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Resumo

Os consumidores tém adotado praticas mais sustentdveis e ecoldgicas,
impulsionando a conscientizagdo das marcas de cosméticos em relagéo aos direitos dos
animais e ao uso de produtos “cruelty free”. Esta presséo social tem levado as marcas a

reverem os seus conteudos promovendo uma evolugdo no mercado de cosméticos.

Este estudo tem como objetivo analisar como é que a comunicacéo digital das
marcas de cosméticos, especificamente, a marca Garnier influencia a percecédo de
compra dos consumidores em relacéo a produtos “cruelty free/sem crueldade animal”.
A crescente conscientizacdo das marcas sobre a causa animal fez com que estas
abordassem métodos e estratégias diferentes para destacar valores como, a

responsabilidade social e a sustentabilidade.

Nesse sentido, a metodologia deste projeto final apresenta um estudo de caso
com uma abordagem quantitativa, foi realizado um inquérito por questionario, onde se
aplicou a uma amostra de 101 inquiridos. O resultado obtido demostrou o papel positivo
da comunicacéo digital das marcas de cosméticos, nomeadamente, a marca Garnier

sobre a causa animal, na percecéo e intencdo de compra dos consumidores.

Palavras-chave

Causa animal; Comunicacdo digital; Marcas cruelty free; Marcas de cosméticos;

Produtos cruelty free; Publicidade






Abstract

The consumers have adopted more sustainable and ecological practises,
boosting cosmetic brands to become more aware of animal rights and the use of “cruelty
free" products. This social pressure has taken brands to rethink their contentes,

promoting an evolution in the cosmetics market.

This study aims to analyze how the digital communication of cosmetic brands,
specifically, Garnier brand influences consumers’ purschasing perceptions regarding
“cruelty-free” products. The growing awareness of the brands about animal causes has
led to them to adopt different methods and strategies to highlight values, such as social

responsibility and sustainability.

In this sense, the methodology of this final project presents a case study with a
quantitave approach, a questionnaire survey was realized, which was applied to a sample
of 101 respondents. The results demonstrated the positive role of digital communication
of cosmetic brands, namely the Garnier brand, on the animal cause, in consumers’

perception and purschase intention.

Key-words:

Animal cause; Digital communication; Cruelty free brands; Cosmetic brands; Cruelty

free products; Publicity
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Capitulo 1. Introducao

1.1 Contextualizagao tedérica e enquadramento do estudo

As empresas tém vindo a adotar praticas diferentes na producdo dos seus
produtos, em particular o setor da beleza na parte cosmética, onde questdes sociais e
éticas possuem um papel importante na sociedade. Tendo em consideracéo a crescente
preocupacéo e consciencializacdo dos consumidores sobre a causa animal e sobre o uso
de produtos cruelty free (sem crueldade animal), fez com que muitas marcas revessem
as suas praticas na comercializagcdo e no mercado de atuacgéo, adotando assim uma
postura mais comprometida e transparente sobre a causa animal aos seus

consumidores.

A necessidade de encarar os direitos dos animais ganhou forma e fez com que
muitas marcas mudassem e evoluissem o seu pensamento. A Unido Europeia em 2013
proibiu a venda de produtos testados em animais e varias organizacées como a PETA e
Cruelty Free International entre outras apresentam certificacbes para as marcas que

seguem praticas cruelty free.

Esta crescente preocupacdo sobre os direitos dos animais por parte dos
consumidores tem alterado as atividades das marcas, fazendo com que estas adotam

novos estilos e estratégias.

Apesar de existirem avancos na producdo de produtos de cosméticos cruelty
free (sem crueldade animal), Belchior e Oliveira (2018) consideram que a falta de

padronizagdo sobre a ndo existéncia de um logétipo internacional igual para todas as



marcas, torna-se dificil para estas e para os proprios consumidores perceberem o

conceito e produtos que sejam cruelty free.

A comunicacdo digital das marcas é importante pois podem influenciar os
comportamentos dos consumidores. Nas ferramentas de comunicacéo digital, salienta-
se a comunicacao nas redes sociais enquanto plataformas essenciais para as marcas
partilharem os conteldos, produtos e as iniciativas, criando e fortalecendo uma ligacéo
com os consumidores. Surge assim a necessidade de amplificar os estudos na area da
comunicacéo digital das marcas cruelty free. Almeida (2023) conclui que a comunicacéo
digital tem um papel fundamental na divulgacdo de uma imagem socialmente
sustentavel e ecoldgica, sem ela as empresas podem ter consequéncias como a perda

do seu valor enquanto marca e o interesse por parte dos consumidores.

1.2 Problema de investigacao
A questido de investigacdo que orienta a seguinte dissertacdo é compreender:
“Como é que a comunicacao digital das marcas de cosméticos influenciam a percecéo

de compra dos consumidores sobre produtos cruelty free?”.

1.3 Objetivos
O propdsito da atual da investigacdo é verificar se a comunicacéo digital das
marcas de cosméticos influencia de alguma forma a mente do consumidor a comprar

produtos cruelty free/sem crueldade animal.

