1
Masculino 90 22.7 22.7 98.7
Género ..
Na&o binario 3 .8 .8 99.5
Prefiro ndo dizer 2 ) ) 100.0
Total 397 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

Em resposta a questdo “Com que género se identifica”, 76,1% dos inquiridos identificam-

se com o género feminino, representando a maioria dos participantes. Por sua vez, 22,7%
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identificam-se com o género masculino e apenas 0,8% e 0,5% dos inquiridos identificam-

se como “ndo binarios” e “prefiro ndo dizer”, respetivamente (Tabela 2).

Tabela 3 - Resultados da questdo 4: “Qual ¢ a sua situagdo profissional?”

i Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem

valida acumulativa

Desempregado(a) 9 23 23 23

Estudante 114 28.7 28.7 31.0

Situagdo
Trabalhador(a) 164 41.3 41.3 72.3
Profissional
Trabalhador(a)-Estudante 110 27.7 27.7 100.0
Total 397 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

No que diz respeito a questdo 4 do inquérito por questionario, “Qual ¢ a sua situacao
profissional?”, ¢ possivel concluir que 41,3% dos respondentes estd atualmente
empregado, tendo selecionado a opgdo “trabalhador(a)”. Por sua vez, 28,7% ¢ estudante,

27,7% ¢ trabalhador(a)-estudante e apenas 2,3% esta desempregado(a) (Tabela 3).

Apos a breve contextualizagdo do perfil dos inquiridos, irdo, de seguida, ser apresentados
os resultados das restantes questdes do inquérito por questionario, com base em tabelas e
graficos, elaborados com recurso as plataformas /BM SPSS Statistics € Google Forms,
uma vez que auxiliam a interpretacdo dos resultados obtidos e permitem realizar analises
pormenorizadas, cruzando diferentes varidveis, aspeto especialmente relevante para o
presente estudo. A seguinte apresentacdo dos resultados ird ser dividida com base nos
diferentes blocos tematicos, previamente definidos: Relagdo com Marcas e Ativismo, A
Marca Dove e a Campanha “The Cost of Beauty”, Embaixadores e Autenticidade e

Preferéncia e Intengdo de Compra.
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5.4.2 Relagdo com Marcas e Ativismo

No bloco tematico, Relagdo com Marcas e Ativismo, realizou-se trés questdes relevantes

para compreender qual a percecdo dos inquiridos relativamente as marcas ativistas e

respetivas campanhas de marketing.

Figura 23 - Resultados da questdo 5: “Costuma prestar aten¢do a campanhas de marcas
que promovem causas sociais?”’

Frequéncia

As vezes Frequentemente Nunca Raramente Sempre

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

A questdo namero 5, “Costuma prestar atengdo a campanhas de marcas que promovem

causas sociais?”, a maioria dos inquiridos (41,3%) afirmou que por vezes presta aten¢ao

a campanhas sociais, tendo selecionado a opg¢do “as vezes” (Figura 23)%.

Figura 24 - Resultados da questdo 6: “Para si, ¢ importante que uma marca se envolva

com causas sociais?”

Frequéncia

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

24 A tabela com a informagio completa encontra-se no Apéndice C, com o nome “Tabela 8”.
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No que toca a questdo 6, “Para si, ¢ importante que uma marca se envolva com causas
sociais?” foi possivel concluir que a maioria dos respondentes considera, de facto, essa
preocupacdo das marcas relevante, tendo atribuido, numa escala de Likert de 1 a 5, a
classificagcdo de 4, “Concordo” e 5 “Concordo Totalmente”, como ¢ possivel visualizar

na Figura 2423,

Figura 25 - Resultados da questao 7: “J4 alguma vez deixou de consumir uma marca
por ndo se identificar com os seus valores?”

® Sim
® Nzo
N&o me recordo

Fonte: Exportado do Google Forms

A pergunta 7, ultima pergunta deste bloco tematico, “J& alguma vez deixou de consumir
uma marca por nao se identificar com os seus valores?”, a maioria dos inquiridos (222
pessoas) revelou que ja tinha deixado de consumir uma marca quando ndo concorda com

os valores que esta defende (Figura 25)%°.

5.4.3 A Marca Dove e a Campanha “The Cost of Beauty”

Posteriormente, no bloco tematico, A Marca Dove e a Campanha “The Cost of Beauty”,
realizou-se seis questdes com o objetivo de perceber qual a percecdo dos inquiridos, desta

vez sobre a marca Dove e sobre a sua campanha, langada em 2023, “The Cost Of Beauty™.

%5 A tabela com a informagdo completa encontra-se no Apéndice C, com o nome “Tabela 9”.
26 A tabela com a informagdo completa encontra-se no Apéndice C, com o nome “Tabela 10”.
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Figura 26 - Resultados da questdo 8: “Considera que a Dove comunica de forma
genuina nas suas campanhas?”

Frequéncia

50

0 )
1

3 4 5

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

Na primeira questao deste bloco, procurou-se entender se os inquiridos consideram que a
Dove comunica de forma genuina nas suas campanhas, e os resultados mostram que 186
participantes atribuiram a pontuacao 4, “Concordo”, na escala de Likert de 1 a 5, enquanto
105 atribuiram a pontuagdo 3, “Nao concordo nem discordo” estando as restantes

respostas distribuidas pelas outras opgdes da escala (Figura 26)?’.

Figura 27 - Resultados da questdo 9: “Antes de ler esta descrigdo, ja tinha ouvido falar
da campanha “Cost of Beauty”” da Dove?”

® Sim
® Nézo
@ Nao me recordo

)

Fonte: Exportado do Google Forms

Relativamente a questdo 9, “Antes de ler esta descri¢do, ja tinha ouvido falar da campanha
“Cost of Beauty” da Dove?”, como ¢ possivel visualizar na figura 27?8, a maioria dos
inquiridos admitiu ndo ter conhecimento da campanha em andlise até ao momento em que

realizou o inquérito por questiondrio (218 individuos, que correspondem a 54,9% do total

%7 A tabela com a informagdo completa encontra-se no Apéndice D, com o nome “Tabela 117
28 A tabela com a informagdo completa encontra-se no Apéndice D, com o nome “Tabela 12”.
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dos participantes), sendo que 37,8% ja tinha ouvido falar da campanha e apenas 7,3% nao

se recorda se tomou conhecimento ou nao.

Figura 28 - Resultados da questdo 10: “A campanha transmite uma mensagem auténtica
e coerente com os valores da marca”

Frequéncia

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

Figura 29 - Resultados da questdo 11: “Considero a campanha emocionalmente
apelativa”

200

150

Frequéncia

100

0 i} el
T 2

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

Nas questdes 10 e 11, procurou-se entender se os inquiridos consideram que a campanha
apresentada transmite uma mensagem auténtica e coerente e se ¢ emocionalmente
apelativa, respetivamente. Os resultados obtidos mostram que, relativamente a
autenticidade da mensagem da campanha, 195 participantes consideram que esta ¢é
auténtica e coerente, ao atribuirem a pontuagéo 4, “Concordo” (Figura 28)*°, na escala de

Likert de 1 a 5. Relativamente a pergunta 11, a maioria dos participantes (205 individuos)

29 A tabela com a informagdo completa encontra-se no Apéndice D, com o nome “Tabela 13”.
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consideraram a campanha emocionalmente apelativa, tendo atribuido a pontuacgdo

maxima na escala de Likert, “Concordo totalmente” (1 a 5) (Figura 29)*°.

Figura 30 - Resultados da questao 12: “Considera que a Dove utiliza esta causa por
compromisso genuino ou como estratégia de marketing?”’

@ Por compromisso genuino
@ Estratégia de marketing
Ambos

I @ Nao tenho opinido

9,6%

Fonte: Exportado do Google Forms

Em resposta a questdo “Considera que a Dove utiliza esta causa por compromisso genuino
ou como estratégia de marketing?”’, a maioria dos participantes (286 individuos)
considerou que a campanha da Dove representa tanto um compromisso genuino da marca
como uma estratégia de marketing. Por sua vez, 54 participantes defenderam que a Dove
utilizou a causa da satide mental por compromisso genuino, e apenas 38 individuos
considerou que a iniciativa foi, exclusivamente, uma estratégia de marketing da marca.

Por fim, 19 inquiridos mencionaram néo ter opinido sobre o topico (Figura 30)3!.

Ainda no contexto da questdo anterior, a pergunta 13 procurou compreender os motivos
que levaram os participantes a escolher a op¢do selecionada anteriormente. Para facilitar

a leitura e interpretacdo dos dados, estes serdo apresentados na tabela seguinte:

30 A tabela com a informagdo completa encontra-se no Apéndice D, com o nome “Tabela 14”.
31 A tabela com a informagdo completa encontra-se no Apéndice D, com o nome “Tabela 15”.
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Tabela 4 - Resultados da Questdo 13 - Percecdo dos Inquiridos sobre a Campanha The
Cost of Beauty da Dove

Categoriada | Percentagem dos )
o Exemplos de Justificagdes
Resposta Inquiridos (%)

- “A marca tem um compromisso genuino com a causa que esta a
defender, mas também reconhece o valor estratégico de
comunicar o seu envolvimento com a mesma”

- “A Dove nido deixa de ser uma marca, ¢ o principal objetivo
Ambos .
) sera sempre o lucro. Esta campanha tera também objetivos de
(compromisso
fidelizagdo/angariacdo de clientes, que simpatizam com os
genuino e 72%
valores da marca”
estratégia de
- “Apesar da mensagem ser emocionante e haver uma clara
marketing)
alusdo a causa da marca, considero que ao tocar as pessoas apela

as emogdes do consumidor fazendo-o optar pelos produtos da
Dove em comparagiao com outros, sendo isso também uma

estratégia de marketing”

- “Aparenta ser uma marca fiavel, honesta, pelo que possui a
minha confianga quanto ao que adverte”

- “O facto de a marca ser percebida como responsavel
Somente
socialmente e, visto ser uma marca que se aplica a todo o tipo de
COMPromisso 13,6% )
publico, acho que faz todo o sentido ser genuino”
genuino
- “A campanha soa auténtica porque ndo manipula. Apresenta

dores reais e promove a recuperagao, reforcando que a campanha

¢ um ato genuino de apoio e reflexdo, ndo simples marketing”

- “Esta a¢@o junta o 1til ao agradavel, promovem causas
relevantes com a nog¢ao de que ¢ benéfico para a marca.
Pessoalmente sou da opinido que os interesses da marca estao
sempre em primeiro”

- “Parece-me que a campanha “The Cost of Beauty” é sobretudo
Somente uma estratégia de marketing emocional, pensada para gerar

estratégia de 9,6% impacto e associar a marca a causas sociais, sem
marketing necessariamente refletir mudangas estruturais nos produtos ou na
forma como sdo comunicados”
- “Independentemente de ir ou ndo ao encontro dos valores da
marca, causas que puxem pelas emogdes das pessoas tornam-se
sempre mais apelativas e sdo muito usadas como estratégias de

marketing”

o Os participantes foram direcionados para a questdo seguinte, sem
Sem opinido 4,8% o
justificar.

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao Microsoft Word
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5.4.4 Embaixadores e Autenticidade

De seguida, no bloco tematico, Embaixadores e Autenticidade, foram elaboradas quatro
questdes, com o objetivo de avaliar a percecdo dos inquiridos em relagdo a autenticidade

das embaixadoras que participaram na campanha em estudo.

Figura 31 - Resultados da questdo 14: “J& conhecia alguma das embaixadoras antes da
campanha?”

® Sim
@ Nso

Né&o tenho a certeza

Fonte: Exportado do Google Forms

Na primeira questdo deste bloco, “Ja4 conhecia alguma das embaixadoras antes da
campanha?”, foi possivel concluir que a maioria dos participantes, 225 individuos,
conhecia as trés embaixadoras da campanha da Dove. Dos restantes participantes, 33,8%

declararam ndo ter conhecimento ¢ 9,6% afirmaram nio ter a certeza (Figura 31)2.

Figura 32 - Resultados da questdo 15: “Atualmente, segue nas plataformas digitais
alguma das embaixadoras da campanha?”

® Sim
® Nso
59,4% () Nao tenho a certeza

4

Fonte: Exportado do Google Forms

32 A tabela com a informagdo completa encontra-se no Apéndice E, com o nome “Tabela 16”.

109



Em resposta a questdo “Atualmente, segue nas plataformas digitais alguma das
embaixadoras da campanha?”, a maioria dos participantes (236 individuos) afirmou que
ndo acompanha as embaixadoras nas suas plataformas digitais. Por sua vez, 136
participantes revelaram seguir as embaixadoras e, apenas, 25 inquiridos afirmaram nao

ter a certeza (Figura 32)33.

Figura 33 - Resultados da questdo 16: “As embaixadoras da campanha parecem estar
pessoalmente envolvidas com a causa e representar bem os valores da Dove”

Frequéncia

5

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

Figura 34 - Resultados da questdo 17: “A presenca das embaixadoras nesta campanha
aumenta a percecao de autenticidade da Dove”

Frequéncia

1 2 3 4 5

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

Nas questdes 16 e 17, procurou-se compreender como os inquiridos percecionam o
envolvimento das embaixadoras com a causa em questdo, ¢ de que maneira a presenca

das embaixadoras influencia a perce¢do de autenticidade da marca. Com os resultados

33 A tabela com a informagdo completa encontra-se no Apéndice E, com o nome “Tabela 177
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obtidos, ¢ possivel concluir que 189 participantes consideraram que as embaixadoras
estdo pessoalmente envolvidas com a causa da saude mental, ao atribuirem a pontuagao
4, “Concordo”, numa escala de Likert de 1 a 5. Por sua vez, 102 participantes atribuiram
a presente questdo a pontuacdo mais elevada na escala de Likert, “Concordo Totalmente”
e apenas 97 inquiridos afirmam ndo concordar nem discordar, atribuindo uma pontuac¢ao
de 3 (Figura 33)**. Relativamente a pergunta 17, 182 participantes afirmam que a presenga
das embaixadoras na campanha aumenta a sua perce¢ao de autenticidade da Dove, tendo
atribuido uma pontuac¢ao de 4, “Concordo” na escala de Likert (1 a 5). Embora esta tenha
sido a opg¢do com um maior niumero de votos, 118 individuos atribuiram uma pontuagio
de 5, “Concordo totalmente” e 85 participantes afirmou que ndo concorda nem discorda,

com uma pontuacdo de 3 na escala de Likert (Figura 34)°.

5.4.5 Preferéncia e Intencdo de Compra

No presente bloco tematico, Preferéncia e Intengcdo de Compra, foram elaboradas cinco
questdes, quatro das quais relevantes para compreender o papel dos inquiridos enquanto
possiveis consumidores da marca Dove, bem como perceber a relagdo que existe entre as
campanhas ativistas, a participacdo de embaixadores e a sua autenticidade percebida, e a
inten¢do de compra dos membros da Geragdo Z, com base nas opinides dos participantes.
Foi, ainda, realizada uma ultima questao, “Gostaria de partilhar alguma opinido adicional
sobre esta campanha ou sobre a marca Dove?”, com o objetivo de possibilitar os
inquiridos a contribuirem para a presente investigacdo com mais algum aspeto que

considerassem relevante.

Figura 35 - Resultados da questdo 18: “J4 comprou produtos da marca Dove?”

@ Sim
@® Nao
Nao me recordo

_

Fonte: Exportado do Google Forms

34 A tabela com a informagdo completa encontra-se no Apéndice E, com o nome “Tabela 18”
35 A tabela com a informagdo completa encontra-se no Apéndice E, com o nome “Tabela 19”7
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A primeira questdo deste bloco tematico, “J4 comprou produtos da marca Dove?”,
verificou-se que a maioria dos inquiridos (93,2%) ja compraram produtos da marca, sendo
que apenas 3,8% dos individuos afirmaram que nao se recordam e 3% mencionaram que

nunca tinham consumido produtos da marca Dove (Figura 35)3°.

Figura 36 - Resultados da questdo 19: “Ver uma campanha ativista como a “The Cost
of Beauty” aumenta a minha motivac¢ao para comprar produtos Dove”

200

Frequéncia

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

Relativamente a questdo 19, “Ver uma campanha ativista como a “The Cost of Beauty”
aumenta a minha motivagao para comprar produtos Dove.”, foi possivel concluir que, de
um total de 397 inquiridos, 172 atribuiram a questdo a pontuagdo 4 “Concordo”, sendo
esta a pontuagdo mais votada pelos participantes. Dos restantes inquiridos, 102
selecionaram a pontuagdo 5, “Concordo totalmente”, 88 selecionaram a pontuagdo 3,
“Nem concordo nem discordo”, 18 selecionaram a pontuacdo 2 “Discordo” e apenas 17

selecionaram a opg¢do 1 “Discordo totalmente” (Figura 36)°7.

36 A tabela com a informagdo completa encontra-se no Apéndice F, com o nome “Tabela 20”
37 A tabela com a informagdo completa encontra-se no Apéndice F, com o nome “Tabela 21”
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Figura 37 - Resultados da questao 20: “Quando existe coeréncia entre a marca, 0s
embaixadores e a causa que defendem, isso influencia positivamente a sua decisdo de
compra?”

@ Sim, influencia bastante

@ Sim, mas pouco

@ Nao influencia

@ Depende da marca ou da causa
@ Nao tenho opinido

Fonte: Exportado do Google Forms

A questdo 20 “Quando existe coeréncia entre a marca, os embaixadores e a causa que
defendem, isso influencia positivamente a sua decisao de compra?”, 40,8% dos inquiridos
afirmaram que a coeréncia entre a marca, os embaixadores e a causa que defendem
influencia bastante a sua decisdo de compra. Por sua vez, 36% mencionaram que
influencia, mas pouco, 15,6% concluiram que “depende da marca ou da causa”, 6,3%
afirmaram que estes fatores ndo influenciam a decisdo de compra e apenas 1,3%

admitiram ndo ter opinido (Figura 37)3.

Figura 38 - Resultados da questdo 21: “Qual a probabilidade de escolher produtos de
marcas com campanhas com embaixadores auténticos e envolvidos com causas
sociais?”

Frequéncia

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

Em resposta a questdo 21, “Qual a probabilidade de escolher produtos de marcas com

campanhas com embaixadores auténticos e envolvidos com causas sociais?”, 164

38 A tabela com a informagdo completa encontra-se no Apéndice F, com o nome “Tabela 22”
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inquiridos atribuiram a questdo a pontuacao 4 “Concordo”, sendo esta a pontua¢do mais
votada pelos participantes. Dos restantes inquiridos, 128 selecionaram a pontuagdo 5,
“Concordo totalmente”, 90 selecionaram a pontuagdo 3, “Nem concordo nem discordo”,
9 selecionaram a pontuagdo 2 “Discordo” e apenas 6 selecionaram a op¢do 1 “Discordo

totalmente” (Figura 38)%.