Além do objetivo referido anteriormente, esta investigacdo procura também: 1)
perceber as estratégias utilizadas na comunicacgédo digital pelas marcas de cosméticos

em divulgarem os seus produtos cruelty free e associarem-se a causa animal; 2)
2



identificar quais os canais digitais mais utilizados pelas marcas para comunicarem os
seus conteudos e 3) analisar o valor dado pelos consumidores as certificacbes e

responsabilidades sociais das marcas de cosméticos.

1.4 Metodologia
A presente investigacdo segue um estudo de caso com uma abordagem

quantitativa a partir de um inquérito por questionario onde se abordou a marca Garnier.

A abordagem quantitativa apresenta a criacdo e desenvolvimento de um
questiondrio via online no Google Forms, para a recolha de dados com o intuito de
compreender como os consumidores percebem e lidam com a comunicacéo digital das
marcas de cosméticos sobre a causa animal, avaliar as estratégias de comunicacéo
digital, e entender como as marcas de cosméticos cruelty free influenciam a percecéo

de compra do consumidor.

1.5 Estrutura de trabalho

O presente trabalho esta divido em quatro partes distintas, sendo que no
primeiro capitulo é abordada a revisgo de literatura, tratando de tematicas de relevancia
para a investigacdo do tema como, o conceito de cruelty free, a comunicacao digital, a
publicidade utilizada pelas marcas, a comunicacéo digital das marcas cruelty free e

como o consumidor se envolve com o conceito cruelty free.

No segundo capitulo consta com a investigacdo empirica, apresentando a
metodologia usada para o trabalho de investigacdo, assim como os objetivos de
investigacdo do estudo. Ja no terceiro capitulo, este refere-se a analise, apresentacao e

discussdo de resultados. No quarto e dultimo capitulo este dirige-se para as
3



consideracées finais onde séo referidas as limitacdes do estudo e as recomendacdes

para investigacdes futuras.



Capitulo 2. Revisao de Literatura

2.1 0 Conceito de Cruelty Free

O conceito de “Cruelty Free” tem sido cada vez mais enraizado na sociedade e
nas marcas, traduzido para portugués, “livre de crueldade”. Este conceito tem vindo a
ser usado frequentemente, “para produtos ou marcas que ndo pratiquem os seus testes
em animais.” (Pereira, 2018, p.14). Este nio esta sé ligado a marcas de cosméticos ou a
produtos de higiene pessoal, engloba outros setores como por exemplo, alimentacéo,

vestudrio, produtos de limpeza, entre outros.

“Cruelty Free” comeca a ter importancia por volta da década 1890. Na época,
verificou-se que os métodos usados nos animais eram cruéis, o que levou a que em 1898
fosse criada a fundacéo “Cruelty Free International” para que as marcas deixassem de

realizar testes em animais.

Sendo uma organizagéo pioneira a “Cruelty Free International”, sempre privou
pelo bem-estar dos animais, captando a atenc&o publica com dindmicas que abordam
o tema sobre os testes que s&o realizados nos animais. Com isto a organizagéo ja
conseguiu salvar milhares de animais. Em 1996 lancaram o programa “Leaping Bunny’
que é um selo de certificacdo internacionalmente reconhecido por identificar produtos

que n3o sdo testados em animais.

Além da “Cruelty Free International” também a organizacdo PETA (People for the
Ethical Treatment of Animals) é mundialmente conhecida pelo propésito de lutar pelos
direitos dos animais e que estes sejam livres de qualquer experiéncia por parte das

marcas.



“A PETA foi fundada em 1980 e dedica-se a estabelecer e defender os
direitos de todos os animais. A PETA atua sob o principio simples de que os
animais ndo sdo nossos para fazer experiéncias, comer, vestir, usar para
entretenimento ou abuso de qualquer forma. A PETA informa aos decisores
politicos e ao publico sobre os maus-tratos infligidos aos animais e promove o
seu tratamento correto. A PETA é uma organizacgéo internacional de beneficéncia
sem fins lucrativos com sede em Norfolk, Virginia, com entidades em todo o

mundo.” (PETA, 2024.).

A organizacéo desde sempre teve o propdsito de ajudar os animais e fazer com
que estes tenham os seus direitos assegurados, uma das suas conquistas foi a 7 de
marco de 2024 com a campanha “Miami Seaquarium Forced to Shut Down”. Esta
campanha estava repleta de protestos e avisos de maus-tratos e também sobre o
incumprimento de varias regras em Miame Seaquarium, fazendo com que este fosse
encerrado, salvando os animais que estavam |4 dentro. A Orca Corky neste momento é
a orca que esteve mais tempo em cativeiro, a outra foi a Orca Lolita que também passou
a sua vida inteira em Miami Seaquarium, pela sua falta de condi¢cbes e por serem
espacos pequenos para este tipo de animais, foi a orca que esteve mais tempo em
cativeiro morrendo em 2023. Ainda sobre esta organizacéo, esta desenvolveu um
programa “Beaut Without Bunnies”, que é um site para os consumidores conseguirem

ter acesso a marcas que testam e ndo testam em animais.

Existem outras organizacdes, como a PEA (Projeto Esperanca Animais) e RSPCA

(Royal Society for the Prevention of Cruelty to Animals) que também lutam para que os



animais tenham os seus direitos e ndo serem apenas um objeto para as empresas,
deixando de sofrer “nas maos destas”. Segundo Fornasier e Tondo (2017) num estudo
sobre o comportamento de animais, revelam que estes conseguem sentir dor, sofrer,
ter medo e que naturalmente tentam lutar pela sua vida, sendo que os animais possuem

memoaria e consciéncia pelo que passam.

O objetivo destas organizagdes é que os animais sejam livres e que as empresas
procurem outros métodos, j4 existentes, para testarem os seus produtos. Até I3,
milhares de animais serdo sujeitos a um tipo de exploracdo para que as

empresas/marcas consigam o seu proposito.

2.1.1 Critérios para a obtenc¢ao dos selos “cruelty free”

Com o avanco da sociedade e dos métodos cientificos, ndo existem razbes para
os animais continuarem a serem testados em laboratérios, e com isto o conceito “cruelty
free” ficou amplamente conhecido pelas organizacdes PETA e Cruelty Free International.
Apesar de o conceito “cruelty free” ser universal, cada organizacdo e os proprios selos
de obtencédo que as empresas tém, possuem definicdes diferentes. Para Belchior e
Oliveira (2018), ndo existe uma padronizagéo internacional a respeito da defini¢cdo da
obtencio dos selos que seja igual para todas as marcas e organizactes sobre os testes

em animais.

Assim torna-se dificil para as empresas/organizacdes pois existem varias leis e
critérios, que para os préprios consumidores dificulta a percecdo do conceito “cruelty
free”. Perante este problema as marcas possuem uma responsabilidade enorme sobre

o tema e a causa que estdo a defender, promovendo a transparéncia e a capacidade de



compreensao sobre as leis e critérios do conceito “cruelty free’. Grappe et al., (2021)
reforca que, para as empresas serem entendidas pelos consumidores devem, procurar
ser socialmente responsaveis e pesquisar sobre as certificagdes e selos existentes. Isto
ajuda a empresa a demonstrar o seu compromisso para com as praticas e causas que
defendem, fortalecendo a confianga com os consumidores e diferenciando-se no

mercado como empresas que valorizam a sustentabilidade e o bem-estar animal.

Como ja referido anteriormente o conceito “cruelty free”, significa “livre de
crueldade”. Com esta denominacdo foram criados selos de identificacdo pelas
organizagdes “Cruelty Free International” e “PETA”, para as marcas poderem usar e 0s
consumidores perceberem (através do selo) se a marca testa ou ndo em animais. “Os
movimentos de protecédo animal, sobretudo as organizagdes comecaram a utilizar os
selos de rotulagem com o intuito de corroborar com a eliminagcdo dos testes de
seguranca em animais nas indUstrias de cosméticos” (Belchior & Oliveira, 2018, p.43). O
selo cruelty free nada mais é do que uma nova maneira de informar o consumidor sobre
a responsabilidade social da empresa ao optar por néo utilizar animais na producéo dos

seus produtos.

Apesar de existirem diversos selos, de entidades diferentes, por principio todas
possuem as mesmas regras. A PETA tem dois selos certificados mundialmente
conhecidos: o selo “PETA Cruelty Free” e o selo “PETA Vegan”. O primeiro selo mostra
que a marca é isenta de qualquer teste realizado em animais, o segundo selo garante
que os produtos séo livres de qualquer ingrediente de origem animal. Para a obtencéo

do selo da “Cruelty Free International” juntamente com o seu programa “The Leaping



Bunny” as marcas devem seguir critérios como: “livre de qualquer teste feito em animais;
controlo rigoroso sobre os fornecedores; aderir a uma data-limite fixa sendo esta
inalteravel, em que durante esse periodo a marca ndo pode executar testes em animais;
estabelecer um sistema de monitorizacdo de fornecedores para ter a certeza de que
todos seguem as regras e os critérios do programa, entre outros.” (Cruelty Free
International, 2024).

De ressaltar que os critérios de obtencdo dos selos “cruelty free” sao
completamente diferentes dos selos de certificacdo vegan. Os selos vegans ndo
possuem nenhum ingrediente de origem animal e também n&o testa em animais, selos
como, Vegan Trademark, Produto Vegano, Peta Vegan, entre outros.

Para as marcas obterem qualquer tipo de certificac@o por parte das organizagcdes
tiveram de deixar de testar em animais e procurar novos métodos e novas alternativas
aos testes em animais.

2.1.2 Alternativa aos testes em animais

Desde hd muito tempo que os animais sdo usados como cobaias para responder
as questdes da sociedade ou tentar solucionar os problemas que a prépria cria. “A
utilizacdo de animais de laboratério em investigacdo bioldgica teve, inicialmente,
estreita relacdo com a ‘patologia comparada’. Na época, como as autdpsias em
cadaveres humanos estavam proibidas, os cientistas procuravam nos animais a origem
e as caracteristicas dos processos patolégicos que afetavam a espécie humana, fazendo

necropsias nesses animais para deduzir semelhancas.” (Andrade et al., 2006, p.20).

Desde entdo, a ciéncia tem evoluido e foram surgindo novas formas de testar

produtos em laboratérios sem utilizarem animais no processo, com isto, as organizacdes

9



lutaram e procuraram novas formas de testagens, tornando assim legal o conceito

“cruelty free”.