Na pergunta 22, os participantes foram convidados a partilhar opinides adicionais sobre
a campanha em analise ou sobre a marca Dove, destacando-se as seguintes: “muito bem
feita, emotiva e real. E assim que o consumidor é atraido, estabelecendo uma relagio
emocional, automatica, inconsciente € empatica com a marca. Sem se aperceber, ao ver a
campanha, o consumidor ¢ automaticamente afetado cognitivamente pela mensagem da
campanha”; “acho muito positivo que a marca utilize a sua visibilidade para sensibilizar
sobre vdarios temas que considero importantes, como ¢ o caso da satde mental,
nomeadamente em relacdo aos jovens e as redes sociais”; “€ um tema muito importante e
fico feliz por ser valorizado”. De um modo geral, os resultados permitem concluir que a
campanha foi apreciada pelos participantes e que este tipo de estratégia, o ativismo de

marca, ¢ valorizado como forma de aproximar marcas e consumidores.

5.4.6 Relagao entre Variaveis

Para analisar a relagdo entre as diferentes variaveis em estudo, foram realizados testes
paramétricos, como a correlagdo de Pearson, a regressdo linear e comparagdes entre
grupos através da andlise de varidncia (ANOVA) e do teste t de Student. De forma a
complementar a analise, foi elaborado um grafico de dispersdo (scatterplot) com linha de
tendéncia, para ilustrar visualmente a relacdo que existe entre as diferentes variaveis. No
que toca aos pressupostos dos testes que foram aplicados, a homogeneidade das
variancias foi comprovada através do teste de Levene e, considerando a dimensdo da
amostra (N = 397), foi possivel assumir que os pressupostos de normalidade foram

assegurados, com base no teorema do limite central.

39 A tabela com a informagdo completa encontra-se no Apéndice F, com o nome “Tabela 23”

114



Tabela 5 — Relacao entre autenticidade percebida e inten¢do de compra (Correlagdo de
Pearson)

Autenticidade Media IntencaoCompra Media

Autenticidade Media |Correlagdo de Pearson 1 I .569%*
Sig. (2 extremidades) <.001
N 397 397
IntencaoCompra_Media | Correlagdo de Pearson 569%* 1
Sig. (2 extremidades) <.001
N 397 397

**_A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

Primeiramente, foi elaborado um teste de correlagao de Pearson, onde se consideraram as
variaveis “autenticidade_média” e “intencao de compra_média”, calculadas com base nas
questdes em escala de Likert, que avaliaram a perce¢do dos inquiridos em relagdo a
autenticidade das embaixadoras e a intencdo de compra da Geragdo Z, respetivamente.
Através do teste foi possivel comprovar que a correlagdo ¢ positiva e estatisticamente
significativa, tendo em conta as duas varidveis em analise (r = 0,569, p < 0,001, N = 397)
(Tabela 5). Com estes resultados, ¢ possivel afirmar que quanto maior a autenticidade
percebida, maior a predisposi¢ao dos inquiridos para comprar produtos da marca Dove.
Para além disso, ¢ possivel concluir que a forca da correlagdo ¢ classificada como
moderada ou forte (segundo a escala de Cohen e r de Pearson = 0,569) o que mostra que
a autenticidade percebida tem um papel relevante na intengdo de compra dos membros da

Geragdo Z, tendo em conta os resultados do inquérito por questiondrio.
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Figura 39 — Relacao entre autenticidade percebida e intencdo de compra (Gréfico de
dispersao - scatterplot)
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Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

De forma a confirmar visualmente a relagdo positiva entre as duas varidveis

“autenticidade percebida” e “intencdo de compra”, foi elaborado um grafico de dispersdo

(scatterplot). O grafico e respetiva linha de tendéncia permitem confirmar o que foi

mencionado anteriormente, ao mostrar que quando maior ¢ a autenticidade percebida,

maior ¢ predisposi¢do que os inquiridos, representando a Geragdo Z, tém para consumir

produtos da marca Dove (Figura 39).

Tabela 6 — Resumo do modelo de regressao linear simples

Modelo

R

R quadrado

R quadrado ajustado

Erro padrao da estimativa

1

.569*

323

322

.69259

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics
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Tabela 7 — Coeficientes da regressdo linear simples

Coeficientes ndo  Coeficientes 95,0% Intervalo de
padronizados  padronizados Confianga para B
Limite Limite
Modelo B Erro Erro Beta t Sig.  inferior superior
1 (Constante) 1.270 195 6.503 <.001 .886 1.654
Autenticidade Media .662 .048 .569 13.743 <.001 .567 157

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

De seguida, foi elaborada uma regressdo linear simples, que permitiu avaliar qual o
impacto que a autenticidade percebida tem na intengdo de compra da Geragdo Z. Os
resultados do teste confirmaram, por um lado, a relagao significativa que existe entre as
duas varidveis e, por outro, permitiram quantificar a influéncia da autenticidade
percebida, sendo que esta prediz a variavel “inten¢do de compra” (F (1,395) = 188,879,
p <0,001) (Tabela 7). Assim, a autenticidade percebida explica 32,3% da variabilidade
da inten¢do de compra (R? = 0,323) (Tabela 6), o que reforca a importancia que a
autenticidade tem na decisdo de compra desta geragdo, especificamente tendo em conta

os produtos da marca Dove.

Para além desta andlise principal, foram exploradas possiveis diferencas em funcao do
género dos inquiridos, com recurso ao teste t de Student para amostras independentes, que
permitiu concluir que as participantes do inquérito por questionario do género Feminino
percecionam significativamente uma maior autenticidade em relacao as embaixadoras da
campanha (M = 4,05, DP = 0,69) do que os participantes do género Masculino (M = 3,82,
DP = 0,72), t (390) = 2,66, p = 0,008. Como existem diferencas em relagdo a variavel
“autenticidade percebida”, também na analise da variavel “intencdo de compra” existem
diferencas significativas entre os inquiridos do género Feminino e do género Masculino,
sendo que os dados sugerem que as participantes do género Feminino demonstram uma
maior inten¢do de compra declarada em relagdo ao consumo de produtos da marca Dove
(M =4,03, DP = 0,76) do que os do género Masculino (M = 3,53, DP = 0,93), t(126,4) =

4,60, p < 0,001. Os resultados completos desta analise encontram-se no Apéndice G.
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Capitulo 6 - Discussdo de Resultados

Ap6s a recolha e interpretacdo da entrevista exploratoria, e da andlise e apresentacao dos
resultados do inquérito por questionario, foi possivel ter uma visdo global e abrangente

dos diversos estudos realizados.

Tendo estes dados como base, ¢ possivel iniciar a discussdo de resultados, onde irdo ser
apresentados os principais resultados do estudo, suportados pela questdo de investigagao,
pela literatura apresentada, pela metodologia, e pelos seguintes objetivos da presente

dissertacdo, definidos previamente:

O1: Avaliar a perce¢do da Geracdo Z sobre Marcas Ativistas, com foco na campanha The

Cost of Beauty da Dove Portugal

O2: Explorar a autenticidade percebida das embaixadoras da campanha 7The Cost of

Beauty da Dove Portugal

O3: Analisar de que forma a participacdo das embaixadoras na campanha 7The Cost of

Beauty da Dove Portugal influenciou a inten¢do de compra da Geragao Z.

Objetivo 1 - Avaliar a percecao da Geraciao Z sobre Marcas Ativistas, com foco na

campanha The Cost of Beauty da Dove Portugal

Este primeiro objetivo da investigacdo procura compreender de que maneira o ativismo
de marca e as marcas que o praticam sdo percecionados pelos membros da Geragdo Z.
Segundo os dados do inquérito por questionario, nomeadamente os resultados da questao
6%, a maioria dos jovens (M=4,12, numa escala de Likert de 1 a 5) considera importante
que uma marca se envolva com questdes sociais, 0 que permite entdo concluir que o
posicionamento publico das marcas em relacdo a causas sociais ¢ um critério relevante
para esta geragdo, que espera que as organizagdes tenham um papel ativo e relevante na
sociedade. Estes resultados estdo alinhados com a visdo de Celik & Koc (2022), segundo

0s quais 0s jovens ndao sO esperam como exigem que as marcas se posicionem

40 A questdo 6 do Inquérito por Questionario encontra-se na pagina 103, ilustrada pela Figura 29.
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publicamente sobre causas sociais, contribuindo para uma sociedade mais justa e
consciente. Embora considerem importante esta participagdo ativa das marcas, parece-me
que nem sempre estdo atentos a campanhas sociais, como ¢ possivel compreender pelo
facto de a maioria dos inquiridos desconhecer a campanha The Cost of Beauty (Questao
941). Este resultado mostra que, embora os jovens considerem importante o
posicionamento das marcas em causas sociais e valorizem o ativismo de marca, esse nao

€ necessariamente o tipo de contetido que consomem ou que capta a sua atengao.

A meu ver, isto pode refletir, por um lado, algumas limitacdes na divulgacdo da campanha
da marca em Portugal, uma vez que o grande alcance que teve ndo foi suficiente para
influenciar realmente os membros da Geragdo Z, e, por outro lado, o facto de os jovens
ndo procurarem ativamente campanhas sociais, ndo se envolverem verdadeiramente com
este tipo de comunicagdo, embora reconhegam a sua importancia. Esta conclusdo vai ao
encontro do conceito de intention-behaviour gap, que descreve a discrepancia entre o que
se defende e o que efetivamente se pratica. Bauer (2022) e Pereira (2024) defendem, nos
respetivos artigos, precisamente este conceito, afirmando que os jovens nem sempre agem

inteiramente de acordo com o que defendem.

Na questdo 742, sobre os participantes deixarem de consumir uma determinada marca por
ndo se identificarem com os seus valores, a grande maioria dos jovens, 55,9%, afirmou
que sim, sendo que apenas 25,4% afirmaram que ndo e 18,6% disseram que ndo se
recordam. Estes resultados confirmam que os valores tém efetivamente peso nas escolhas
da Geragdo Z e que a incoeréncia entre o que defendem e as suas agdes concretas pode
levar a uma rejei¢cdo ou boicote por parte desta geracdo. Com isto, podemos concluir que
existe um risco reputacional para as marcas que queiram utilizar o ativismo de marca
como parte da sua estratégia, mas que nao tenham um compromisso real com a causa. A
Geracdo Z tanto ¢ uma geracdo que valoriza a participagdo ativa das marcas, como
também ¢ exigente e estd disposta a punir as organizagdes quando considera que
defendem valores contrarios aos seus ou que sdo incoerentes no seu discurso e nas suas
praticas. Estas conclusdes refor¢cam a ideia de que o ato de consumir, para os mais jovens,
deixou de ser apenas algo funcional ou associado ao status, passando a ser visto como

uma extensdo da identidade, dos valores de cada um e da forma como cada um se

1 A questdo 9 do Inquérito por Questionario encontra-se na pagina 105, ilustrada pela Figura 27.
42 A questdo 7 do Inquérito por Questionario encontra-se na pagina 104, ilustrada pela Figura 25.
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posiciona no mundo, como defendem Espejo et al. (2024). Também Ribeiro (2019)
afirma que a Geragdo Z constrdi a sua identidade a partir dos proprios valores éticos e
sociais, moldando as suas decisdes quotidianas, argumento que ¢ comprovado pelo facto
de a maioria dos jovens deixar de consumir uma marca quando esta ndo defende os

valores que consideram essenciais.

No que toca a perce¢do dos jovens sobre as campanhas da marca Dove os resultados
apontam que grande parte dos jovens acredita que a marca comunica de forma genuina e
auténtica. Na questdo 8%, a Dove teve uma média de 3,92 numa escala de 1 a 5, com
48,6% dos participantes, os que classificaram a questdo com a pontuagao 4, “Concordo”
ou 5, “Concordo Totalmente”, a considerarem que a marca comunica de forma genuina.
Estes resultados reforgam o facto de a Dove ser percecionada como uma marca proxima
e verdadeira, com um compromisso forte que a diferencia no mercado e que lhe da valor
aos olhos do publico-alvo. Por sua vez, em relacdo a campanha em analise, “The Cost of
Beauty”, apesar de 54,9% dos participantes terem mencionado que ndo conheciam a
campanha até ao momento do preenchimento do inquérito por questionario (Questio 944),
a maioria dos jovens consideraram a campanha genuina e coerente com os valores da
marca (Questdo 10*°; M=4,19 numa escala de Likert de 1 a 5) e emocionalmente apelativa
(Questio 114%; M=4,40, numa escala de Likert de 1 a 5). Este desfasamento mostra, entdo,
que o problema nao esta relacionado com o conteudo, mas sim com a sua divulgagdo,
visto que a campanha, apesar de ser relevante, ndo alcangou, de forma eficaz, a Geragao

Z.

No entanto, parece-me relevante o facto de, apesar de a campanha nao ter tido uma grande
notoriedade junto da Geracao Z, quando esta geracao ¢ exposta a mesma, reconhece a sua
autenticidade e o seu impacto a nivel emocional. No entanto, apesar de reconhecerem a
autenticidade da marca Dove e de percecionarem de forma positiva a campanha “The
Cost of Beauty”, os jovens da Geragdo Z mantém a sua visdo critica em relacdo a este
tipo de iniciativas, uma vez que estdo conscientes de que se trata de uma parte da

estratégia de marketing da marca, que ird trazer beneficios futuros para a organizagao,

3 A questdo 8 do Inquérito por Questionario encontra-se na pagina 105, ilustrada pela Figura 26.
* A questdo 9 do Inquérito por Questionario encontra-se na pagina 105, ilustrada pela Figura 27.
5 A questdo 10 do Inquérito por Questionario encontra-se na pagina 106, ilustrada pela Figura 28.
6 A questdo 11 do Inquérito por Questiondrio encontra-se na pagina 106, ilustrada pela Figura 29.
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como ¢ possivel ver na questdo 1247, Estes resultados mostram que os jovens valorizam
o ativismo de marca, mas ndo sdo ingénuos em relacdo aos varios interesses que as
organizagdes tém com este tipo de campanhas. Esta ideia estd de acordo com o estudo
realizado pela Deloitte (2024), que mostra que a Geragdo Z ¢ uma geragdo
particularmente sensivel as questdes éticas e sociais, mas, simultaneamente, ¢ uma
geracdo consciente sobre o seu consumo € sobre as estratégias de comunica¢do das
marcas. Também Madeira (2024) reforca que esta geracao tende a percecionar campanhas
que promovem causas sociais como estratégias de marketing, ainda que as valorizem. Os
resultados do presente estudo demonstram que a Geracao Z reconhece e valoriza este tipo
de iniciativas das marcas, mas tem consciéncia de que existem varios objetivos

organizacionais, e que estas estratégias acabam por ser um meio para atingir um fim.

Com estes resultados € possivel concluir também que o futuro da comunicacao das marcas
passa claramente por comunicar com transparéncia, uma vez que sO através de uma
comunicagdo genuina serd possivel influenciar verdadeiramente a Geracdo Z, criando
liga¢des duradouras, para que os jovens deixem de ser apenas consumidores ocasionais e

passem a assumir-se como embaixadores ativos das marcas que consomem.

O2: Explorar a autenticidade percebida das embaixadoras da campanha The Cost

of Beauty da Dove Portugal

O segundo objetivo da investigacdo tem como foco o papel dos embaixadores em
campanhas que promovem causas sociais, nomeadamente o papel desempenhado pelas
embaixadoras da campanha The Cost of Beauty, e de que maneira a sua autenticidade

percebida influenciou a maneira como a mensagem foi interpretada.

Os resultados do inquérito por questionario, revelaram que, em relagdo as embaixadoras
da campanha da Dove, embora muitos jovens ndo acompanhem com regularidade estas
embaixadoras nas redes sociais (questdes 14** e 15* do inquérito), a maioria considera

que as mesmas estao pessoalmente envolvidas com a causa e que a comunicam de forma

47 A questdo 12 do Inquérito por Questionario encontra-se na pagina 107, ilustrada pela Figura 30.
8 A questdo 14 do Inquérito por Questionario encontra-se na pagina 109, ilustrada pela Figura 31.
9 A questdo 15 do Inquérito por Questionario encontra-se na pagina 109, ilustrada pela Figura 32.
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auténtica, refletindo os seus proprios valores € os valores da marca (questdes 16°° ¢ 17°!
do inquérito). Estes resultados mostram que a credibilidade percebida dos embaixadores
ndo depende exclusivamente do facto de o consumidor acompanhar com frequéncia a
personalidade, mas sim da perce¢do do alinhamento com os valores da marca que o
embaixador representa e da causa que comunica. Esta ideia mostra que a Geragdo Z
valoriza mais a congruéncia e a autenticidade do embaixador do que propriamente o seu
alcance e a sua popularidade. No entanto, o facto de a maioria dos jovens ndo acompanhar
as embaixadoras da campanha, neste caso concreto, pode ter sido um entrave na
divulgacdo da mensagem, uma vez que um dos objetivos da marca com esta campanha
era sensibilizar os jovens e comunicar uma mensagem que para 0s mesmos ¢ tao
importante, como ¢ o caso dos efeitos nocivos das redes sociais para a sua saude mental.
Ainda assim, a perceg¢do positiva dos membros da Geragao Z vai ao encontro da literatura
de Dublino (2024) e Suleman et al. (2023), que defendem que os consumidores se
identificam mais facilmente com contetidos partilhados por embaixadores, quando estes
sdo percecionados como auténticos e coerentes, o que reforga a importancia dos
embaixadores na humanizagdo da comunicagdo da marca, potenciando uma perce¢do

mais favoravel da campanha em estudo.

Para além disto, os resultados do inquérito por questionario também evidenciaram
diferencas de género, no que toca a perce¢do da autenticidade das embaixadoras, sendo
que as mulheres (M = 4,05, DP = 0,69) percecionaram maior autenticidade na
participagdo das embaixadoras do que os homens (M = 3,82, DP = 0,72). Embora esta
dimensdo nao tenha sido objeto de analise na revisdo de literatura, este resultado abre
caminho a futuras investigagdes sobre como € que os fatores sociodemograficos moldam
a percecdo de autenticidade, uma vez que mostra que a percecao de autenticidade ndo ¢é
igual para todos os membros da Geracao Z. Esta conclusdo pode ser interpretada de duas
formas, uma vez que, por um lado, uma maior sensibilidade por parte das mulheres pode
significar que campanhas apoiadas por embaixadores de marca possam ser mais eficazes
para este tipo de publico e, por outro lado, a postura mais reticente dos homens sugere
que a comunicacdo da autenticidade junto do publico masculino ¢ um desafio adicional
para as marcas, o que ira exigir outro tipo de abordagens para garantir o seu sucesso junto

dos varios membros da Geragdo Z.