Foram encontradas novas alternativas aos testes dos animais para que as

empresas deixassem de os realizar,

Diversos métodos tém sido propostos para evitar a testagem em animais,
oferecendo solucdes eficazes para a experimentacdo de medicamentos, produtos
quimicos entre outros. Estes métodos apresentam vantagens associadas, como uma
maior rapidez e baixos custos que torna o processo de pesquisa e producdo mais

eficiente (Doke & Dhawale, 2015).

Uma das alternativas mais conhecidas é o método “in vitro”, que né&o utiliza
animais nos seus testes, usando células ou tecidos. O Institute for In Vitro Sciences é
um laboratério de investigacéo e de testes sem fins lucrativos aplicado ao progresso dos
métodos “in vitro”. Outro método alternativo é o “Uso de modelos matematicos ou
computacionais — recurso em que se utiliza um banco de dados que pode predizer
determinadas acdes de substincias no organismo. O banco é formado por meio de

informacdes obtidas no passado” (Andrade et al., 2006, p.362).

Existindo estes métodos alternativos, as empresas tém escolha sobre onde se
querem posicionar. Se do lado de uma ciéncia moderna onde ndo testa em animais e
ndo faz com que estes sofram, ou dos que continuam a usar os mesmos métodos

desatualizados.

10



2.2 A comunicacdo digital das marcas

Uma marca deve diferenciar-se das demais e saber comunicar aquilo que
pretende vender, a sua prépria entidade e acima de tudo, conquistar o consumidor.
Pacheco et al., (2021) afirmam que a constante evolugdo dos meios de comunicacéo,
transformou a forma como as empresas e as pessoas interagem num mercado que
também passa por mudancas. Os jornais, a radio, a televisdo e mais recentemente a
internet sdo formas de conexéo e relacionamento que se foram alterando e adaptando

as novas exigéncias e a um ambiente de constante mudanca.

Essas transformacdes nos meios de comunicacéo também influenciam a forma
como as empresas e 0s consumidores constroem relacdes. A partir dos meios de
comunicagdo as empresas transmitem as suas mensagens, enquanto o consumidor
recebe informag&o. Para Sousa (2024} os meios de comunicacdo representam os
instrumentos que séo utilizados para difundir e receber informacdes. A radio, os jornais
e a televisdo sdo meios de formato fisico com um alcance mais reduzido, a internet
destaca-se pela sua capacidade de espalhar informacges globalmente, facilitando a

passagem de conteudo.

A evolucdo dos meios de comunicagdo tem impactado significativamente a
sociedade contemporinea. Com as transformacdes tecnoldgicas, os meios tradicionais
e digitais passaram a ter um papel importante na divulgagéo de informac&o e na criacéo
de uma opinido publica. As tecnologias permitiram o impulso e desenvolvimento do
processo de comunicagdo humana facilitando a troca de pensamentos e ideias. A

comunicacdo digital distingue-se por fornecer vantagens, como a simplicidade e a
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rapidez do conteudo fornecido, alcangcando uma audiéncia maior em um curto espaco

de tempo (Comiche & Goncgalves, 2023).

Num mercado cada vez mais competitivo, € fundamental para as empresas
construirem uma marca forte, confiavel e relevante, que consiga alcancar e conquistar
as necessidades e interesses dos consumidores (Vasquez, 2007). Com isto as empresas
tém de se reconstruir e investir em estratégias que transmitam os seus valores. Além
disso, é fundamental as empresas manterem uma presenca ativa e forte nos diversos
canais de comunicacdo. Os meios digitais possibilitam que os consumidores e as
empresas troquem informacdes de maneira mais facil, rapida e eficiente
proporcionando uma ligacdo mais direta (Comiche & Goncgalves, 2023). As empresas
para se destacarem no mercado devem criar, estimular e fortalecer a sua relagdo com o
consumidor. A comunicacdo digital € uma vantagem para as empresas pois permite
intensificar a sua presenca e diferenca no mercado. Sousa (2024}, afirma que a confianca
permitiu as empresas a construcdo de uma relagdo mais préxima com os consumidores,
dando a possibilidade de perceber as necessidades dos mesmos, bem como aquilo que
mais valorizam no conteudo que lhes é transmitido. No mesmo seguimento, Guidini
(2016) aponta que é claro e crucial as empresas saberem usar bem a comunicacgéo digital
para obterem respostas positivas da parte do consumidor. Este tipo de comunicacéo é

bastante clara e persuasiva.

A comunicacéo digital é importante pelos métodos e pela tecnologia que usa,
bem como o conjunto de competéncias que junta para se desenvolver e tornar-se num

meio de destaque e poder. Sousa (2024) remata que a comunicacéo digital e os meios
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de comunicacdo sdo relevantes para as empresas, para cumprirem o seu papel,
transmitirem e providenciar informac&o, tornando-se assim primordiais para a

sociedade.

Para uma boa comunicacéo digital é necessario definir os objetivos e propdsitos
dessa mesma comunicacao, para que esta seja clara e delineada, para poder influenciar
a percecéo do publico, fortalecer a imagem da marca, entre outros. J4 na comunicacéo
online esta pode persuadir o publico a comprar pela primeira vez e estimular novamente

a compra (Guidini, 2016).