%0 A questdo 16 do Inquérito por Questionario encontra-se na pagina 110, ilustrada pela Figura 33.
1 A questdo 17 do Inquérito por Questionario encontra-se na pagina 110, ilustrada pela Figura 34.
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Adicionalmente, na entrevista exploratoria da Dra. Marta Quelhas e da Dra. Joana Gomes,
foi reforgada a ideia de que o publico valorizou a participagdo das embaixadoras na
campanha, tendo elogiado a iniciativa da marca e das embaixadoras: “foram muitos os
comentarios de pessoas que se relacionam com a importancia que € trazer este tema ao de
cima, a agradecer as influenciadoras por trazerem e por falarem sobre o tema’™2, ao
abordarem um tema tdo relevante. Segundo as duas entrevistadas, o que contribuiu
significativamente para o sucesso da participagdo das embaixadoras foi o estudo prévio
que fundamentou a sele¢do das mesmas. Este estudo procurou fazer uma avaliagdo, ndo
através de métricas quantitativas, como o niamero de /ikes e/ou comentarios que cada uma
das embaixadoras tinha, mas sim tendo como foco a compatibilidade entre os diferentes
estilos de comunicagdo, sendo valorizados estilos de comunicagdo proximos, os valores
partilhados, a autenticidade reconhecida pela propria marca em cada uma das
personalidades e a sua ligagdo genuina a causa social promovida pela campanha em
questdo. Esta opcdo da marca, em analisar cada perfil de forma pormenorizada, permite
dar consisténcia e seguranca a decisdo que levou a Dove a optar pelas trés embaixadoras
da campanha, tal como referiu a Dra. Marta “é aqui que investimos muito tempo para ter

a certeza de que estamos com as pessoas certas’™?

, € evitando depender de indicadores
superficiais, privilegiando a congruéncia entre a identidade da marca e a identidade de
cada embaixadora, que ¢ fundamental para o sucesso da divulgacdo da campanha em

questao.

Os resultados do inquérito mostram que esta escolha foi eficaz, uma vez que, mesmo nao
acompanhando regularmente as embaixadoras, a maioria dos jovens percecionou a sua
autenticidade e envolvimento com a causa social (questdes 16°* € 17°%). Estes resultados
vao ao encontro da literatura dos autores Andini et al. (2025), que defendem que a
autenticidade percebida aumenta quando existe um certo alinhamento de valores entre a
marca e as personalidades. Os autores defendem que ¢ crucial que os embaixadores

incorporem os seus proprios valores e estilos de vida na comunicacdo, uma vez que,

52 Citagdo retirada da entrevista exploratoria a Marketing Director, Beauty & Personal Care, da Dove
Portugal, Dra. Marta Quelhas, e a Marketing Lead Dove and Vaseline, Dra. Joana Gomes (ver Apéndice
A2).

%3 Citagdo retirada da entrevista exploratoria & Marketing Director, Beauty & Personal Care, da Dove
Portugal, Dra. Marta Quelhas, e a Marketing Lead Dove and Vaseline, Dra. Joana Gomes (ver Apéndice
A2).

>+ A questdo 16 do Inquérito por Questionario encontra-se na pagina 110, ilustrada pela Figura 33.

%5 A questdo 17 do Inquérito por Questionario encontra-se na pagina 110, ilustrada pela Figura 34.
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assumindo que os mesmos estdo alinhados com o proposito da marca, o consumidor tende
a identificar-se e a conectar-se emocionalmente quando perceciona que a comunicagado €
genuina, transparente, e esta alinhada com a comunicagao que ¢ geralmente praticada pela
marca e pelos proprios embaixadores. Também Smith et al. (2018) refor¢a a importancia
desta congruéncia de valores, uma vez que entende que os embaixadores sdo extensdes

da propria marca.

O facto de as embaixadoras acreditarem no propdsito da Dove e se relacionarem
pessoalmente com o tema da satide mental, permitiu-lhes comunicar de uma maneira
genuina e proxima, o que contribuiu significativamente para o feedback positivo da
campanha. Desta forma, a marca conseguiu garantir que os seus valores e proposito
fossem transmitidos de forma clara pelas embaixadoras escolhidas. Este resultado mostra
que o sucesso das campanhas com embaixadores de marca ndo depende sé da notoriedade
das personalidades ou do facto de os consumidores as acompanharem nas plataformas
digitais, uma vez que a compatibilidade de valores e estilos de comunicagdo ¢ sobretudo
o que refor¢a a autenticidade da mensagem e influencia quem a recebe. Deste modo,
parece-me crucial que as marcas ndo baseiem a escolha de quem as representa em
métricas superficiais, uma vez que, isoladamente, sdo insuficientes e até perigosas,
nomeadamente neste tipo de campanhas, pois podem comprometer a credibilidade da
marca. Para além disso, e em termos praticos, estes resultados demonstram que a
autenticidade e a coeréncia entre a marca, os embaixadores e o proposito fortalecem, por
um lado, o impacto da campanha e, por outro lado, reduzem os riscos num panorama em

que os jovens sdo cada vez mais exigentes € criticos.

O3: Analisar de que forma a participacio das embaixadoras na campanha The Cost

of Beauty da Dove Portugal influenciou a intencdo de compra da Geracao Z.

O terceiro objetivo de investigacdo procurou compreender de que forma é que a
participag¢do das embaixadoras na campanha The Cost of Beauty da Dove influenciou a
intencdo de compra dos membros da Geragdo Z, em Portugal. Este objetivo ¢ bastante
relevante para perceber se efetivamente a autenticidade percebida das embaixadoras e a
congruéncia da sua comunicagdo afetam os comportamentos de consumo, indo para além

da simples percecdo positiva da marca.
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No inquérito por questionario foi analisada a relagdo estabelecida entre as campanhas
ativistas, a participagdo de embaixadores, e a intencdo de compra dos membros da
Geragao Z, com base nas opinides recolhidas. Os resultados revelaram que, apesar de na
questdo 186, 93,2% dos participantes ja ter consumido produtos da Dove anteriormente,
muitos afirmaram que a campanha 7he Cost of Beauty aumentou a sua motivagao para
adquirir novamente os produtos da marca Dove (Questdo 19°7; M=3,82, numa escala de
Likert de 1 a 5). A média de 3,82 mostra, no entanto, que apesar dos jovens valorizarem
o ativismo de marca e este tipo de campanhas, o impacto que estas tém nas suas decisdes
de consumo ndo ¢ unanime. Ainda assim, a entrevista exploratdria reforgou os resultados
do inquérito por questiondrio, uma vez que, embora ndo tenham sido partilhadas
informagdes relativas ao aumento da intengao de compra ou, especificamente, das vendas
da marca Dove, foi mencionado que a campanha gerou um feedback bastante positivo e
alcangou 5 milhdes de individuos, através das plataformas digitais, e 6,3 milhdes através

das embaixadoras da campanha.

Estes dados sugerem que, ainda que nem todos os membros da Geragdo Z afirmem que o
ativismo de marca aumenta totalmente a sua inten¢cdo de compra, a ampla visibilidade da
campanha e o envolvimento com os consumidores aumentam a probabilidade deste tipo
de comunicagio levar a uma maior intengdo de compra. E possivel concluir, com base
nestes resultados, que o ativismo de marca tem um impacto positivo junto da Geragao Z,
influenciando ndo s6 a sua percecdo em relagdo as marcas, mas também o seu processo
de decisdo de compra. Embora ndo seja o unico fator de decisdo, ¢ um fator que tem
relevancia no comportamento desta geragdo, uma vez que, da mesma maneira que 0s
jovens podem deixar de consumir uma determinada marca por ndo se identificarem com
os seus valores, escolhem produtos e marcas quando percecionam que existe uma
comunicagdo genuina e alinhada com os seus valores. Estes resultados do inquérito por
questionario estdo de acordo com a literatura de Celik & Koc (2022), onde os autores
referem que o consumo e as decisdes de compra sdo percecionados, pela Geracao Z, como
uma oportunidade de alinhar as suas escolhas com os principios éticos, sociais e
ambientais que consideram mais relevantes. Tal como defendem Sudirjo et al. (2023), o
consumo € o ato de comprar transformaram-se numa forma de comunicar, de se

diferenciar e de expressar pertenga a um determinado nicho de consumidores.

%6 A questdo 18 do Inquérito por Questionario encontra-se na pagina 111, ilustrada pela Figura 35.
57 A questdo 19 do Inquérito por Questionario encontra-se na pagina 112, ilustrada pela Figura 36.
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Para além disso, na questdo 20°8, 40,8% dos inquiridos indicou que a sua decisdo de
compra ¢ bastante influenciada e 36% que ¢ influenciada positivamente quando
percecionam que existe coeréncia entre a marca, os embaixadores e a causa que
defendem, o que reforca a importdncia da autenticidade destas campanhas e do
alinhamento de valores entre a marca e os seus embaixadores. Estes resultados
demonstram, mais uma vez, o facto de a coeréncia ndo ser apenas um aspeto valorizado
pela Geragao Z, mas sim um critério determinante na diferenciacio entre as varias marcas,
podendo definir a escolha de consumo dos mais jovens. Nesta Otica, grande parte dos
jovens (Questdo 21°%; M=4,01, numa escala de Likert de 1 a 5) afirmou que a
probabilidade de escolherem produtos da Dove aumenta quando os embaixadores sdo
percecionados como auténticos e envolvidos com causas sociais. A meu ver, estes
resultados ajudam a confirmar que a autenticidade tem um papel essencial no ato de
compra, uma vez que, quando ¢ percecionada transforma uma simples predisposi¢cao em
comportamentos de compra efetivos e duradouros, mas, pela mesma logica, quando ndo
¢ percecionada pode ter efeitos negativos para a marca. Esta ideia estd de acordo com a
literatura de Belova (2021) e Santos (2022) que destacam que a transparéncia € uma
comunicagdo envolvente sdo cruciais para atrair e influenciar os consumidores de forma
emocional. De forma semelhante, Li (2025) concluiu que, quando os embaixadores de
marca sao percecionados como auténticos e alinhados com os valores que a Geragdo Z
considera importantes, a sua influéncia nas decisdes de consumo dos jovens ¢
significativamente superior, o que estd de acordo com os resultados do presente estudo.
Quando a narrativa transmitida pelos embaixadores estd em linha com a mensagem da

marca, os consumidores percecionam coeréncia e autenticidade, o que também reforga a

importancia e a influéncia do storytelling no comportamento de compra.

Adicionalmente, os resultados evidenciaram diferengas de género no que toca a intengao
de compra dos produtos da marca Dove, sendo que os participantes do género feminino
(M = 4,03) demonstraram uma maior predisposi¢do para consumir produtos da marca
Dove dos que os participantes do género masculino (M = 3,53). Este resultado pode ser
explicado pelo facto de o publico feminino se identificar mais com os produtos da marca
Dove, mas mostra, igualmente, que as campanhas de ativismo de marca influenciam de

maneira diferente as decisdes de compra dentro da propria Geragdo Z. Na minha opinido,

%8 A questdo 20 do Inquérito por Questionario encontra-se na pagina 113, ilustrada pela Figura 37.
%9 A questdo 21 do Inquérito por Questionario encontra-se na pagina 113, ilustrada pela Figura 38.
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esta diferenca reflete uma maior sensibilidade das mulheres para causas sociais e éticas,
0 que, por sua vez, se traduz numa maior predisposi¢cao para apoiarem marcas que estao
alinhadas com esses mesmos valores. Por outro lado, estes resultados demonstram, mais
uma vez, um maior ceticismo por parte dos homens face a campanhas ativistas, o que se
reflete na sua menor predisposicdo para consumir os produtos das marcas que as
divulgam. Embora esta dimensao ndo tenha sido objeto de analise na revisdo de literatura,
este achado exploratorio representa uma oportunidade para, em investigagdes futuras, se
estudar de que maneira o género pode ter um papel moderador na relagdo entre a
autenticidade percebida e a inten¢do de compra da Geragdo Z. De um ponto de vista mais
pratico, as marcas devem procurar abordagens diferentes ao comunicarem com publicos

distintos, dentro da Geragao Z.

6.1 Sintese Final

Em sintese, os trés objetivos de investigagdo permitiram compreender qual a relacdo que
existe entre o ativismo de marca e as campanhas que promovem causas sociais, a
autenticidade percebida dos embaixadores e a intencdo de compra da Geragdo Z. No
primeiro objetivo, foi possivel concluir que os jovens valorizam o ativismo de marca e o
facto de as marcas contribuirem para uma mudanga na sociedade, embora nem sempre
retenham as campanhas que promovem causas sociais, o que confirma a existéncia de um
intention-behaviour gap entre os valores que defendem e as suas praticas de consumo.
Para além disso, os resultados confirmaram a importancia da coeréncia entre o discurso e

a pratica, o que reflete, mais uma vez, o perfil exigente e atento desta geracao.

O segundo objetivo do estudo demonstrou que a autenticidade percebida das
embaixadoras da campanha 7he Cost of Beauty da Dove foi significativamente elevada,
o que reforgou a importancia da congruéncia entre os valores da marca e das suas
representantes, sendo determinante para a humanizagdo da comunicacdo da marca e para
a credibilidade da mensagem transmitida, ainda que existam diferencas entre a
sensibilidade para este tipo de questdes do género feminino e masculino dos membros da
Geracao Z. Adicionalmente, a analise confirmou também que o sucesso da campanha e
da participag¢do das embaixadoras esta diretamente relacionado com a sele¢@o criteriosa

que foi feita de cada uma, com base nos valores que ambas partilhavam.
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Por outro lado, o terceiro objetivo demonstrou que a autenticidade das embaixadoras e a
coeréncia percebida influenciam positivamente a intencdo de compra da Geragao Z. Tal
como sublinha a literatura sobre o tema, o facto de o consumo ser visto como uma forma
de comunicar reforca a importancia que os jovens atribuem a autenticidade das marcas e
dos seus representantes, uma vez que percecionam as suas escolhas de consumo como
uma forma de expressar os seus valores perante a sociedade. Para além disso, os
resultados concluiram que a constru¢do de narrativas cativantes e coerentes com a
comunica¢do da marca influencia a percecdo de autenticidade, que, consecutivamente,
influencia o comportamento de compra. Ainda assim, os resultados mostraram que a
influéncia no consumo ndo ¢ algo unanime entre os varios membros da Geragdo Z, o que
mostra que devem ser tidas em conta diferentes abordagens que impactem o envolvimento

com a campanha, tendo em conta diferentes perfis de consumidores.

E possivel concluir que, uma vez que os resultados confirmam maioritariamente o que a
literatura ja previamente tinha demonstrado, o ativismo de marca ¢ um fator importante
para aproximar a Gera¢do Z e influenciar a sua intengdo de compra, nomeadamente
quando ¢ comunicado através de campanhas com embaixadores que sdo percecionados
como auténticos e quando existe congruéncia entre os valores da marca e dos seus

representantes.

128



Conclusao

O ativismo de marca ¢ uma das estratégias que tem ganho maior relevancia no panorama
atual do Marketing, o que reflete a exigéncia, cada vez maior, dos consumidores para que
as organizacdes se posicionem em relacdo a questdes sociais, politicas e ambientais. Esta
tendéncia crescente ¢ ainda mais evidente ao analisar o comportamento da Geragdo Z,
considerada uma geragdo critica, informada e consciente do ponto de vista ético, e que vé
o ato de consumir como uma maneira de expressar os seus valores e a sua identidade.
Nesta otica, tornou-se relevante compreender de que forma esta geragcdo perceciona as
campanhas ativistas, quem as representa, e em que medida essa percecdo influencia a sua

inten¢do de compra.

Foi neste &mbito que foi desenvolvida a presente dissertacao, que se concentra na analise
da campanha The Cost of Beauty, da Dove Portugal, uma marca reconhecida por ser
consistente ao longo do seu percurso no envolvimento com causas sociais relevantes.
Particularmente, esta campanha abordou, de forma direta, um problema que afeta muitos
jovens atualmente, os efeitos nocivos das redes sociais para a satide mental, representando
um exemplo relevante de uma campanha de ativismo de marca. Para além disso, a aposta
na comunicagdo por meio das embaixadoras permitiu que a marca ampliasse o alcance da
mensagem e aumentasse o envolvimento dos consumidores com a causa, 0 que me
permitiu analisar qual o papel da autenticidade percebida dessas representantes para o
sucesso da campanha. Deste modo, este estudo permitiu explorar, em profundidade, o
impacto que a percecdo de autenticidade tem na relagdo entre as marcas e 0s

consumidores.

A questdo de investigagdo que orientou o presente estudo foi: “De que forma a
autenticidade percebida das embaixadoras da campanha ativista The Cost of Beauty da
Dove Portugal influencia a inteng¢do de compra da Geragdo Z?”. De forma a responder a
esta questdo, foi utilizada uma metodologia mista sequencial, composta por uma fase
qualitativa, com base numa entrevista semiestruturada a duas profissionais da marca, e
uma fase quantitativa, que teve como foco a aplicagdo de um inquérito por questionario

a membros da Geragdo Z, residentes em Portugal e com conhecimento prévio da marca
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Dove. Esta abordagem mista permitiu cruzar diferentes perspetivas do tema, de forma a

analisar de maneira aprofundada e abrangente o fendmeno em estudo.

Com base nos trés objetivos centrais da investigagcdo, foi possivel confirmar que a
Geragdo Z reconhece efetivamente o valor do ativismo de marca e espera que as
organizagdes assumam uma posicdo concreta em relacdo a causas sociais, estando de
acordo com a perspetiva de Kotler & Sarkar (2018), que veem o ativismo de marca como
uma estratégia diferenciadora, nomeadamente para aqueles que valorizam a transparéncia
das empresas e a preocupagdo com causas sociais. No entanto, verificou-se que o facto
desta geracdo reconhecer esse posicionamento, nao ¢ um indicador de que irdo criar uma
ligagdo significativa com as campanhas ou de que se irdo envolver de forma consistente
com as marcas. Segundo os dados do estudo, embora afirmem que valorizam o ativismo
de marca e este tipo de campanhas sociais, os jovens ndo acompanharam ativamente a
campanha The Cost of Beauty, o que mostra algumas limitagdes, nomeadamente no
alcance da campanha, e reforca a ideia de que o conceito de intention-behaviour gap,
defendido por Bauer (2022) na literatura, ¢ um desafio real para as marcas, ao
comunicarem para este tipo de publico. Na pratica, para as marcas, isto demonstra que o
ativismo de marca s6 ¢ uma estratégia verdadeiramente eficaz quando ¢ comunicado
através de estratégias de comunicagdo que conseguem captar e manter a atencdo da

Geragao Z.

Para além disso, também foi possivel concluir que a autenticidade ¢ um dos critérios
determinantes na maneira como a Geracdo Z interpreta e avalia as mensagens ativistas
presentes neste tipo de campanhas, uma vez que, apesar da maioria dos jovens ndo
acompanhar regularmente as embaixadoras nas redes sociais, reconheceram que estas
estavam pessoalmente envolvidas com a causa e alinhadas com os valores da marca. Este
resultado mostra que, mais do que a notoriedade ou a popularidade dos embaixadores, o
fator que realmente influencia os mais jovens ¢ a perce¢ao de que existe um alinhamento
claro entre os seus valores pessoais ¢ os valores da marca. Este resultado aprofunda a
literatura de Beverland (2006) e por Moulard et al. (2015), ao demonstrar que a
autenticidade percebida ndo ¢ um conceito abstrato valorizado pela Geragdo Z, mas sim
um critério de avaliacdo concreto, muitas vezes utilizado e que determina o envolvimento
dos mais jovens com as mensagens transmitidas pelos embaixadores das marcas. Para

além disso, verificaram-se diferencas de género, sendo que as mulheres percecionaram
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uma maior autenticidade (M=4,05) do que os homens (M=3,82), o que demonstra que o
impacto dos embaixadores de marca e a perce¢do da sua autenticidade varia dentro da
propria Geragdo Z, sendo essencial que as marcas apostem em abordagens diferentes

tendo em conta diferentes perfis de consumidores.

Num panorama em que os consumidores, nomeadamente os mais jovens, sdo cada vez
mais exigentes e criticos, € em que ascendem novas tecnologias, como a inteligéncia
artificial, que desafiam a comunicagdo tradicional das marcas, ¢ essencial que haja uma
aposta em narrativas reais e personalizadas a cada tipo de publico, que cativem o
consumidor e que garantam um alinhamento constante entre o discurso e a pratica. Nesta
Otica, os autores Woodside & Sood (2008) e Sequeira (2024) reforcam que a constru¢do
de narrativas coerentes, com um storytelling bem estruturado e que reflita a identidade
dos embaixadores e da marca, tem a capacidade de envolver os consumidores em trés
dimensdes importantes: a comportamental, que permite que estes se conectem de forma
significativa com a marca, a cognitiva, que faz com que os consumidores posicionem
positivamente a marca, e a afetiva, que os leva a criar uma ligagdo emocional profunda
com a marca. Estas ideias refor¢am a importancia de privilegiar uma comunicagdo bem
estruturada e auténtica, o que evidencia, uma vez mais, a necessidade de haver uma
selecdo pormenorizada dos embaixadores de marca, visto que uma escolha inadequada
pode comprometer a coeréncia da campanha e afetar a credibilidade da mensagem que

esta a ser transmitida.

Por fim, a autenticidade percebida ndo influencia somente a percecao dos jovens,
desempenhando igualmente um papel importante no comportamento de consumo desta
geracdo. Embora 93,2% dos inquiridos afirmasse que ja tinha adquirido produtos da
marca Dove, apenas uma parte considerou que esta campanha aumentou a sua motivagao
de compra (M=3,82). No entanto, e respondendo ao objetivo 3 da presente investigagao,
40,8% afirmaram que quando percecionam que existe coeréncia entre a marca, 0s seus
embaixadores e a causa que estd a ser defendida, a sua predisposi¢cdo para comprar
produtos dessa marca aumenta, sendo que a maioria ainda acrescentou que existe uma
maior probabilidade de escolherem produtos de marcas que sdo representadas por
embaixadores auténticos (M=4,01). Estes resultados permitem concluir que, embora este
efeito ndo seja universal, a autenticidade percebida ¢ um fator que, ao transmitir

proximidade aos consumidores, funciona como um fator diferenciador nas decisdes de
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compra. Estas conclusdes reforcam a ideia, defendida por Celik & Koc (2022), de que o
consumo atualmente ¢ uma maneira de expressar os valores e a identidade de cada
individuo, especialmente no meio em que se inserem os membros da Geragdo Z. Esta
dissertagao confirma, por um lado, o papel central que a autenticidade tem na decisao de
compra da Geragdo Z e, por outro, sublinha a importancia da coeréncia percebida entre a
marca, os seus embaixadores e a causa defendida, uma vez que permite construir relagdes
de confianca com os clientes e é, da mesma forma, um fator diferenciador em mercados

altamente competitivos.

Todos os resultados apurados contribuem a nivel académico para o debate sobre a eficacia
do ativismo de marca, uma vez que o presente estudo engloba os conceitos de ativismo
de marca, autenticidade e intencdo de compra, bem como aborda o papel que os
embaixadores desempenham e a forma como a sua autenticidade percebida influencia a
percegdo das campanhas sociais e a inten¢ao de compra da Geragdo Z em Portugal (uma
dimensdo que ¢ menos explorada na literatura sobre este topico). Para além disso, o
método misto sequencial utilizado refor¢a a validade das conclusdes, uma vez que

combina diferentes perspetivas sobre a questdo de investigagao.

Relativamente a relevancia empresarial que este estudo traz, os resultados oferecem
insights relevantes para as marcas que procuram adotar o ativismo de marca como parte
da sua estratégia, uma vez que este estudo refor¢a a importancia, por um lado, de
selecionar cuidadosamente os embaixadores, sendo que as marcas devem analisar se os
mesmos estdo alinhados com os valores € com a comunicagdo que querem transmitir, e,
por outro lado, de garantir que a mensagem ¢ clara, transparente e consistente com o que
a marca defende e com a forma como age. De um ponto de vista social, esta dissertacdo
mostra que as campanhas que abordam causas sociais urgentes (neste caso, através do
exemplo da satide mental dos jovens) contribuem para a consciencializa¢do da sociedade
e para a desconstrucdo de certos estereotipos, mesmo quando sdo causas que nao estio
diretamente relacionadas com o mercado em que se inserem as organizagdes ou

diretamente com os seus objetivos comerciais.

Apesar dos resultados obtidos serem relevantes, ¢ igualmente importante reconhecer que
existiram algumas limitagcdes que condicionaram a presente investigacao e que devem ser

tidas em consideragdo, nomeadamente o facto de a dissertacdo se centrar num estudo de
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caso Unico, a campanha The Cost of Beauty da Dove Portugal, o que restringe a
possibilidade de generalizar os resultados, uma vez que ndo foram analisados outros
setores de negodcio, outras marcas com campanhas ativistas e também outros contextos
temporais da mesma marca. Por outro lado, a propria amostra do inquérito por
questionario, embora tenha sido definida tendo em conta o estudo em questdo, limita a
recolha de mais conclusdes, uma vez que foi definido um determinado segmento etario e
um contexto geografico especifico. Para além disso, também o facto de o inquérito ter
sido divulgado através de plataformas digitais, como o Instagram, Facebook, LinkedIn,
Whatsapp, favorece a recolha de respostas de individuos que tenham uma maior presenca
digital. Outra limitagdo do presente estudo esté relacionada com a analise da intengao de
compra, termo este que nem sempre representa os comportamentos de consumo reais dos
individuos. Embora a inten¢do influencie, em grande parte, o comportamento real de
compra, nem sempre ¢ possivel assegurar a agdo concreta, especialmente tendo em conta
o intention-behaviour gap associado a Geragdo Z, existindo sempre a possibilidade de
que as respostas obtidas no estudo ndo correspondam totalmente as escolhas de consumo
dos inquiridos. Por ultimo, também ¢ importante salientar que a campanha da Dove
aborda uma causa social que ¢ particularmente relevante para os mais jovens, a causa da
saude mental, o que pode ter influenciado a percecdo da autenticidade e o envolvimento

que estes tiveram com a campanha e com quem a representou.

Para investigacdes futuras, considero especialmente relevante ampliar o objeto de estudo
da anélise, abordando diferentes marcas, setores e tipos de causas, uma vez que uma nova
comparagdo permitiria compreender de que forma os resultados da presente investigagao
podem ou ndo ser generalizdveis e perceber, igualmente, se campanhas que abordam
outras causas sociais t€ém niveis de envolvimento e percecdo de autenticidade diferentes,
contribuindo para uma analise mais abrangente da eficidcia do ativismo de marca.
Adicionalmente, futuros estudos poderiam procurar alargar a amostra, de forma a analisar
outras geracdes e contextos culturais e geograficos distintos, para compreender possiveis
variagdes que possam existir na maneira como as campanhas sociais sdo percecionadas.
Relativamente a temética dos embaixadores de marca, penso que também seria relevante
avaliar se os fatores culturais e sociais moldam a forma como os consumidores
percecionam a sua participagdo e a sua autenticidade. Adicionalmente, seria interessante
explorar o papel dos fatores sociodemograficos (como o género, o nivel de escolaridade,

a classe social, entre outros) na percecdo de autenticidade dos embaixadores e na forma
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como esta perce¢do influencia as suas decisdes de consumo. Os resultados do presente
estudo, que apontaram para algumas diferengas na perce¢do de autenticidade e na
inten¢do de compra, ao comparar o género feminino com o género masculino, sugerem

que esta comparagao pode ser relevante.

Por ultimo, e tendo em conta a rapida evolugdo das tecnologias digitais e da forma como
comunicamos, investigagdes futuras poderiam analisar o impacto das novas formas de
representacdo de uma marca, como ¢ o caso dos embaixadores virtuais ou dos
influenciadores criados com recurso a inteligéncia artificial, e qual a percecdo que a
Geracdo Z tem da sua autenticidade. Este tipo de investigacdo permitiria avaliar os
desafios e os riscos que surgem destas novas formas de representar marcas, especialmente
num panorama em que a autenticidade continua a ser uma caracteristica muito relevante

para os consumidores.

A realidade € que, para a Geragdo Z, consumir ¢ comunicar, ¢ expressar a sua identidade
de uma forma material, motivada por uma vontade de afirmacdo como agentes
transformadores da sociedade. No entanto, e com base nos resultados desta investigacao,
¢ possivel igualmente afirmar que comunicar ¢ também consumir uma vez que, quando
as marcas comunicam de maneira auténtica, transparente, préxima e coerente com 0s seus
valores e com as causas que apoiam, essa comunicagdo traduz-se numa maior
predisposicdo para a compra, por parte dos mais jovens, e numa relacdo de maior
confianga e proximidade. Se por um lado os mais jovens pretendem consumir para
comunicar de maneira irreverente, as marcas devem igualmente apostar numa
comunicagdo auténtica, ndo apenas como uma forma de refletir a sua identidade, mas

também como um motor de consumo que as aproxima deste novo perfil de consumidor.
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Apéndices

Apéndice A — Entrevistas exploratdrias

Al - Guido da entrevista exploratoria a Marketing Director, Beauty & Personal Care,

da Dove Portugal, Dra. Marta Quelhas, e a Marketing Lead Dove and Vaseline, Dra.

Joana Gomes

1. Introducao

e Agradecimento pela disponibilidade.

e Apresentagdo do projeto da dissertacdo.

e Pedido de consentimento para gravagao da entrevista.

e Pedir para cada uma se apresentar.

2. Blocos Tematicos e Perguntas

Topicos-chave
Implementacio

da campanha

Selecao das

embaixadoras

Coordenacao e

execucao tatica

Objetivos
Compreender o processo
de execugdo da campanha

em Portugal

Entender os critérios de
escolha e o envolvimento

das embaixadoras

Avaliar a gestdo dos canais

Perguntas Especificas
Como foi implementada a
campanha no mercado
portugués?

Houve alguma iniciativa
offline?

Que desafios surgiram
durante a implementagao?
Quais foram os critérios
principais utilizados na
selecdo das embaixadoras?
As embaixadoras
contribuiram com historias
ou perspetivas pessoais?
Que canais de comunicag¢ao
foram priorizados e

porqué?
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Feedback do
mercado
Avaliacio e

impacto

Autenticidade e

resultados

Ligoes e futuro

Analisar o feedback dos
consumidores
Medir os resultados da

campanha

Relacionar a autenticidade
dos embaixadores com 0s

resultados

Refletir sobre as
aprendizagens que ficaram
depois da realizagdo da
campanha e qual a

continuidade estratégica

Que tipo de feedback
receberam?

Que indicadores de
performance usaram para
avaliar a campanha?
Consideram que houve
impacto na notoriedade da
marca ou na intengao de
compra?

Consideram que a
autenticidade percebida das
embaixadoras influenciou
os resultados da campanha?
Que ligdes retiraram desta
campanha?

O ativismo de marca
continuard a fazer parte da

estratégia da marca?
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A2 —Transcriciao da entrevista exploratoria a Marketing Director, Beauty & Personal
Care, da Dove Portugal, Dra. Marta Quelhas, e a Marketing Lead Dove and Vaseline,

Dra. Joana Gomes

Maria Soares: Bom dia Dra. Marta e Dra. Joana! Deste ja, agradeco a vossa
disponibilidade em participar nesta entrevista, que se enquadra no ambito da
realizacio da minha dissertacio do Mestrado em Comunicacio, Marketing e
Publicidade, da Universidade Catolica Portuguesa. Informo que esta entrevista esta
a ser gravada e que as informacdes recolhidas serdo apenas utilizadas para fins

académicos.

Joana Gomes: Antes de mais, obrigada nos pelo contacto e por te interessares pela marca
Dove e pelo nosso trabalho! E especificamente, por esta campanha que obviamente para
nds também nos diz tanto e que para a marca ¢ sempre um gosto estarmos a puder trazer

temas tdo importantes para cima da mesa!

Marta Quelhas: Isso!

JG: Se calhar podemos aproveitar para fazermos aqui uma ronda de apresenta¢des muito
rapidas para nos conhecermos. E Maria, estds a vontade para nos colocares as tuas
questdes! Portanto se calhar comeco eu, eu sou a Joana, sou responsavel pela Marca Dove
em Portugal. Dando um pequeno contexto, eu ja estou na Unilever ha cerca de trés anos,
antes disso tinha passado também por outras empresas como a Henkel e a Johnson and
Johnson. Portanto, vai fazer trés anos que estou aqui na Unilever, mas ja passei por
algumas areas. Comecei, precisamente, aqui na area de Personal Care, a trabalhar com a
Marta. Tive ja experiéncia dentro da Unilever na area de Home Care e, entretanto, voltei
aqui a area de Personal Care este ano, estando responsavel pela marca Dove e pela marca
Vaseline... como se costuma dizer aqui dentro da Unilever “o bom filho a casa retorna”.
De facto, tem sido um percurso super enriquecedor dentro da empresa. Marta, passo-te a

ti para que também te possas apresentar.
MQ: Claro, com certeza! Eu sou a Marta Quelhas... temos muitas Martas na companhia!

Eu tenho um percurso na Unilever de ha quase vinte e quatro anos, portanto nao foi a

carreira toda, mas quase. Tive uma experiéncia nos combustiveis antes, que nao tem nada
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a ver... depois mal pude saltei para este mundo das marcas de grande consumo que € o
que me tem apaixonado. E a Unilever tem essa capacidade de nos permitir fazer um
percurso onde passamos por varias areas, tanto ja trabalhei em gelados, como restauracao,
como detergentes e como, agora nos ultimos anos, a area da cosmética, que tem sido o
meu amor mais longo! A Dove ¢ a nossa marca principal, sendo responsavel por
praticamente dois ter¢cos do nosso negocio e € uma das marcas de toda a Unilever que tem
o seu propdsito mais bem firmado e que hd mais tempo trabalha nele... para ser mais
precisa, ha 21 anos, e que nos permite ter este tipo de atividade que, felizmente, atrai para
teses de mais pessoas como tu, Maria. E agora queria saber um bocadinho de ti, como ¢

que chegaste até aqui, com a Dove como motivo da tua dissertacao.

JG: Exato!

MS: Muito obrigada pela vossa apresentagio e, mais uma vez, pela disponibilidade
e simpatia! Portanto, eu sou a Maria, tenho 23 anos, e como referi estou atualmente
a terminar o meu mestrado na catdlica. Como é que surgiu a Dove e como é que
surgiu este tema? Sempre me despertou interesse o impacto que as marcas podem
ter na sociedade e a forma como podem mudar certos esteredtipos e certas
mentalidades. Assim, 0 meu tema “Marcas Ativistas e Embaixadores” procura
abordar isso mesmo. Para além disso, procuro investigar de que maneira é que nos
percecionamos a autenticidade destes embaixadores e também a autenticidade deste
tipo de marcas. E depois de que maneira ¢ que também esta percecio afeta a nossa
intencdo de compra. Como é que surgiu a Dove? Eu ja acompanho a marca ha
alguns anos e sempre gostei muito do tipo de comunica¢io que a marca desenvolve.
Eu sigo uma das embaixadoras da campanha em analise, 0 que me fez tomar
conhecimento da campanha logo em 2023. Achei-a muito interessante, considerei o
tema que foi abordado na campanha essencial e, portanto, quando escolhi este tema
para a minha dissertacdo, admito que ja tinha pensado que gostava de estudar a
marca Dove e esta campanha em especifico... portanto a escolha foi muito facil! Eu

disso logo desde o inicio a0 meu orientador, que queria abordar a marca Dove.

MQ: Quem ¢ que segues das embaixadoras?

MS: Eu sigo a Catarina Cabrera.
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JG: Ah okay!

MQ: Okay, estava agora mesmo a rever a participacdo dela no evento que fizemos no

Cascais Shopping ha dois anos quando foi esta campanha da Mary.

MS: Sim! Lembro-me muito bem da participacio dela, dos posts que fez a abordar

o tema. Gostei muito da participaciao dela na campanha.

JG: Boa! Portanto tiveste conhecimento da campanha através da Catarina ou foste

impactada por outro meio de comunicagao?

MS: Acima de tudo foi através da Catarina que tomei conhecimento, sim. Apesar de
também ter visto na altura os posts da Carolina Deslandes, por exemplo. Mas foi

através da Catarina Cabrera que tive o primeiro contacto com a campanha.

JG: Boa!