Manter uma comunicacdo simples, coerente e honesta sdo um dos principais
pontos para se criar uma boa ligagdo com os clientes, parceiros e fornecedores, pois faz
com que seja gerado um elo de seguranca, forca e proximidade entre as partes referidas
(Antdnio, 2023). Uma comunicacéo eficaz da marca impulsiona o posicionamento das
suas metas, conquistas, tomadas de decisdes e na resoluggo de problemas. Conforme
Guidini {(2016) uma grande vantagem da comunicacéo digital é o seu desempenho
flexivel, tornando as empresas mais dindmicas na sua atividade de mercado e

possibilitando novas estratégias.

As organizacbes tiveram de se ajustar e de modificar a forma como estas
comunicam com os seus clientes. O espaco de trabalho e de consumo mudou,
tornando-se mais direto e pessoal, fazendo com que o relacionamento da organizacdo
e do consumidor mude, sendo este mais privado para que o consumidor se sinta
integrado na empresa. Segundo Borba et al. (2022), os consumidores possuem as suas

necessidades, como por exemplo, o lazer, desporto, entretenimento entre outros. E a
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partir destas necessidades que a empresa vai delinear estratégias na sua comunicacao
digital para conquistar e responder aos desejos do consumidor. Este tipo de abordagem
faz com que as empresas se tornem mais competitivas, diferenciando a sua
comunicacdo e os seus produtos indo ao encontro das preferéncias dos seus
consumidores (Lepre et al., 2020), as empresas ao adaptarem as suas propostas faz com

que consigam atrair novos clientes, satisfazendo ja os exigentes.

As empresas cada vez mais tém de atender aos requisitos dos seus
consumidores, para assim serem bem-sucedidas e poderem crescer no mercado onde
se inserem. Para isso acontecer as empresas usam a comunicacédo digital para

conseguirem alargar as suas ideias e produtos, assim como conquistarem mais clientes.

2.2.1 Conceito comunicac¢ao digital

A comunicacéo digital € um conjunto de estratégias utilizadas para transmitir
informacdes, interagir e criar relacdes com os consumidores. Este tipo de comunicacéo
permite uma interacdo direta e distinta, possibilitando que recebam um retorno
imediato de informacdes. Junta-se a necessidade de transmitir algo, com a
comunicacéo digital, que acaba por ser um meio facil para expor as ideias de alguém,
ou até mesmo de empresas. A comunicacao digital € um atributo bastante forte para as
empresas/organizacdes, pois é com esta que elas conseguem encontrar o que precisam,
para assim alcancarem os pontos que pretendem conquistar, envolvendo o consumidor

(Oliveira, 2015).

A comunicacdo digital tem muitas valéncias, a marca pode decidir como ira

comunicar certo produto ou ideia ao consumidor final. Oliveira (2015) afirma que dentro
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da comunicacéao digital a intertextualidade permite juntar diversos elementos como por
exemplo, os sons, as imagens, musicas, entre outros, fortalecendo a variedade de
formas de expressd@o que existem na comunicacdo. Interligados estes elementos as
empresas criam uma vivéncia sensorial, captando a ateng¢édo do consumidor de uma
maneira distinta. Este tipo de abordagem favorece a comunicacgéo digital das empresas,
destacando-as de outras, tornando a comunicagdo mais envolvente, interessante e
persuasiva. Para Terra (2006) a comunicacéo digital e os recursos que nela existem
levaram a criacdo de espacos de expressido como por exemplo, os websites, os blogs,
publicagdes, entre outros. Esses espacgos possibilitam que o individuo tenha acesso a
internet e que partilhe as suas ideias e pensamentos. Estes espacos digitais permitem
as empresas interagirem de uma forma mais direta e concreta, adaptando assim a sua
comunicacdo para responderem as espectativas do consumidor, fortalecendo a sua
imagem da marca. “Assim, pode-se dizer que um dos aspetos mais salientes da

comunicac3o digital é a possibilidade de interacdo e de resposta” (Temp, 2008, p.76).

Percebe-se que a comunicacéo digital tem os seus pilares e formatos que podem
ser usados pelas marcas, mas para existir essa comunicacéo digital é preciso saber usar
as ferramentas que foram criadas para uma melhor utilizacdo do contelddo que querem

partilhar.

2.2.2 Ferramentas de comunicacgao digital
Na comunicacéo digital as empresas tém de optar por usar certas ferramentas
para conseguirem captar a atencdo dos consumidores, para assim se tornarem

diferentes das demais. Os meios de comunicagéo digital refletem o avanco da
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sociedade e no uso da tecnologia para facilitar interacdes. A internet tem sido uma
ferramenta fundamental nesta tarefa, fortalecendo o relacionamento entre as empresas
e consumidores. Este ambiente digital permite as empresas conectarem-se de forma
mais direta e eficaz com os seus clientes (Saraiva, 2019). Com o avanco da comunicagéo
é evidente o processo de evolugéo por parte da sociedade. A comunicacgéo digital € uma
ferramenta importante e fundamental, possibilitando o relacionamento entre as
empresas e os seus consumidores. De acordo com Terra (2006) a facilidade do uso das
ferramentas de comunicacéo digital conquistou o cuidado das empresas com os seus
consumidores, podendo uséa-las para criar, compreender, planear e transmitir

informacées e conhecimentos de uma forma mais eficaz.

Esta facilidade proporciona as empresas melhorarem os seus métodos de
comunicacdo e de interacdo com o consumidor. “Sdo portanto, ferramentas de
comunicacédo que possibilitam uma resposta mais rapida, além de uma melhor interacéo

entre consumidores e empresas” (Comiche & Gongalves, 2023, p.637/638).

Assim as empresas passaram a adotar ferramentas dentro da comunicacgio
digital para ampliar o seu nicho de clientes e direcionar as suas campanhas publicitarias
para o publico-alvo especifico. Isto permite as empresas atingirem as necessidades e
interesses dos consumidores de forma mais facil e eficaz, aproveitando para divulgar os

seus servicos e produtos {Lepre et al., 2020).

As empresas ao usarem a comunicacao digital tornam-se mais envolventes com
o seu publico, utilizando ferramentas digitais mais diretas e eficazes, isto permite as

empresas personalizarem os seus conteldos e campanhas para irem ao encontro das
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necessidades e preferéncias dos seus consumidores. Ferramentas essas como o

marketing de conteldo, e-mail marketing as redes socias, entre outros.

Marketing de Contetdo

Uma ferramenta importante da comunicacéo digital € o marketing de conteudo,
uma vez que aperfeicoa todo o processo do marketing de um negécio, pois este esta
preparado para reunir e concentrar todas as outras estratégias. Fernandes (2024) conclui
que o marketing de conteldo é um dos pilares da comunicagéo digital, sendo uma
estratégia que foca em criar e partilhar conteldo relevante e interessante para atrair um
certo publico-alvo. O objetivo do marketing de conteldo ndo é apenas promover os seus

servigcos ou produtos, mas criar um elo de confianga e firmeza com os consumidores.

A evolugdo do marketing de conteudo reflete na mudanga da forma como as
empresas decidem comunicar com os consumidores, fornecendo informagéo mais
concreta sobre os seus produtos e conteldos. Esta estratégia ajuda as empresas a
criarem uma relacido de confianca, fidelidade, respeito e lealdade com os seus clientes,
oferecendo experiéncias Unicas. Manduca e Rezende (2021), afirmam que o marketing
de contetdo é um método que abrange, gera, opta e distribui contetdo relevante para
um certo publico. O objetivo das empresas é definir conexdes com o publico a partir do
conteudo partilhado. A partir desta estratégia as empresas constroem relagdes mais

duradouras com os seus consumidores.

As empresas comecaram a procura de criar relacdes mais profundas e relevantes
com os consumidores, valorizando conteldo informativo. Assim o marketing de

conteudo tem o propésito de interagir com o consumidor passando conhecimento e
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entretenimento. Este conteldo permite as empresas irem ao encontro das expectativas

do consumidor.

O marketing de conteldo caracteriza-se como uma ferramenta vantajosa e na
criacdo de conteldo, pois gere interesse para um certo publico-alvo, com o intuito de
alcancar todos os processos de consumo e assim conseguir atrair o publico de uma
forma natural. “No marketing de conteldo, as empresas criam informacéo
propositadamente para que o publico chegue até a sua marca, tenha mais informacao
sobre os produtos, ou se identifique com o posicionamento” (Lima, 2022, p.99). O
propésito das empresas é criarem informagdo e conteudo relevante sobre os seus
produtos para chamarem a atencdo do consumidor. Este tipo de informacéo
estabelecido por parte das empresas visa a confianca e relacionamento com os seus
consumidores. De acordo com Fernandes (2024) o marketing de contetudo tenciona
perceber e resolver as necessidades dos consumidores, as empresas cada vez procuram
mais ter um relacionamento de seguranca e transparéncia com o seu publico,

fornecendo informacéo valiosa.

O marketing de contelddo tem como objetivo perceber e responder as
necessidades dos consumidores, contribuindo para uma ligacdo mais transparente e
forte. As empresas estdo empenhadas em fornecer informacéo util e relevante que
ajudem os seus consumidores a resolverem as suas questdes e tomar decisdes. As
empresas ao adotarem o marketing de conteldo ndo procuram apenas promover os
seus servicos, mas fortalecer a relagcdo com os seus clientes oferendo conteludos que

proporcionam momentos de interesse e entretenimento (Arcanjo et al., 2021). Assim
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percebe-se que as empresas procuram o marketing de conteido como estratégia para

destacar o valor do contelido que podem oferecer aos seus consumidores.

Dentro da estratégia do marketing de contelido é importante as empresas
saberem quem ¢ o seu publico-alvo, para isso existem as personas criadas pelas mesmas
empresas, para garantirem que o seu conteldo ¢ interessante e coerente utilizando
métricas de avaliagdo. “Para criar experiéncias que atraem o publico, os pilares s&o valor,
relevancia e consisténcia. Isso é fundamental para estabelecer relacionamentos

duradouros com os clientes” (Fernandes, 2024, p.3).

Lima (2022) reforca que no marketing de conteldo existe uma diversidade de
métodos para desenvolver estratégias de conteldo. Esse conteldo é criado a partir de

podcasts, websites, blogs, redes sociais, entre muitos outros.

E-mail Marketing

s

O e-mail marketing é uma estratégia da comunicacédo digital muito utilizada
pelas empresas pois tem um custo relativamente baixo comparado com outros
métodos. “O e-mail marketing é uma ferramenta poderosa de persuasdo, comunicagéo
e conversdo” (Almeida, 2023, p.4). Para as empresas alcancarem os seus objetivos, é
fundamental definirem bem o seu publico-alvo. O e-mail marketing permite, ainda, que
empresas segmentarem os contactos dos seus consumidores a partir dos seus

interesses, compras e até mesmo localizagdo geogréfica.