MQ: A Cabrera foi a nossa Mary local, porque a histéria que o filme contava... que, como
sabes, nds usamos sempre histdrias reais de mulheres ou de jovens reais. E no caso era a
Mary, que teve um problema grave de distirbios alimentares por conta do impacto das
redes sociais. E quando chegdmos a Cabrera e a historia dela... era igual! Foi a
personificacdo do que ela teve. Tanto a Mary do filme como a Cabrera sdo mitdas
lindissimas, acho que ndo ¢ possivel dizer que ndo sdo, e que depois de repente se olham
ao espelho e que se acham cheias de problemas ou muito feias porque tém referéncias de

beleza criadas...

JG: Toxicas!

MQ: Toxicas... absolutamente toxicas! Criadas pelo que veem nas redes sociais e €
impressionante porque, isto ¢, de facto, uma doencga! A pessoa olhar ao espelho e ver uma

coisa que ndo ¢, ¢ um disturbio complicado de ultrapassar, como a propria... € eu lembro-

me no evento. Na altura, quem estava a trabalhar a marca era a Maria Matos... Joana, ndo
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sei se depois vais mostrar isso a Maria? Aquele videozinho acho que ¢ um bom resumo

do que se fez ali.

JG: Sim sim.

MQ: E ela teve, inclusivé, que sair do evento porque estava na altura muito, muito fragil
em relagdo a tudo o que tinha acontecido... Mas pronto, vou dar-te o palco... o que € que
precisas? O que ¢ que te podemos dizer, falar, mostrar, que te ajude no trabalho que estas

a fazer?

MS: Obrigada! Eu sé queria comegar por perguntar, antes de avangar para a entrevista
propriamente dita, se tiveram oportunidade de responder aquele formulario que enviei,

relativamente a autorizacdo para a recolha dos dados desta entrevista.

JG: Ainda ndo respondemos Maria, mas respondemos no fim desta reunido, esta bem?

MS: Claro que sim, s0 tinha aqui esta nota para nio me esquecer.

JG: Obrigada!

MS: Comecando por explicar assim por alto como ¢ que vou organizar as perguntas,
tenho varios topicos topico-chave, a implementacio da campanha, a selecio das
embaixadoras, a propria coordenacio e a execucao tatica, qual é que foi o feedback,
a avaliaclo e o impacto, a autenticidade e resultados e depois também as licoes que

a marca tirou da realizacio desta campanha para o seu futuro...

JG: Okay!

MS: A primeira pergunta é como ¢ que foi implementada a campanha no mercado

portugués?

JG: Okay, entdo, se calhar dando aqui um breve contexto, Marta, e depois também das
tu o teu input. Maria, também juntei a Marta a conversa porque ¢ super embaixadora,

obviamente, e traz aqui também todo o histérico da marca desde ha bastante anos,
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inclusivé esteve muito envolvida nesta campanha e achei que ia poder ajudar também,
obviamente, nesta dissertacdo. Comegando por dar um bocadinho de contexto... portanto,
acho que Dove dispensa apresentagdes, mas a marca tem feito aqui um percurso muito
forte relativamente ao propdsito, que ¢ que a beleza seja uma fonte de confianga e nao
uma fonte de ansiedade e, por isso, ¢ que lancamos a campanha da beleza real em 2004.
Lan¢amos esta campanha para, precisamente, tentar mudar estes estereotipos que tanto
falavas e para tentar fazer a diferenga na inddstria e na maneira como as mulheres se
percecionam. Ao mesmo tempo, nds langdmos o Projeto pela Autoestima, que, por acaso,
ndo sei se ja tens conhecimento... mas ¢ um projeto educativo global da Dove no qual n6s
fazemos um trabalho muito préoximo com as escolas ou com educadores. O objetivo ¢é
educar as geracdes mais jovens para sentirem uma maior autoestima, para terem uma
autoestima positiva e crescerem com a confianga nos seus corpos € em si mesmos. Em
Portugal também implementamos este projeto e, ao longo dos anos, também tem sido
uma prioridade para nés fazermos campanhas especificas viradas para esta camada mais
jovem. Em 2021 lancdmos uma campanha, para as raparigas, muito mais focada, pela
primeira vez, na parte das redes sociais e do digital... foi a “Riverse Selfie”. Precisamente
para alertar para os perigos dos filtros e da distor¢do digital. E esse foi basicamente o
kick-off, digamos assim, das campanhas mais focadas para este contexto, porque ¢ uma
realidade atualmente, e era importante nds alertarmos e consciencializarmos nao so as
camadas mais jovens, mas, também, os pais, para os perigos que isto acarreta. Em 2022
continudmos este percurso com o langamento da campanha da influéncia téoxica em que
nods tinhamos o hashtag “Detox your feed”. Se em 2021 quisemos falar da distor¢do
digital, em 2022 falamos dos perigos da influéncia toéxica, falamos de conselhos
estranhos, como beber agua para ndo sentir fome, como usar métodos estranhos para
atingir determinados padrdes de beleza. E, portanto, quisemos mesmo gerar buzz a volta
deste tema. Em 2023, culminou nas consequéncias que isto tudo traz, ndo é? Portanto,
falamos de distor¢do, falamos da influéncia téxica e, em 2023, faldmos do impacto real
que isto pode vir a ter numa jovem que esteja em constante exposi¢do a este tipo de
perigos, dai termos a campanha da Mary, que infelizmente passou por aquele trauma, mas
que conseguiu sair dele, que retrata efetivamente as consequéncias de tudo isto. Estd a
haver um problema mental nos jovens... nos Estados Unidos também houve um estudo
massivo em que mostrava realmente que este era um problema iminente e muito associado
a questio das redes sociais. E dai que nasce, entio, a campanha “Cost of Beauty”. Esta

campanha foi uma campanha global que foi langada 14 fora. Houve um evento em Londres
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de kick-off em que no6s aproveitamos esse evento para levar ja as nossas embaixadoras e
criamos um momento de lancamento. Depois, obviamente, tivemos de traduzir isto tudo
para Portugal, em que nds proprios também realizamos um estudo local, para perceber
também qual ¢ que era a situagdo em Portugal e as nuances. Obviamente acaba por ter os
mesmos problemas, mas temos efetivamente os nimeros reais de Portugal. Entdo
trouxemos embaixadoras para a conversa, a Catarina Raminhos, a Carolina Deslandes e
a Catarina Cabrera, que sdo influencers que, obviamente, se alinham com o proposito e
tém uma visdo muito parecida ou semelhante a da Dove. Portanto, isso ¢ um critério
fundamental na escolha dos influenciadores em todas as nossas campanhas para também
a mensagem ser real, porque o que nds pretendemos € trazer pessoas para a conversa,
obviamente com notoriedade para nos ajudar a spread the word, isto €, a espalhar a
palavra, mas também que defendam essa campanha, que defendam esse proposito para
ajudar entdo a disseminar a mensagem. Depois, obviamente, cridmos um momento de
kick-off da campanha cd em Portugal, que foi o langamento do evento no Cascais
Shopping, que foi 0 momento em que nds divulgamos os principais dados do estudo, com
a ajuda também da Maria Matos, que era a responsavel da marca na altura, e das nossas
embaixadoras. E conseguimos, felizmente, reunir um grande grupo de pessoas naquele
forum, e vimos imensos testemunhos positivos também nas redes sociais. Obviamente,
este foi o kick-off e, a partir daqui, foi todo o plano de amplificagdo. Estivemos
massivamente em varios meios... televisdo, digital, outdoors, também no ponto venda,
que ¢ sempre estratégico, para disseminar a mensagem. N6s na Unilever defendemos que
antes de uma marca dizer tem que o fazer, portanto nos temos o nosso brand do que &,
precisamente, aplicar aquilo que nos defendemos, neste caso, o proposito, dai termos o
projeto pela autoestima e, campanha a campanha, vamos tendo sempre agdes associadas
e, depois, entdo, ¢ que vamos divulgar e criar notoriedade a volta das campanhas.
Importante mencionar que, relativamente a esta campanha, nos tinhamos associada uma
peticdo para, precisamente, ajudar a regular o acesso as redes sociais por parte dos jovens,
para ndo ter esta influéncia toxica e, infelizmente, ndo causar estes distirbios nas camadas
mais jovens. Nao sei Marta se queres acrescentar mais alguma coisa? Eu ia pedir para

partilhar o meu ecra, para mostrar o video resumo do evento.

MQ: Sim, sim! Ia s6 acrescentar... ja descreveste tudo de forma super completa, mas ia
sO acrescentar o layer dos estudos locais. Dove ¢ uma marca global e estas campanhas

estdo sempre radicadas em pesquisas, em research global, mas nds tentamos ano apds
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ano fazer uma réplica cd, portanto, também neste ano de 2023, nos tinhamos, de facto,
um estudo cé a atestar o numero de raparigas, de jovens portuguesas que estavam também
a sofrer estes impactos da toxicidade das redes sociais. E isto € um ponto importante que
traz, por um lado, refor¢ca sempre os programas que temos ano apds ano nas escolas, como
traz também mais um envolvimento de stakeholders nacionais. Portanto, neste evento que
a Joana te vai mostrar no resumo, nos tinhamos também o psicélogo Eduardo Sa, que
também teve acesso ao estudo, e que trouxe a sua opinido profissional sobre a matéria.
Portanto, tentamos sempre o mais possivel robustecer as campanhas que fazemos com
research e com opinides profissionais. Portanto, ndo ¢ s6 marketing... ai vamos pegar
neste filme porque ¢ muito emocional, porque a menina foi para o hospital, somos zero
isso! E sempre assente nesse “brand do”, a partir de factos concretos da realidade

portuguesa.

MS: Okay!

MQ: Porque infelizmente isto acontece por todo o mundo, mas ¢ assustador quando se
v€ os nimeros cd em Portugal também! Mas este resumo explica muito bem o que foi

feito nesse ano.

MS: Queria s6 fazer uma pergunta, até ¢ mesmo por curiosidade a nivel pessoal.
Adorei! Primeiramente, Joana, muito obrigada pelo contexto, gostei muito de saber
todos os pormenores relativos a marca Dove e mesmo a campanha... se ja estava
entusiasmada com esta campanha agora muito mais! Mas queria perguntar, porque
nio percebo muito bem, ou seja, a propria marca Dove incentiva cada pais a fazer
este estudo, para tornar a campanha mais real e com impacto local, com dados
especificos, ou ¢ uma decisdo de cada equipa, de cada pais, se faz ou ndo este estudo

a nivel local?

JG: Sim, existe de facto esse incentivo! Ou seja, quando existem as campanhas globais,
obviamente existe um push muito grande para que seja algo disseminado por todos os
mercados para haver um momento do ano que Dove estd a ter aquela comunicagdo
agregada. Nomeadamente, em relagdo aos estudos, ¢ sempre feito um estudo global com
os principais paises para a marca, obviamente, com os paises maiores. E, obviamente, ¢

sempre dada aqui a possibilidade, mas também ¢ muito feito esse investimento local. Nos,
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em Portugal, sempre tivemos essa preocupagdo em transpormos os estudos que sao feitos
globalmente para a realidade local, porque as vezes pode haver diferengas, pode haver
nimeros e, obviamente, nds queremos também fazer um assessment do que € que estd a
acontecer no nosso pais. E como a Marta disse, nds temos que, efetivamente, fazer e
perceber para depois conseguirmos transpor o que ¢ a campanha e o que ¢ o proposito
desta campanha para a nossa realidade local. Portanto, ¢ sempre um incentivo global, mas
existe também sempre este esforco local, de cada mercado, porque ha mercados que, se
calhar, podem nio ter essa capacidade de recursos para poder fazer este tipo de estudos,
mas nos em Portugal fazemos sempre esse esfor¢o e cada campanha que vem temos essa

preocupacdo de explorar mais e saber o ponto de situacdo ca.

MS: Okay, muito obrigada!

JG: De nada! Vou passar um video que ¢ precisamente um resumo do evento em que
fizemos o langamento do estudo estd bem? Digam-me s se se vai ouvir e se aparece bem
que as vezes aparece meio cortado.

MQ: Okay!

JG: Ainda me arrepio quando vejo este video!

MS: O video esta incrivel, mesmo.

JG: Por acaso, Maria, ndo sei se estds familiarizada com o filme longo da campanha.
MS: Sim, estou!

JG: Okay okay.

MS: Sim, alids, no meu inquérito por questionario, eu dou uma breve

contextualizacio da campanha e 14 coloquei o video oficial.

JG: Okay! Boa!
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MS: Agora avancando para as questdes, admito que muitas perguntas ja foram
respondidas, mas queria perguntar que desafios surgiram durante a implementacio

da campanha em analise?

JG: Se calhar Marta essa parte ¢ mais tua!

MQ: Olha, s3o sempre muitos! Nos, agora linkando aqui ao negdcio, o que nos permite
fazer todo este investimento nesta missdao da marca, de tornar a beleza uma fonte de
confianca e ndo de ansiedade, ¢ o facto de Dove ser uma marca tao s6lida com um negdcio
tao robusto. E eu gosto de frisar este ponto porque acho que ele ¢ importante para todas
as empresas e para todos os jovens que estdo prestes a entrar no mercado de trabalho
como tu, Maria. Nao ¢ vergonha nenhuma as empresas quererem ter lucro... se isso ndo
acontecer, ndo ha emprego nem ha possibilidade de, depois, reinvestirem de volta na
sociedade conforme Dove faz com esta sua missdo. Dito isto, queria comegar por aqui,
porqué? Nos, como marca de grande consumo, radicamos sempre as nossas campanhas
num eixo que em Portugal continua a ser fundamental, que ¢ o eixo da televisdo. Essa ¢
a parte facil, se quiseres, porque o asset foi produzido globalmente, como ¢ facil de
perceber... e, portanto, nés comecamos a partir dai. Como € que agora tornamos este filme
vivo em Portugal e como ¢ que vamos conseguir criar assinaturas de portugueses para a
tal peticdo que existiu, que pretendia debater o tema da toxicidade das redes sociais e
regulamenta-la na Unido Europeia, algo que, na verdade, ndo existe ainda. E, portanto,
dai como ¢ que nos fazemos? Envolves agéncias parceiras... a principal e primeira ¢ a
nossa Agéncia de Media, que, no caso, ¢ a Initiative, e na altura, trabalhdvamos com uma
agéncia de public relations que ¢ a Llorente & Cuenca. Portanto, isto para te explicar que
este processo ndo ¢ feito isoladamente, ndo ¢ s6 a equipa de Dove local com a equipa
global de Dove, portanto, nds socorremo-nos daqueles que sdo os profissionais das suas
areas. E da Initiative, da Agéncia de Meios, que vem a proposta de um plano de meios
que ¢, habitualmente quanto maior a marca mais robusta e mais multi-meio possivel,
portanto, tens a televisdo, tens o programatico, tens o social, depois vem a escolha dos
influencers, depois vem toda a presenca digital, depois vem todo o out of home, que
também fazemos com alguma frequéncia, e a componente da ativagdo, portanto, ¢ um
misto de propostas dos dois lados que nos faz chegar aqui. No caso, como a Joana ja
explicou e muito bem, o kick-off foi este momento da ativagdo no Cascais Shopping.

Portanto, para além deste mini video que resume o que aconteceu ali naquela tarde, depois
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houve uma exposi¢do com alguns dados, que viamos nas imagens, e que ficou 14 patente
durante salvo erro duas a trés semanas. Envolvemos, também, o tal psicdlogo, como
diziamos, portanto, houve aqui este trabalho que ¢ muito do PR, do public relations mais
tradicional se quiseres, para fazer a tal rodinha de consisténcia. Portanto, quer fosses
impactado pelo filme da Mary, em TV ou em social, ou pelas redes da Cabrera, da
Raminhos, da Carolina Deslandes, iam-te contar uma mesma historia por diferentes
palavras. Tentamos sempre que depois também estes filmes e estes exemplos sejam
incorporados nos exemplos que vao ao tal programa das escolas, que ¢ um programa
muito robusto, ja vai no sexto ano letivo, e onde nds conseguimos influenciar diretamente
um numero impressionante... ja na ordem dos 85000 alunos, numa fase que ¢ critica de
formagdo da autoestima e da personalidade. Os grandes desafios sdo sempre conseguir
esta quadratura do circulo. Porque de repente isto depois de feito... ai super redondinho a
distancia de quase 3 anos estd perfeito, mas ¢ sempre um desafio... encontrar os
influenciadores certos, encontrar o espago, fazer o jogo de budget para que tudo isto caia,
ndo deixar cair meios... € eu acho que o desafio maior € a parte em que nds temos que
decidir o que ¢ que ndo fazemos. Porque neste processo criativo as ideias sdo milhentas,
nio é? As tantas queres fazer tudo e queres fazer mais um evento e porque ha mais duas
ou trés influenciadoras que também fazem sentido..., mas eu diria que o desafio maior ¢
sempre a que ¢ que nds vamos dizer que ndo, e fazer essa opcao certa. Essa ¢ a decisao

estratégica sempre mais dificil de tomar, mas a mais importante.

MS: Claro... imagino... 1a esta isto de um ponto de vista completamente diferente,
mas eu percebo muito bem essa questio que colocou porque ja fiz trabalhos na
universidade em que tinhamos um budget especifico, e sempre tentamos ir até ao
limite para fazer sempre mais uma acio ou adicionar mais algum meio... por isso

imagino mesmo que seja um desafio!

JG: Na vida real também funciona assim! Também tens de tomar decisdes, embora mais
conscientes, como a Marta estava a dizer, porque mais vale fazer uma ou duas coisas bem
feitas do que estarmos a ir a muitos micropontos e se calhar ndo conseguimos chegar a

mensagem principal.

MS: Claro! Entrando agora na seccio relativa as embaixadoras, ja percebi que um

dos critérios foi mesmo o facto de estarem alinhadas e ja abordarem este tema
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habitualmente nas suas plataformas digitais. Mas gostaria de perguntar se, durante
0 processo e na propria comunica¢io, havia um script que tinham de seguir ou
alguma indicacdo que lhes foi transmitida, ou houve espaco para elas proprias
contribuirem com a sua opinifo pessoal? Gostaria de perceber um bocadinho de que

forma ¢ feita esta gestdo entre a marca e os embaixadores.