Esta ferramenta permite que as empresas comuniquem num formato mais direto
com o seu publico sempre de forma Unica, dindmica, particular e distinta. As empresas

a partir das suas listas de contactos enviam mensagens pelo e-mail marketing, sem
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custos elevados, fora isso o e-mail marketing pode gerar um retorno sobre o
investimento (RO}, pois a plataforma tem uma capacidade de segmentacéo, ajustando
os conteudos aos perfis indicados a partir dos interesses dos consumidores (Silva &
Caracini, 2023). Quando a comunicacgéo é dirigida ao publico certo e apresenta um
conteudo interessante a probabilidade de interacdo aumenta, melhorando as taxas de

abertura e converséo.

Os mesmos autores (Silva e Caracini, 2023) reforcam que com as ferramentas do
e-mail marketing as empresas conseguem acompanhar as métricas, como por exemplo,
quantidade de cliques, taxa de abertura de e-mail, conversdes geradas, entre outras. A
partir destes dados as empresas podem ajustar as suas estratégias para potencializarem
o envolvimento com o publico e estimularem as suas vendas. O e-mail marketing ainda
permite que sejam feitas campanhas automatizadas, ou seja, as empresas podem usar
uma série de e-mails para que os seus clientes continuem atualizados sobre novos
produtos, vendas, promoc¢des entre outras, com base nos comportamentos e nas agdes

que os clientes tém.

Redes Sociais

Uma das principais ferramentas para uma comunicacédo digital sdo as redes
sociais. As marcas podem apresentar as suas ideias e estratégias, quanto melhor for a
estratégia de comunicagdo nas redes socais, mais visualizacdes e mais impacto a marca
tem. Assim as marcas usam as redes sociais como ferramenta para poderem atrair o
publico que desejam. As redes sociais tornaram-se uma poderosa plataforma de

comunicacgdo, facilitando a interagdo das empresas com os seus clientes. Esta
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plataforma facilita a partilha de informacéo e conteldo para que os consumidores
possam conhecer os servicos, produtos e novidades que as empresas podem oferecer
(Comiche & Goncalves, 2023). Além disso, as redes sociais entregam um feedback

imediato as empresas, podendo estas ajustar as suas estratégias.

Segundo Silva e Sartor, (2023), com o surgimento das redes sociais as empresas
conseguirem criar uma maior aproximac&o com os consumidores, promovendo a venda
dos seus produtos e criar valor 8 marca. As empresas utilizam as redes sociais devido a
enorme quantidade de utilizadores ativos na plataforma. As redes sociais ajudam as
empresas a alcancarem os seus objetivos e promoverem as suas estratégias de forma
direta e facil (Faoro et al., 2017). Isto fez com que os consumidores estejam mais ligados
ao mundo da tecnologia, fazendo com que as empresas mudem o seu pensamento de
atuacdo. Maia (2022) declara, que estar presente nas principais redes sociais ja € uma
poderosa estratégia de marketing de relacionamento, ja que nessas redes é possivel

criar conteudos de qualidade, promover e conquistar novos publicos.

Com isto, consegue-se entender que as redes sociais tém a sua importéncia na
comunicacao digital. Cada vez mais possuem valor e relevéncia para as empresas, para
que estas possam alcancar os seus objetivos. As empresas entraram nas redes sociais
para poderem estabelecer uma relacdo mais direta e proxima com os seus
consumidores. Este contato mais direto e informal ajuda as empresas a fidelizarem os
consumidores a marca (Rosa et al., 2017). Ao adotarem um papel de influenciadoras as
empresas mudam a forma como comunicam os seus conteludos, promovendo valores,

estilos de vida e preferéncias que véao ao encontro do consumidor.
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A utilizacdo das redes sociais & um fator de influéncia e valor para as empresas,
para que estas consigam alcancar os seus objetivos e tornar a marca conhecida, e ter
uma relacdo mais préoxima com o consumidor. Dentro das redes sociais existem vérias
redes, com propésitos dispares, como por exemplo, o Instagram, Facebook, Tik Tok,

Youtube, entre outras.

2.2.3 Importancia do envolvimento nas redes sociais

As redes sociais sdo cada vez mais usadas com diferentes propdsitos como por
exemplo, querer que a marca fique mais ativa e criar uma relagcéo mais préxima os com
seus clientes. As redes sociais tornaram-se essenciais para as empresas, oferendo
oportunidades de expandirem o seu negdcio e alcancarem um publico maior.
Plataformas como o Instagram, Facebook, TikTok, entre outras permitiu que as empresas
aumentassem a sua visibilidade e notoriedade. As empresas ao usarem estas
plataformas criam uma comunicacédo mais direta e personalizada com os seus clientes
(Silva, 2022). Com o uso das redes sociais as empresas entenderam o valor de se
conectarem com os consumidores, criando uma proximidade com eles. De acordo com
Maia (2022), as redes sociais possuem diversas vantagens, uma dessas € a proépria
divulgacdo da empresa, como por exemplo, histéoria da marca, os seus servigos, os
produtos, entre outros. E possibilita ao consumidor a conectividade com mais pessoas,

Para que as empresas cresgcam no mercado.