MQ: H4 espago para elas criarem. Nao hd um script. Alias, essa ¢ uma das boas praticas
de quando trabalhamos com influenciadores, obviamente, e ainda bem, acho que cada vez
mais as pessoas tém essa literacia de perceber que isto ¢ publicidade, portanto, que ha ali
um pagamento, mas a propria selecdo das embaixadoras, em cada ano, vai mudando em
funcdo da campanha que noés temos. Por exemplo, a Cabrera foi o Gnico ano em que
trabalhdmos com ela porque ela, 14 estd, mimificava a histéria da Mary, e, portanto, fazia
todo o sentido ir busca-la. A Carolina também, porque ¢ muito atacada publicamente nas
redes sociais, pelo que ela é, pela imagem que tem, portanto, também fazia imenso
sentido. A Catarina Raminhos, no papel de mae, ela propria como influenciadora da
autoestima de duas jovens feenagers que tinha na altura. E, portanto, parte do trabalho, e
se calhar o mais dificil nesta fase, ¢ a selegdo inicial, que ¢ bastante mais qualitativa do
que quantitativa, ou seja, porque eu ir ver se elas tém muito alcance ou se elas tém muito
engagement quando fazem uma publicagdo... isso sdo os nimeros e a agéncia traz. Agora
esta analise mais profunda sobre o que ¢ que andou a publicar no tltimo ano, faz um tipo
de comunicacdo que se alinha com a nossa mensagem, sim ou ndo? Portanto, isto pode
ndo ser 0bvio e € aqui que investimos muito tempo para ter a certeza de que estamos com
as pessoas certas. Para que, depois, uma vez feita a abordagem, dizer olha queres trabalhar
com Dove, fazer duas histdrias, dois reels... o nimero de publicacdes que sejam neste
tipo de campanha. Portanto, a propria pessoa do lado de 14, e isto ¢ ainda mais importante
em Dove, ao comprometer-se... nds depois também temos de respeitar a linguagem dessa
pessoa. Se acontece mandarmos videos para tras? Sim, pode acontecer. Mas ndao ha um
guido. Eu ndo estou a fazer um filme de televisdo. Eu ndo fago um guido a dizer “tens que
estar no sofa sentada a dizer isto” ndo! A Carolina, por acaso nem me lembro se foi nesta
ou se foi noutra campanha, uma das coisas que fez quando foi connosco ao evento de
langamento foi compor uma musica, basicamente, que ¢ o que ela faz, para ela era natural
e aquela letra espelhava perfeitamente a comunicag@o da campanha. Portanto, ndo ha esse

script, tem de haver essa liberdade. E também o que deixa mais desconforto, como ¢
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obvio, nos marketeers, porque este tipo de trabalho ndo ¢ um controlo, portanto, nunca

haveria esse tal storyboard.

MS: Claro.

MQ: O que ¢ que tem de estar bem desenhado a partida? Os “do’s and don’ts”. O que ¢é
que eles podem dizer ou ndo. E eu gosto de fazer isto o mais cedo possivel. Portanto, o
método que eu prefiro e que funciona muito, muito bem, ¢ haver mesmo uma conversa
prévia com cada influenciador, ndo lhe quero chamar briefing, porque briefing ja
direciona muito, mas tem por base esta ¢ a marca, este ¢ o objetivo desta campanha, isto
¢ onde podes ir e ndo podes, e, a partir dai, deixar esse espago para as ideias criativas que

eles podem explorar.

MS: Okay!

JG: E pegando s6 num ponto que a Marta estava a dizer. Isto € a nossa perspetiva para os
Influenciadores, ndo ¢? Mas também ¢ muito importante na relagdo deles connosco.
Principalmente neste tipo de campanhas em que estamos a abordar temas mais
relaciondveis e sensiveis. Também ¢ muito importante que os proprios influenciadores se
identifiquem, gostem, porque acaba por acontecer o que a Marta mencionou. A Carolina
por si, organicamente, decidiu criar uma musica e nao foi pedido pela marca. Porqué?
Porque a propria Carolina se envolveu, se identificava, gostava do projeto, identificava-
se e acaba por haver uma maior entrega e depois também vai tocar no ponto que diziamos
inicialmente. O conteudo ¢ real, o contetido ¢ realmente a propria pessoa a falar. Como a
Marta disse, eles tém liberdade para criar e, para mim, enquanto marketeer, também ¢é dos
pontos fundamentais. E a propria pessoa que nés vamos buscar, enquanto pessoa, nio
enquanto influencer enquanto pessoa, se identificar com aquilo que nds lhe estamos a
pedir. Obviamente, no mundo em que nos vivemos, a nivel de influenciadores, quando ¢
coisas mais “targetizadas” de produto, se calhar ndo existe tanto este filtro. Quando sao
mensagens mais fortes, eu acredito que exista um filtro maior para os influenciadores se
aceitam ou ndo determinada campanha. Até posso dar o exemplo da campanha atual que
nds temos. Temos o podcast, a Beleza Real, com a Marisa Liz. A Marisa Liz fazia todo o
fit para ser a host do podcast e, para ela, também fazia todo o sentido fazer parte deste

projeto connosco e ser a apresentadora do podcast. E o estilo dela, ¢ a comunicacdo dela,
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ela d& os seus inputs e faz com que o resultado final e os contetidos estejam brutais e
muito bem conseguidos. Portanto, mais do que a parte quantitativa, como a Marta dizia,
a parte qualitativa e o proprio engagement do influenciador com a marca e com aquilo

que ela vai fazer. Para que tudo corra bem, para que corra pelo melhor no final. Nao é?

MS: Claro. Depois o proprio resultado ¢ completamente diferente e acho que a
percecio de quem esta do outro lado também ¢ muito diferente. Se percecionar que
a pessoa esta a falar porque realmente acredita e ¢ muito sobre isto que eu falo na

minha dissertacio... a autenticidade é fundamental.

JG: Sim sim! Sem duvida.

MS: Agora gostaria de perguntar que tipo de feedback é que receberam,

relativamente a campanha?

MQ: Para mim o feedback que eu acho sempre que ¢ mais rico, mais real, ¢ o que vem
do programa das escolas. Aquelas meninas que n6s ouviamos aqui a falar no evento
também vém de turmas que tiveram esse programa. E ¢é o feedback mais real, porque sdo
pessoas que ndo estdo aqui a contar nenhuma historia, ndo vao receber dinheiro nenhum,
portanto ndo ha aqui a questio de influencing. E mesmo a experiéncia delas e de que
forma a histéria delas mudou antes e depois do programa. Ainda a semana passada,
estivemos a fazer uns videos, a recolher alguns testemunhos para todo este projeto Dove
confiante, e eu estive uma manha inteira com um dos professores coordenadores que faz
esta formacdo ja ha cinco anos e a quantidade de histérias que ele tem de como ¢
transformador estas seis aulas, estes seis workshops que dao a desconstruir os esteredtipos
de beleza, a explicar aos midos de onde ¢ que vem as influéncias, como ¢ que eles devem
ler a publicidade, do quao poderoso pode ser uma palavra menos boa que se disse, que,
na altura, e com dez ou onze anos, tu nem percebes a gravidade do que estas a dizer e se
calhar aquela pessoa, aos cinquenta, ainda ficou ali com uma marquinha, com um
pequeno trauma do que aquilo lhe fez. Isto é muito vida real. E muito perceber que, para
as criangas, as familias e os professores, foi transformador e, mais uma vez, nesta
campanha da Mary, e nds fazemos isto com alguma frequéncia, vamos buscar estes
testemunhos. Portanto, o que ali esta dito ¢ aquilo mesmo, quer dizer uma crianga que aos

dez anos pediu a mae para instalar o Facebook e que trés ou quatro anos depois percebe
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o quanto aquilo lhe fez mal. Estes sdo os bons exemplos, como a propria Mary, tiveram
o problema, passaram por 14, mas conseguem depois afastar-se e perceber o que € que
correu mal. Isto é muito o que nos move! E o tal “brand do” que a Joana dizia logo no
inicio da nossa conversa. Porque o filme esta lindo e passa a mensagem, mas depois, de
repente, ¢ a Patricia, a Margarida, a Mdnica, sdo historias reais de mitudas, cuja vida nos
conseguimos influenciar positivamente e talvez protegé-las de cairem em algo tdo grave
quanto a histéria da Mary. Porque as redes sociais estdo aqui e Dove ndo ¢ contra as redes
sociais, elas tém coisas muito boas. Agora... ¢ como teres a carta de condugdo, ¢é
espetacular, mas tens de saber o codigo da estrada, tens de saber a melhor forma de ndo
causar acidentes, tudo tem os seus perigos, esta ¢ a vida real. E também o que a torna
interessante e divertida. Com os boundaries certos. Para mim, é muito este feedback que
nos traz esta energia para continuar sempre. Porque feliz ou infelizmente, esta missao de
tornar a beleza uma fonte de confianca e ndo de ansiedade, eu ndo vejo fim a vista. A
toxicidade das redes sociais ha dois ou trés anos... agora estamos na berlinda com a
inteligéncia artificial e com a forma como a inteligéncia artificial ¢ um novo motor de
criar esteredtipos. Temos que a educar para isso... alias foi um dos focos da campanha do
ano passado. E estamos sempre a encontrar a necessidade de dar novas perspetivas para

um problema que ¢ o mesmo ha 20 anos.

MS: Claro. Sendo assim, os temas que abordam no projeto pela autoestima, nas

escolas, estdo alinhados com as campanhas que sdo pensadas anualmente?

JG: Mais ou menos. Na verdade, o que nos lecionamos na escola ¢ um workshop que se
chama “eu confiante” que foi feito globalmente e adaptado localmente, e que ¢ validado
academicamente. Ou seja, que prova que, apos aquelas seis aulas, aqueles seis workshops,
0s jovens, neste caso tanto rapazes como raparigas, apesar de estar, historicamente, mais
associado a raparigas, mas estamos a comecar também a incluir mais para rapazes, esta
comprovado que, no final, esse workshop, teve um impacto positivo na sua autoestima e
como se veem no seu comportamento dali para a frente. Portanto, na verdade, ndo esta
linkado as campanhas. O que nés vamos tentando fazer, ¢ que também conteudos da
campanha que facam sentido para o workshop ou abordar em workshops, porque, por
exemplo, em determinadas aulas, obviamente os professores tém de recorrer a exemplos,
tém de recorrer a dados, para tornar também, a& sua maneira, os workshops mais

dindmicos, interagir e dar exemplos reais. Nesses momentos ¢ importante também
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introduzirmos alguns dados de campanhas mais recentes para o workshop.
Nomeadamente a das redes sociais, por exemplo. Em que, como a Marta disse, nds
fazemos sempre os estudos locais todos os anos e ha dados que sdo alarmantes e, portanto,
se calhar faz sentido trazermos alguns bullet points dessas campanhas para ali para
adicionar. Mas ndo sdo alterados, como aquele workshop ¢ validado academicamente
daquela forma. Mas obviamente vamos sempre afinando, ano a ano, consoante as
alteracdes que forem feitas a nivel global e consoante o que ¢ relevante atualmente, para

o contetdo ndo desatualizar. Queres acrescentar alguma coisa, Marta?

MQ: Tal e qual como disseste, vamos acrescentando pontos que sentimos que fazem falta,
sobretudo nos exemplos. Nao se pode estar a alterar o contetido a cada ano, porque o
programa como estd, estd acreditado e certificado, ¢ uma formagao que os professores
quando fazem lhes dé créditos, inclusivé para poderem progredir na carreira, e isto tem
todo um processo de certificagdo com uma entidade a nivel nacional. Se alterdssemos
muito, teriamos de refazer todo esse processo. Ha coisas, claro, que vamos ajustando e
usando as novas campanhas como os proprios exemplos. Nos trabalhamos com um grupo
de trés psicologas da Faculdade do Porto, que foram, na verdade, as grandes responsaveis
por isto existir. Elas pegaram nos conteudos internacionais, perguntaram a marca “olha,
podemos traduzir e fazer disto o nosso objeto de tese?” e nds dissemos “esta bem”.
Portanto, elas fizeram tudo isso sozinhas. Fizeram os testes de controlo com turmas que
ndo tinham o programa antes e depois, comprovaram o impacto positivo na autoestima e,
a partir dai, certificaram o programa. E foi ai que comecamos. A parte académica esta
feita e validada, entdo agora vamos procurar quem leva isto as escolas e, até hoje, e ja vai
no sexto ano letivo, trabalhamos na mesma com a curadoria destas trés psicologas, porque
sdo quem melhor conhece o programa e o contetido de tras para a frente. E com a EPIS,
que sdo os empresarios pela inclusdo social, que ja tém no terreno, pela sua natureza de
associacdo, que quer levar formacgdo a criangas mais carenciadas, tem formadores, tem
coordenadores, tem psicélogos, que formam depois os outros professores que, por sua
vez, levam este conhecimento as suas aulas. Portanto, isto ¢ uma maquina bastante
grande, mesmo. O trabalho mais recente que elas fizeram, que estdo agora neste momento
a terminar, ¢ incluir mais exemplos, precisamente, das redes sociais, € também na
componente dos exemplos no masculino. O programa, obviamente quando ¢ dado, ¢ dado
em turma e ¢ para 0S meninos € para as meninas, que, habitualmente, ¢ mais ou menos

fifty-fifty, como a nossa populagdo. E ¢ um feedback que temos constantemente, porque €
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que ¢ sempre a volta das raparigas, também queremos exemplos de rapazes, e nds
comegamos o ano passado a trazer mais para esta conversa a marca Dove Men. Portanto,
o braco de Dove, que fala especificamente para homens. Nao sei se viste, mas temos
também uma campanha, inclusivé com os lobos, com a selecio de rugby, para falar das
emoc¢des no masculino. Mais uma vez, assente também num estudo. Ou seja, sim,
fazemos alguma incorporacdo, ndo podemos andar a mudar o conteudo a cada ano. O
nosso sonho seria fazer chegar isto a todos os alunos de Portugal. Obviamente que nesta
componente tdo profunda de seis aulas completas ¢ dificil. Mas € por isso que depois, no
site, ha toda uma série de materiais que se pode fazer o download, seja para pais, seja para
educadores, seja para os proprios jovens. Todos os anos falamos de mais formas de fazer
chegar esta mensagem para uma medi¢ao que nds chamamos de “Lives Reached”, que &,
literalmente, cada vida que conseguirmos tocar com esta mensagem e fazer o jovem
perceber que, uma coisa € o que esta no ecra do telemodvel, outra ¢ a vida real, e que ndo

se deve pautar por isso, ja ¢ um ganho.

MS: Desde ja, muitos parabéns pelo projeto acho muito interessante e muito
importante! Queria agora perguntar que indicadores de performance, ou seja, de

que maneira ¢ que foi avaliado o impacto desta campanha?

MQ: Se calhar aquele slide que estavas a mostrar ha bocado, Joana, ¢ um bom para

mostrares a Maria.

JG: O genérico, ndo ¢? Ou os resultados da campanha?

MQ: Sim!

JG: Entdo basicamente ¢ como explicava no inicio. Esta foi uma campanha 360, com
varios touchpoints, desde televisao até ao digital, que se divide em compra programatica,
que sdo todos aqueles anuincios que te aparecem, por exemplo, no YouTube ou quando
estds a navegar numa webpage e te aparece um anuncio, em redes sociais, influencer
marketing e public relations, e depois também temos uma componente de POS. Porque
tudo o que no6s fazemos a nivel de above the line, portanto, campanhas de comunicacao,
nds tentamos sempre transpor também para POS, para termos uma comunicagdo

integrada. Como ¢ que no6s depois medimos obviamente estes planos de comunicagao?
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Cada um dos seus fouchpoints tem as suas métricas, mas o nosso objetivo ¢ sempre chegar
a0 maximo numero de pessoas, portanto, maior awareness, maior reach, para
conseguirmos, de facto, que esta mensagem chegue a toda a gente. Percebo que isto talvez
seja um bocado complexo para ti, assim de forma geral, portanto vou mostrar aqui os
principais pontos. Mas, de forma geral, por exemplo, em televisdo, nos targetizamos
sempre um determinado reach e uma determinada cobertura. O que ¢ que foi feito? Nos
tivemos no ar, com este TV, cerca de oito semanas e atingimos trés milhdes de pessoas e
tivemos uma cobertura, o que significa o nome de pessoas que tu consegues atingir a nivel
do teu target, de cerca de 90%. O nosso target era dos 15 aos 64, mas em TV, obviamente,
toda a gente acaba por ser impactada. Place, ndo sei se estas familiarizada, provavelmente
ndo, com este formato, mas basicamente ¢ um formato de antincios em televisdo, em
diferido. Portanto, se tu estiveres a puxar para tras o programa da SIC da semana passada,
existe atualmente plataformas que permitem exibir anuncios quando vais buscar estas
transmissodes. E, obviamente, isto ¢ um bom formato na otica de ir buscar estas pessoas
que ndo veem televisdo em real time, cada vez sdo mais, cada vez ha mais pessoas no
streaming, cada vez ha mais pessoas a ver televisdo em diferido, e assim conseguimos ir
buscar todo este tipo de users, apesar da TV ainda estar matificada em Portugal. Toda a
gente tem televisdo em casa, nem que seja para estar a passar em background e, portanto,
acaba por ser empactada por este meio. Em programatic, que sdo os anuncios, os online
videos, anuncios no ecossistema da Internet ¢ YouTube, ¢ também social media. As
métricas que nds mais olhamos ¢ sempre reach e impressoes. Neste caso, reach € o
nimero de pessoas Uinicas ou 0 user unico que tu consegues atingir, neste caso, atingimos
cerca de dois milhdes de pessoas na primeira onda de comunicagdo e mais dois milhdes

de pessoas na segunda. Impressoes, ndo sei se também estas familiarizada com o termo.

MS: Sim, estou.

JG: Okay! Sao sempre estas duas métricas que andam sempre a par e passo a nivel de
awareness. Em social media, o nosso objetivo também ¢ sempre muito mais focado no
awareness na primeira fase, mas obviamente que, em social media, tu consegues trabalhar
estratégias mais estratificadas desde awareness a consideragdo, a conversao. Neste caso,
¢ muito mais focado em awareness. Desta forma, conseguimos chegar a mais de cinco
milhdes de pessoas, o que sdo resultados mesmo fantasticos, tendo em conta que

atualmente os utilizadores de redes sociais, se ndo estou em erro, sdo a volta dos nove
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milhdes de pessoas em Portugal. E efetivamente uma grande camada e uma grande
cobertura que nos conseguimos atingir. Depois, obviamente, isto anda a par e passo com
o que ¢ o influencer marketing, porque o que nos fazemos habitualmente ¢ dentro do
social media, temos 0s nossos brand assets, que sdo os assets de marca, que podem ser
assets puramente desenvolvidos pela marca ou assets desenvolvidos com influencers que
depois a marca comunica. Nomeadamente, eu posso ter um asset desenvolvido pela
Catarina Cabrera, que depois eu, na pagina Dove, vou colocar esse asset a correr nas redes
sociais e a ser divulgado. A influencer marketing acaba por ser os conteudos que elas
proprias publicam nas suas redes e depois podemos ou ndo colocar investimento por tras.
Tipicamente, nds colocamos sempre, obviamente, porque se tu quiseres chegar a mais
pessoas em organico, isso € dificil chegar, a ndo ser que o contetdo viralize e nds sabemos
que isso ¢ muito mais ambiente Tiktok do que ambiente META. Mas, tipicamente,
colocamos sempre esse investimento para conseguirmos chegar a mais pessoas. Neste
caso, elas publicam os seus proprios conteudos nas suas redes e depois a marca pode, ou
ndo, investir, € neste caso nds colocdmos investimento por tras para poder amplificar na
propria pagina delas. E nesta campanha nds conseguimos também atingir 6.3 milhdes de
pessoas, foi um numero absolutamente fantdstico. Honestamente, ndo sdo muitas as
campanhas que n6s vemos com este nivel de reach, porque até foi uma campanha que, se
ndo estou em erro ou até posso voltar atras, esteve a correr de Abril a Julho, portanto sdo
4 meses e posso dizer que ndo sdo muitas as campanhas que vejo assim com este nivel de
reach, que ¢ mesmo quase mais de metade da populacio das redes sociais. Tudo o que ¢
public relations, também a nivel de reach, a quantidade de artigos que sairam
conseguimos organicamente. Isto ¢ media paga, que nds investimos nestes meios, mas,
consoante também se a campanha ¢ viral e impactante ou ndo, também ganhas earn
media, que ¢ toda aquela media que vem organicamente sem tu estares a pagar por ela.
Seja pessoas que vao, nas redes sociais, republicar os teus conteudos de forma organica,
seja todos os artigos que saem, por exemplo, em imprensa sobre o tema, também de forma
organica, de forma a divulgar estas iniciativas. De forma geral, foi uma campanha com
muitos bons resultados. Sabendo que o nosso principal objetivo ¢ sempre alcangar o
maximo numero de pessoas para disseminar a mensagem, foi muito bem conseguido,

tendo em conta estas métricas de alcance.

MS: Foi mesmo impressionante! Eu ja tinha a perce¢io de que deveria ter sido uma

campanha muito bem conseguida, porque na altura foi muito impactante, mas os
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numeros falam por si! Queria agora perguntar se consideravam que a autenticidade
percebida das embaixadoras, ou seja, se acham que a forma como as pessoas
percecionavam a autenticidade de quem representava a marca Dove, se isso

influenciou os resultados da campanha?

JG: Acho que sim, sem duvida! Até a Marta pode complementar essa parte da interag@o
com os contetidos, mas acho que isso também se mede muito com a propria interagao das
pessoas com os contetdos das influenciadoras nas redes sociais. Quando fazes um brand
asset de marca, a tua sec¢do de comentérios as vezes ndo ¢ muito preenchida, ¢ muito
habitual porque as pessoas tém nocao que ¢ publicidade pura. As pessoas sdo impactadas,
mas ndo tém tanta interacdo com esse asset. E mesmo com os influencers as vezes isso
acontece! Quando o contetido passa muito a ideia de publicidade, muito “in your face”,
desculpa a expressao, tende a ter muito menos engagement € as pessoas tendem a interagir
muito menos. Quando o contetdo estd bem feito, tendencialmente as pessoas vao interagir
mais, € eu acho que isso ¢ uma das principais métricas até neste tipo de campanhas,
principalmente no ecossistema de influencers, quando eles publicam contetdos nas redes
sociais, o tipo de interagdo e comentarios que as pessoas fazem com esses conteudos ¢é
diferente. Neste caso, tendo em conta os reports que nds temos, foram muitos os
comentarios de pessoas que se relacionam com a importancia que € trazer este tema ao de
cima, a agradecer as influenciadoras por trazerem e por falarem sobre o tema... Portanto,
apesar de elas saberem que isto esta a ter feito com Dove, conseguem reconhecer que ¢
importante fazé-lo, mesmo sendo uma associagdo com uma marca, € acabam por se
relacionar de forma muito mais forte e haver esta interagdo muito mais proxima. Portanto,
a autenticidade neste tipo de campanhas ¢ crucial! Porque, e vai ligar outra vez a questao
do “brand do” e do “brand say”, se eu estou a fazer uma campanha a dizer que aquilo ¢é
mau ou, por exemplo, a dizer que eu quero levar uma vida saudavel, mas depois a minha
marca, por tras, incentiva a comer comida de pléstico, ndo faz sentido. Entdo, neste caso,
a autenticidade ¢, obviamente, fulcral para que as pessoas se consigam relacionar e

percecionar a mensagem.

MQ: Sem duavida! A verdade é que, de facto, nds sabemos, mais uma vez por estudos,
que os nossos jovens, hoje em dia, acreditam mais facilmente em qualquer coisa que veem
numa rede social do que ouvem os pais. E o psicologo Eduardo Sa falou disso de uma

forma muito direta naquele evento e ¢ a opinido dele. Ou seja, gostemos ou ndo, estas
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mensagens tém de ir veiculadas por quem os nossos jovens estao a ouvir. Tem de ser feito
com autenticidade, como o exemplo que a Joana deu, que mostra isso muito bem.
Portanto, uma Carolina, toda a gente sabe que fala sobre isto. A Cabrera também trouxe
a publico a sua historia. Portanto, 14 voltamos ao tal trabalho essencial de screening
anterior a qualquer contetdo. Espero que, longe ja vai o tempo em que as marcas avaliam
s0 por quem ¢ o que tem mais seguidores, entdo ¢ esse que tem de fazer... porque isso

obviamente nao funciona, ndo ¢?

MS: Claro, claro que sim! E que licoes essenciais retiraram desta campanha?

MQ: Olha, eu tirei uma que me custou bastante, mas ¢ que nds ndo chegamos, na Europa,
ao numero total de assinaturas que era preciso para aquela peticdo. Foi algo que me ficou
sempre assim. Campanha com fantasticos resultados, de um ponto de vista de
investimento e de amplificacdo, claro que nunca se faz tudo o que se podia fazer, mas
quer dizer visto os nimeros de uma campanha impressionante a nivel de amplificagdo. O
que ¢ que faltou para mobilizar mais as pessoas? E posso estar aqui a ser injusta connosco
proprias, porque nem todos os paises fizeram um investimento do tamanho do que nos
fizemos, e eu ndo tive acesso, nem eu nem os colegas de outros paises, nds ndo sabemos
do total de assinaturas, quantas ¢ que vinham de cada pais. Portanto, as tantas eu fiquei
aqui com este bichinho, até se calhar demos em Portugal uma contribui¢do gigantesca,
mas no todo da Europa nao se chegou ao numero de assinaturas, portanto eu fico sempre
a pensar qudo pernicioso esta a forma como nés funcionamos hoje em dia, que, mesmo
quando as pessoas se engajam, se envolvem, reagem, acham um maximo, estd tudo muito
bem, mas porque ¢ que ndo se chegou ao nimero de assinaturas? A mobilizagdo, a
capacidade de passar a ac¢do, acho que nds, como seres humanos e como sociedade,
estamos a perdé-la ao invés de ganhar mais. E isto ¢ uma coisa que me preocupa a titulo
pessoal e profissional. Quanto mais tivermos os jovens a viver aqui, a ver o mundo através
daqui, mais acham que se podem desresponsabilizar porque eu aqui sou um avatar, sou
uma personagem, digo o que eu quero e fago o que eu quero, agora a Marta que aparece
de carne e 0sso no escritdrio ou que vai buscar a filha a escola... como ¢ que €? Isso

preocupa-me.

MS: Concordo.
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JG: Boa ligao!

MS: Portanto, a minha ultima pergunta, para finalizar, é se o ativismo de marca

continuara a fazer parte da estratégia da Dove.

MQ: Ai, sem duavida! O marketing ¢ muito de modas. Tu que tiraste gestdo de marketing
no ISCTE e que continuas a estudar e a aprofundar a 4rea ja te terds, com certeza,
apercebido disso. A moda do proposito passou um bocadinho, e agora falando mesmo
dentro de um contexto mais Unilever, que ¢ obviamente uma gigante multinacional de
marcas. Mas isso ndo muda o facto de as marcas terem de ter uma missdo. No caso da
Dove, eu posso-lhe chamar propdsito, missdo, ambicdo... Mas esta frase que nos
repetimos que nem papagaios da beleza tem de ser uma fonte de confianga e nio de
ansiedade ¢ isso. E o que a marca tem de entregar ¢ que tem de ser verdade para a
funcionalidade dos seus produtos. Eu, quando acabo de tomar banho com um bom gel de
banho que tem um quarto de creme hidratante, a seguir ponho um creme que eu sei que
vai tornar a minha pele mais radiosa e fazer sentir-me bem, isto também faz parte dessa

missdo, ¢ a componente funcional.

MS: Claro.

MQ: E depois tudo isto que nds conseguimos fazer a volta. Eu ndo concebo um futuro
nem uma economia onde todas as marcas e empresas ndo tenham, a sua medida, o seu
papel. Eu ndo consigo fazer com vaseline este tipo de investimento, porque tem uma
dimensao diferente de negocio, mas quando chegar a um determinado tamanho, vaseline
também poderd comegar a fazer este tipo de papel. Temos sempre de dar de volta ao
contexto em que nos inserimos, econdmico e social. E, portanto, cola com o ponto que te
dizia hd pouco. Nao me faz sentido atacarem a presenca de marcas porque as marcas so
querem lucro, porque eu vejo um ciclo virtuoso a funcionar. Este ¢ um ponto que eu tenho
debatido muito também, até em relagdo ao proprio programa nas escolas, obviamente o
branding ali € super suave, ¢ s6 porque tens 14 a pombinha de Dove. Nem n6s queremos
fazer sampling de produto no meio de uma sala de aula. Mas as marcas tém, se sdo bem-
intencionadas, tém um papel positivo e tém algo de volta a dar. E eu acho que isso também
é algo perigoso nos dias que correm. E que nos tendemos, por um lado, a desconfiar de

tudo o que sdo as instituigdes, ndo confiamos no governo, nao confiamos nos politicos,
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ndo confiamos nas marcas, achamos que tudo isso nos estd a enganar, mas depois
confiamos em qualquer porcaria que lemos numa rede social. Preocupa-me! Se lhe queres
chamar ativismo, proposito, missao social, chama-lhe o que quiseres, mas o dar de volta
e reinvestir na sociedade, ¢ parte, para mim, de qualquer empresa e de qualquer marca.

Quanto maior for, maior probabilidade tem de poder fazer mais coisas.

JG: Claro! E como dizias ha bocado, Maria. Ainda ha muito trabalho por fazer. Apesar
de Dove ter langado a campanha da beleza real ha 20 anos, muita coisa mudou, nio é?
Mas os estere6tipos ainda estdo c4 muito presentes, os padrdes estdo cd muito presentes,
as mentalidades toxicas estdo ca muito presentes, e, se calhar, neste ano ha muita coisa,
com tanta coisa que aconteceu, hd coisas que achavamos que ja estavam a comecar a
mudar, que se calhar estdo a vir ao de cima e que afinal ndo estdo assim tdo bem. Isto na
verdade ¢ um trabalho constante. Dove assumiu esse compromisso de, voltando a repetir,
tornar a beleza numa fonte de confianca e nao de ansiedade e, portanto, vamos continuar
a fazé-lo nos vérios eixos que forem necessarios e que forem atuais, obviamente, mas
que, a0 mesmo tempo, sdo intemporais. Nos langdmos estas campanhas dos filtros e do
Detox your Feed ha dois anos e trés anos, mas, se calhar, se eu lancasse hoje continuava
a ser totalmente atual, porque continua a ser algo que precisamos de ter em atengdo. E
como a Marta dizia, ndo s6 vamos continuar, como acho que é necessario, e cada vez
mais se tem visto e se tem provado que as marcas que também defendem determinados
pontos de vista e que sdo ativistas, eu acho que ativista vai um bocadinho para o extremo,
mas que tém essa posicdo mais ativista € que acabam por prevalecer no tempo, porque
tém, de facto, um espaco e um proposito claro que as pessoas acreditam e que lhes faz ver
que aquela marca tem um papel fundamental na sociedade. Acho que cada vez mais as
marcas t€m de ter, mais do que ter produtos e vender os produtos pela sua funcionalidade,
¢ ter um papel ativo, porque também estd provado que as pessoas cada vez mais estdo
atentas a isso, ao que as marcas andam a fazer. Portanto, com certeza, respondendo a

pergunta, vai continuar a ter esse papel.

MS: Exatamente! Quero também aproveitar para dar os parabéns pelo trabalho
que tém feito, é impressionante. E queria mesmo agradecer, mais uma vez, a vossa
participacdo. Foi espetacular o vosso contributo. Muito obrigada! Ainda fiquei mais

entusiasmada com o projeto e com a marca em Ssi.
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MQ: Obrigada! Queria convidar-te, e isso € publico ndo sei se ja conheces, a ver um dos
focos da Joana este ano, que € o novo projeto, o podcast da beleza real com a Marisa Liz
como /ost. E que ¢ um bocadinho o culminar dos ultimos anos deste trabalho porque, em
forum de podcast, consegues explorar um contetido durante meia hora, 40, 50 minutos e,
portanto, temos falado de um bocadinho de tudo o que falamos aqui, redes sociais, a
toxicidade, as emog¢des nos homens, a beleza no envelhecer. J4 estdo trés publicados, mas
mais virdo. E acho que ¢ um bom complemento também que podes usar se achares por

bem.

MS: Claro que sim. Terei todo o gosto, até por interesse pessoal, em ir procurar e

ouvir os varios episodios do podcast.

MQ: Boa!

JG: E pronto, obrigada também nos pelo teu entusiasmo que acho que ¢ sempre bom
saber que foste impactada pela campanha. E, de certa forma, também causdmos um
impacto positivo, e que estejas tdo ligada também emocionalmente e pessoalmente ao
propdsito Dove. Depois pedia-te que partilhasses connosco quando tiveres entregado e
defendido a tese, ja agora, para nds sabermos como € que correu ¢ também te dar os

parabéns pela conclusdo depois do Mestrado, obviamente.

MS: Claro que sim! Muito obrigada!

MQ: Muito obrigada Maria!

191



A3 — Formulario de Consentimento Informado para Participacio em Entrevista

Formuldrio de Consentimento Informado
para Participagao em Entrevista

0 presente formulério tem como finalidade recolher o consentimento informado para a
participagdo numa entrevista no dmbito da dissertagdo de mestrado intitulada "Marcas
Ativistas e Embaixadores: Autenticidade Percebida e Intengdo de Compra”, desenvolvida
no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo, com especializagdo em
Comunicagdo, Marketing e Publicidade, da Universidade Catélica Portuguesa.

Este estudo tem como objetivo principal analisar de que forma marcas com
posicionamento ativista, como € o caso da Dove, integram o ativismo e a selegdo de
embaixadores na sua estratégia de comunicagéo, bem como compreender de que modo
esses elementos influenciam a percegdo de autenticidade e a intengao de compra por
parte da Geragdo Z.

A participagéo é inteiramente voluntaria, podendo ser recusada ou interrompida a
qualquer momento, sem necessidade de justificagdo e sem quaisquer consequéncias. A
entrevista sera conduzida com o mais elevado respeito pelos principios éticos e legais
aplicéveis a investigagao cientifica.

Todas as informagdes recolhidas serdo utilizadas exclusivamente para fins icos e
tratadas com o maximo rigor e confidencialidade. Nos termos do Regulamento Geral
sobre a Protegdo de Dados (RGPD), os participantes tém o direito de aceder, retificar ou
solicitar a eliminagdo dos seus dados pessoais a qualquer momento.

A entrevista serd gravada em formato dudio, com o Unico propésito de facilitar a
transcrigéo e andlise do conteudo. Caso nédo autorize a gravagao, poderd ainda assim
participar, sendo as respostas registadas por escrito.

0O preenchimento deste formulério pressupde que o participante compreendeu todas as
informagdes prestadas e que manifesta, de forma clara, o seu consentimento para
participar nos termos descritos.

* Indica uma pergunta obrigatéria

Nome completo *

A sua resposta

Cargo/fungéo profissional atual *

A sua resposta

Declara que compreende a informag&o acima apresentada e consente participar *
nesta entrevista no ambito da dissertagéo de mestrado indicada.

(O sim, consinto participar.

(O Nao consinto participar.

Autoriza a gravagdo dudio da entrevista para fins exclusivos de transcri¢éo e *
analise académica.

O Sim, autorizo a gravagéao da entrevista.

(O Nao autorizo a gravagao, mas aceito participar com recolha escrita.

Data de preenchimento do formuldrio *

A sua resposta

Assinatura digital (escreva o seu nome completo como forma de validagdgodo ~ *
consentimento)

A sua resposta

Limpar formulério
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Apéndice B - Inquérito por questionario

B1 - Inquérito por questionario aplicado

O presente questiondrio insere-se no ambito da dissertacdo de Mestrado em Ciéncias da
Comunicag¢do, na vertente de Comunicacdo, Marketing e Publicidade, da Universidade

Catolica Portuguesa.

Este questiondrio tem como objetivo compreender como ¢ que € percecionada a
autenticidade dos embaixadores (influencers, celebridades, colaboradores, etc.) que
participam em campanhas de marcas ativistas e de que forma essa participagao influencia
a inten¢do de compra, nomeadamente no caso da campanha “Cost of Beauty”, da marca

Dove Portugal.

Este inquérito destina-se exclusivamente a jovens com idades compreendidas entre os 18
e os 30 anos, residentes em Portugal, e com conhecimento prévio da marca Dove,

independentemente de serem consumidores ou nao.

A duragdo estimada ¢ de 5 minutos e todos os dados e opinides fornecidas serdo anénimos

e usados exclusivamente para tratamento de dados sobre o estudo em questao.

Agradego a sua participacdo e apelo @ maxima sinceridade nas respostas. Caso tenha
alguma davida ou questdo adicional, podera contactar-me através do e-mail: s-

maslsoares@ucp.pt

Bloco 1 — Caracterizacao Sociodemografica

1. Tenho idade compreendida entre os 18 e os 30 anos, resido em Portugal e conhego a
marca Dove
e Sim

e Naio (Caso responda “ndo”, o questionario termina aqui
9

2. Idade
e 18-21 anos
e 22-25 anos
e 26-30 anos
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3. Com que género se identifica?
e Feminino
e Masculino
e Naio binario
e QOutro

e Prefiro ndo dizer

4. Qual ¢ a sua situagdo profissional?
e Estudante
e Trabalhador-Estudante
e Trabalhador

e Desempregado

Bloco 2 — Relacao com Marcas e Ativismo

5. Costuma prestar atengdo a campanhas de marcas que promovem causas sociais?
e Nunca
e Raramente
o Asvezes
e Frequentemente

e Sempre
6. Para si, ¢ importante que uma marca se envolva com causas sociais?
(1 — Discordo totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nem concordo nem discordo; 4 —

Concordo; 5 — Concordo totalmente)

7. Ja alguma vez deixou de consumir uma marca por ndo se identificar com os seus

valores?
e Sim
e Nao

e Nao me recordo
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Bloco 3 — A Marca Dove e a Campanha “Cost of Beauty”

8. Considera que a Dove comunica de forma genuina nas suas campanhas?
(1 — Discordo totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nem concordo nem discordo; 4 —

Concordo; 5 — Concordo totalmente)

A campanha “Cost of Beauty” destaca a posi¢do ativa da Dove contra os contetidos
falsos e toxicos de beleza nas redes sociais, chamando a ateng¢do para o impacto
nocivo que estes podem ter na satide mental dos jovens. Na Europa, a marca aliou-se
a Mental Health Europe para apoiar alteracdes legislativas que visam tornar as redes
sociais mais seguras. Em Portugal, contou com as embaixadoras Carolina Deslandes,
Catarina Cabrera e Catarina Raminhos, conhecidas por defenderem a beleza real e

falarem abertamente sobre os efeitos das redes sociais na saude mental.

9. A campanha “The Cost of Beauty” evidencia o compromisso ativo da Dove contra os
conteudos falsos e toxicos de beleza nas redes sociais, alertando para o impacto
nocivo que estes podem ter na saide mental dos jovens. A nivel europeu, a marca
colaborou com a Mental Health Europe no apoio a propostas legislativas que visam
tornar as redes sociais mais seguras. Em Portugal, a campanha contou com as
embaixadoras Carolina Deslandes, Catarina Cabrera e Catarina Raminhos,
conhecidas por promoverem a valorizacdo da beleza real e por falarem abertamente

sobre os efeitos das redes sociais na saude mental.

Filme oficial da Campanha “Cost of Beauty™:
https://www.youtube.com/watch?v=QefNaLaUulQ

Antes de ler esta descri¢do, ja tinha ouvido falar da campanha “Cost of Beauty” da
Dove?

e Sim

e Niao

e Naio tenho a certeza
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10. A campanha transmite uma mensagem auténtica e coerente com os valores da marca.
(1 — Discordo totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nem concordo nem discordo; 4 —

Concordo; 5 — Concordo totalmente)

11. Considero a campanha emocionalmente apelativa.
(1 — Discordo totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nem concordo nem discordo; 4 —

Concordo; 5 — Concordo totalmente)

12. Considera que a Dove utiliza esta causa por compromisso genuino ou como estratégia
de marketing?
e Por compromisso genuino
e Estratégia de marketing
e Ambos

e Nao tenho opinido

13. Porqué? (Caso responda uma das trés primeiras opgdes)

Bloco 4 —.Embaixadores e Autenticidade

14. Ja conhecia alguma das embaixadoras antes da campanha?
e Sim
e Nio

e Naio tenho a certeza

15. Atualmente, segue nas plataformas digitais alguma das embaixadoras da campanha?
e Sim
e Nio

e Naio tenho a certeza

16. As embaixadoras da campanha parecem estar pessoalmente envolvidas com a causa
e representar bem os valores da Dove.
(1 — Discordo totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nem concordo nem discordo; 4 —

Concordo; 5 — Concordo totalmente)
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17. A presenca das embaixadoras nesta campanha aumenta a perce¢do de autenticidade
da Dove.
(1 — Discordo totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nem concordo nem discordo; 4 — Concordo;

5 — Concordo totalmente)

Bloco 5 — Preferéncia e Intencio de Compra

18. Ja comprou produtos da marca Dove?
e Sim
e Nio

e Naio me recordo

19. Ver uma campanha ativista como a “The Cost of Beauty” aumenta a minha motivagao
para comprar produtos Dove.
(1 — Discordo totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nem concordo nem discordo; 4 —

Concordo; 5 — Concordo totalmente)

20. Quando existe coeréncia entre a marca, os embaixadores e a causa que defendem, isso
influencia positivamente a sua decisdo de compra?
e Sim, influencia bastante
e Sim, mas pouco
e Naio influencia
¢ Depende da marca ou da causa

e Nao tenho opinido

21. Qual a probabilidade de escolher produtos de marcas com campanhas com
embaixadores auténticos e envolvidos com causas sociais?

(1 - Muito improvavel; 2 - Improvavel; 3 - Neutro; 4 - Provavel; 5 - Muito provavel)
22. Gostaria de partilhar alguma opinido adicional sobre esta campanha ou sobre a marca

Dove?

(Campo de resposta aberta)
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Apéndice C — Questdes do Bloco Tematico “Relacdo com Marcas e Ativismo” (Q5-
7)

Tabela 8 - Resultados da questiao 5: “Costuma prestar atencio a campanhas de

marcas que promovem causas sociais?”

) Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida i

acumulativa

As vezes 164 413 413 413

Frequentemente 133 335 335 74.8

Nunca 7 1.8 1.8 76.6

Valido
Raramente 38 9.6 9.6 86.1
Sempre 55 13.9 13.9 100.0

Total 397 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

Tabela 9 — Resultados da questao 6: “Para si, ¢ importante que uma marca se

envolva com causas sociais?”

Desvio
N Minimo Maximo Média
padrao
Para si, ¢ importante que uma marca se envolva com causas
. 1 5 4.12 .870
sociais?
N vélido (de lista) 397

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

Tabela 10 - Resultados da questio 7: “Ja alguma vez deixou de consumir uma
marca por nao se identificar com os seus valores?”

Frequéncia = Percentagem = Percentagem valida Percentagem acumulativa

Nao 101 25.4 25.4 254
Nao me recordo 74 18.6 18.6 441
Valido
Sim 222 55.9 55.9 100.0
Total 397 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics
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Apéndice D — Questdes do Bloco Tematico “A Marca Dove e a Campanha “The Cost
of Beauty” (Q8-12)

Tabela 11 - Resultados da questio 8: “Considera que a Dove comunica de forma

genuina nas suas campanhas?”

Desvio
N Minimo Maximo Média
padrdo
Considera que a Dove comunica de forma genuina nas suas
397 1 5 3.92 .804
campanhas?
N valido (de lista) 397

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

Tabela 12 — Resultados da questao 9: “Antes de ler esta descricdo, ja tinha ouvido

falar da campanha “The Cost of Beauty” da Dove?”

Frequéncia  Percentagem = Percentagem valida Percentagem acumulativa

Niao 218 54.9 54.9 54.9
Nao me recordo 29 7.3 7.3 62.2
Valido
Sim 150 37.8 37.8 100.0
Total 397 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

Tabela 13 — Resultados da questdo 10: “A campanha transmite uma mensagem

auténtica e coerente com os valores da marca”

) ) ) Desvio
N Minimo Maximo Média
padrao
A campanha transmite uma mensagem auténtica e coerente
1 5 4.19 734

com os valores da marca.

N vélido (de lista) 397

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

Tabela 14 - Resultados da questio 11: “Considero a campanha emocionalmente

apelativa”

N Minimo Méximo Média  Desvio padrido

Considero a campanha emocionalmente apelativa. 397 1 5 4.40 726

N vélido (de lista) 397

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics
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Tabela 15 - Resultados da questio 12: “Considera que a Dove utiliza esta causa

por compromisso genuino ou como estratégia de marketing?”

Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Vilido Ambos 286 72.0 72.0 72.0
Estratégia de marketing 38 9.6 9.6 81.6
Nao tenho opinido 19 4.8 4.8 86.4
Por compromisso 54 13.6 13.6 100.0
genuino
Total 397 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

Apéndice E — Questdes do Bloco Tematico “Embaixadores e Autenticidade” (Q14-
17)

Tabela 16 - Resultados da questao 14: “Ja conhecia alguma das embaixadoras

antes da campanha?”

Percentagem

Frequéncia Percentagem  Percentagem valida  acumulativa
Valido Nao 134 33.8 33.8 33.8
Nao tenho a certeza 38 9.6 9.6 433
Sim 225 56.7 56.7 100.0

Total 397 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

Tabela 17 - Resultados da questio 15: “Atualmente, segue nas plataformas digitais

alguma das embaixadoras da campanha?”

Frequéncia = Percentagem Percentagem valida Percentagem acumulativa

Valido Nao 236 59.4 59.4 59.4
Nao tenho a 25 6.3 6.3 65.7
certeza
Sim 136 343 34.3 100.0
Total 397 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics
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Tabela 18 - Resultados da questdo 16: “As embaixadoras da campanha parecem

estar pessoalmente envolvidas com a causa e representar bem os valores da Dove”

Desvio

N Minimo Maximo Média padrio

As embaixadoras da campanha parecem estar pessoalmente 397 1 5 3.96 794

envolvidas com a causa e representar bem os valores da Dove.

N vélido (de lista) 397

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

Tabela 19 - Resultados da questio 17: “A presenca das embaixadoras nesta

campanha aumenta a percecio de autenticidade da Dove”

Desvio

N Minimo Méximo Média padrio

A presenga das embaixadoras nesta campanha aumentaa 397 1 5 4.02 812
percegdo de autenticidade da Dove.

N valido (de lista) 397

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

Apéndice F — Questdes do Bloco Tematico “Preferéncia e Inten¢do de Compra”

(Q18-21)

Tabela 20 - Resultados da questio 18: “Ja comprou produtos da marca Dove?”

Frequéncia Percentagem Percentagem valida Percentagem acumulativa

Valido Nio 12 3.0 3.0 3.0
Nao me recordo 15 3.8 3.8 6.8
Sim 370 93.2 93.2 100.0
Total 397 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics
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Tabela 21 - Resultados da questio 19: “Ver uma campanha ativista como a “The
Cost of Beauty” aumenta a minha motivacio para comprar produtos Dove”.

Desvio

N Minimo Maximo Média padrio

Ver uma campanha ativista como a “The Cost of Beauty” 397 1 5 3.82 1.007

aumenta a motivagao para comprar produtos Dove.

N valido (de lista) 397

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

Tabela 22 - Resultados da questio 20: “Quando existe coeréncia entre a marca, os
embaixadores e a causa que defendem, isso influencia positivamente a sua decisio

de compra?”.

Percentagem
Frequéncia  Percentagem Percentagem valida acumulativa
Vilido Depende da marca ou 62 15.6 15.6 15.6
da causa
Nao influencia 25 6.3 6.3 21.9
Nao tenho opinido 5 1.3 1.3 23.2
Sim, influencia 162 40.8 40.8 64.0
bastante
Sim, mas pouco 143 36.0 36.0 100.0
Total 397 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

Tabela 23 - Resultados da questao 21: “Qual a probabilidade de escolher produtos

de marcas com campanhas com embaixadores auténticos e envolvidos com causas

sociais?”.
Desvio
N Minimo Maximo Média padrio
Qual a probabilidade de escolher produtos de marcas com 397 1 5 4.01 .882

campanhas com embaixadores auténticos e envolvidos com
causas sociais?

N vélido (de lista) 397

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics
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Apéndice G — Relagdo entre variaveis

Tabela 24 — ANOVA da regressao linear simples

Modelo Soma dos Quadrados df Quadrado Médio F Sig.
Regressao 90.602 1 90.602 188.879<.001°
1 Residuo 189.474 395 480
Total 280.076 396

a. Variavel Dependente: IntencaoCompra Media

b. Preditores: (Constante), Autenticidade Media

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

Tabela 25 - T- TEST: Estatisticas de grupo
Com que género se identifica?N Média Desvio Padrdo Erro de média padrao
Autenticidade MediaFeminino 3024.0464.69491 .03999
Masculino 90 3.8222.72403 .07632

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics
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Tabela 26 - Teste de amostras independentes

Teste deteste-t para Igualdade de Médias

Levene

para

igualdad

e de

variancia

s

Z Sig.t df Significancia Difereng Erro de95% Intervalo
amédia diferen¢ de Confianga

a padrdo da Diferenca

Unilatera Bilatera Inferio Superio
Ip Ip r r
Autenticidade_Med Varidncia.336 .5622.66 390  .004 .008 22414 .08426 .05847 .38980
ia s iguais 0
assumida
s
Variancia 2.60 141.42 .005 .010  .22414 .08616 .05381 .39446
s iguais 1 0
nao
assumida

S

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

Tabela 27 - Tamanhos de efeitos de amostras independentes

Padronizador® Estimativa de pontoIntervalo de Confianga 95%

Inferior Superior
Autenticidade Mediad de Cohen 70166 319 .083 .556
Correcao de Hedges.70301 319 .083 555
Delta do vidro .72403 310 .069 .548

a. O denominador usado na estimativa dos tamanhos dos efeitos.
O d de Cohen usa o desvio padrao agrupado.
A corregao de Hedges usa o desvio padrao agrupado, além de um fator de corregao.

O delta de Glass usa o desvio padrao de amostra do grupo de controle (ou seja, o segundo) grupo.

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics
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Tabela 28 - Estatisticas de grupo

Com que género se identifica?N Média Desvio Padrdo Erro de média padrao
IntencaoCompra_ MediaFeminino 3024.0281.76143 .04382
Masculino 90 3.5333.93256 .09830

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics

Tabela 29 - Tamanhos de efeitos de amostras independentes

Padronizador® Estimativa de ponto Intervalo de Confianga 95%

Inferior Superior
IntencaoCompra_ Mediad de Cohen .80369 .616 376 .855
Corregao de.80524 .614 375 .853
Hedges
Delta do vidro .93256 531 281 77

a. O denominador usado na estimativa dos tamanhos dos efeitos.
O d de Cohen usa o desvio padrao agrupado.
A corregao de Hedges usa o desvio padrao agrupado, além de um fator de corregao.

O delta de Glass usa o desvio padrao de amostra do grupo de controle (ou seja, o segundo) grupo.

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics
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Tabela 30 - Comparacées multiplas - ANOVA

Variavel dependente: Autenticidade Media

Games-Howell

(I) Com que género se (J) Com que género se Diferenga média Erro  Sig. Intervalo de Confianga
identifica? identifica? {1-J) Padrao 95%
Limite Limite
inferior superior
Feminino Masculino .22414%* .08616 .050 .0001 4481
Nao binario 1.04636 1.15539 .809 -6.9370 9.0297
Prefiro ndo dizer -.20364 25318 .854 -5.3883 4.9810
Masculino Feminino -.22414* .08616 .050 -.4481 -.0001
Nao binario .82222 1.15722 886 -7.1175 8.7620
Prefiro ndo dizer - 42778 26139 572 -4.4532 3.5976
Nao binario Feminino -1.04636 1.15539 .809 -9.0297 6.9370
Masculino -.82222 1.15722 886 -8.7620 7.1175
Prefiro ndo dizer -1.25000 1.18145 .741 -8.7077 6.2077
Prefiro nao dizer Feminino 20364 25318 .854 -4.9810 5.3883
Masculino 42778 26139 572 -3.5976 4.4532
Nao binario 1.25000 1.18145 .741 -6.2077 8.7077

*. A diferenca média ¢ significativa no nivel 0.05.

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics
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Tabela 31 - Comparacoes multiplas - ANOVA

Variavel dependente: IntencaoCompra Media

Games-Howell

(I) Com que género se(J) Com que género seDiferenca médiaErro Sig. Intervalo de Confianca
identifica? identifica? 1-)) Padrao 95%
Limite Limite
inferior superior
Feminino Masculino .49481" 10762 <.001.2146 7750
Nao binario .86148 1.16749 876 -7.2017 8.9246
Prefiro ndo dizer -.22185 75128 987 -17.3573  16.9136
Masculino Feminino -.49481" 10762 <.001-.7750 -.2146
Nao binario 36667 1.17080 .987 -7.6181 8.3514
Prefiro ndo dizer -.71667 75641 804 -16.8380 15.4046
Nao binario Feminino -.86148 1.16749 .876 -8.9246 7.2017
Masculino -.36667 1.17080 .987 -8.3514 7.6181
Prefiro ndo dizer -1.08333 1.38694 .859 -7.8114 5.6448
Prefiro ndo dizer Feminino 22185 75128 987 -16.9136  17.3573
Masculino 71667 75641 804 -15.4046 16.8380
Nao binario 1.08333 1.38694 .859 -5.6448 7.8114

*. A diferenga média ¢ significativa no nivel 0.05.

Fonte: Elaboragdo Propria com recurso ao IBM SPSS Statistics
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Anexos

Anexo A - Consentimento Informado para Participacio em Entrevista da Dra.

Marta Quelhas

Nome completo *

Marta Santos Quelhas

Cargo/fungéo profissional atual *

Marketing Director Beauty&Personal Care
Declara que compreende a informag&o acima apresentada e consente participar nesta entrevista ~ *
no ambito da dissertagdo de mestrado indicada.

@ Sim, consinto participar.

N&o consinto participar.

Autoriza a gravagéo 4udio da entrevista para fins exclusivos de transcri¢do e andlise académica. *

@ Sim, autorizo a gravagao da entrevista.

N&o autorizo a gravagao, mas aceito participar com recolha escrita.

Data de preenchimento do formulario *

24/07/2025

Assinatura digital (escreva o seu nome completo como forma de validagéo do consentimento) *

Marta Santos Quelhas
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Anexo B - Consentimento Informado para Participacio em Entrevista da Dra.

Joana Gomes

Nome completo *

Joana Gomes

Cargo/fungao profissional atual *

Marketing Lead Dove & Vaseline
Declara que compreende a informagéo acima apresentada e consente participar nesta entrevista ~ *
no ambito da dissertagdo de mestrado indicada.

(® sim, consinto participar.

Nao consinto participar.

Autoriza a gravagdo audio da entrevista para fins exclusivos de transcrigédo e analise académica. *

@ Sim, autorizo a gravagéo da entrevista.

N&o autorizo a gravagao, mas aceito participar com recolha escrita.

Data de preenchimento do formulério *

24/07/2025

Assinatura digital (escreva o seu nome completo como forma de validagdo do consentimento) *

Joana Gaspar da Silva Gomes
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