As redes sociais sdo um canal de comunicacgao rapido e claro entre as empresas
e os consumidores, possibilitando o retorno de informacdo e entender as suas

necessidades. A proximidade que as empresas criam com o0s seus consumidores

22



proporciona o retorno, aumento das vendas e a incentiva futuras compras. Conclui-se
que as redes sociais desempenham um papel de influéncia na tomada de decisdo de
compra dos consumidores. Essas plataformas oferecem diversos recursos e
informacgdes que facilitam o processo de decisdo do consumidor, como as opinides,
avaliacdes, recomendacdes, entre outros (Sampaio & Tavares, 2017). Os consumidores
estdo muito ligados a internet, para procurar informacédo e manterem-se atualizados.
Para as empresas é essencial terem uma forte presenca digital, para manterem uma boa
imagem da marca ao publico. As redes sociais sdo plataformas digitais que
proporcionam a comunicacéo entre pessoas e empresas. Dentro das redes sociais as
pessoas podem enviar videos, mensagens, fotos e ainda ter acesso a informacéo do dia-
a-dia, noticias, criar conexdes, entre outras. “Entre as principais redes sociais
reconhecidas mundialmente, destacam-se o Facebook, Instagram, TikTok, Google,
entre outras” (Ferreira & Guardia, 2023, p.3). Cada vez mais novas redes socais s&o
criadas para satisfazer as necessidades da sociedade, adaptando-se aos habitos,

interesses e tendéncias.

Facebook

O Facebook foi criado em 2004 por Mark Zunckerberg, mas sé chegou a grande
parte dos utilizadores em 2006, desde entdo a plataforma tornou-se num simbolo de
sucesso, inovacdo e crescimento no meio digital. Este progresso continuo fez da
plataforma Facebook uma das mais influentes e utilizadas em todo o mundo (Ramos et
al., 2020). Esta rede social permite que aos utilizadores e as empresas se conectarem e

uma forma mais acessivel. Silva e Ghisleni (2020}, informam que no Facebook existe a
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possibilidade de os utilizadores criarem perfis pessoais, e das empresas criarem as suas
contas profissionais/empresariais. Dentro da plataforma esta aceita diversos tipos de
conteudo, como imagens, videos, textos e links. Na rede social Facebook os utilizadores
podem interagir de forma direta a partir de partilhas, gostos nas publicagdes,
comentarios, mensagens, hashtags e lives. Ramos et al., (2020), reforcam que as
empresas encontraram no Facebook uma ferramenta importante para divulgar e
promover os seus conteldos a partir do Facebook Ads, Market Place, feed de
exploracéo, entre outros. Uma ferramenta bastante util no Facebook é a sua frequente
monitorizacéo de feedback, medida pelos comentarios, partilhas e reagdes, que permite
as empresas uma constante observacdo das atitudes e comportamentos dos
utilizadores. Com o uso da internet fez com que os consumidores tenham acesso a
qualquer tipo de informac&o, e o Facebook consegue ser uma ferramenta de afinidade
perante as empresas e 0os consumidores, promovendo publicacdes, histérias, venda de

produtos, informac&o, entre outros.

Instagram

Outra rede social bastante utilizada pelos consumidores e pelas empresas é o
Instagram, gracas a ele as empresas conseguem criar uma relacdo de proximidade com
os seus clientes e atrair outros que gostem dos seus produtos e dos conteldos
partilhados. A presenca das empresas no Instagram tornou-se revelante para
conseguirem uma forte presenca online, pois a rede social assegura uma relacéo de

compromisso mais proxima entre empresa e consumidor (Oliveira et al., 2023)
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“Com um desempenho surpreendente, a empresa Instagram em 2018
anunciou que bateu a marca de 1 bilhdo de utilizadores ativos. Segundo o site
Postcron, 80% dos utilizadores da plataforma interagem com pelo menos uma
empresa, sendo que 60% deles estdo interessados em saber mais sobre um
produto ou servico. Por esse poder de empenho e alcance ilimitado o Instagram
tornou-se uma ferramenta extremamente eficaz para a divulgacéo de produtos

e marcas.” {(Piccioli et al., 2020, p.3).

O que torna as redes sociais importantes para as marcas é que com elas podem
obter elevada relevancia, o Instagram é uma dessas redes pois além de conseguir
alcancar uma certa audiéncia, facilita a relacdo com o seu publico, expandindo as
mensagens da marca e melhorando a sua comunicacéo. Piccioli et al (2020) reforcam
que o Instagram é uma das redes sociais mais populares no mundo, permitindo as
empresas que a partir dela, exponham os seus contelidos e vendam os seus produtos,
enguanto promovem aimagem da marca atraindo novos clientes a partir de publicactes
e interacdes. As empresas aproveitam o feedback dado pelos consumidores para

aperfeicoarem os seus servicos/produtos que podem oferecer.

Oliveira et al (2023), destacam que a rede social Instagram oferece o Instagram
for Business, que é uma plataforma que ajuda a expandir contelido para marcas,
empresas e influencers. Este método providencia informagcdes importantes para
impulsionar e estimular o crescimento das empresas na rede social. Nessa plataforma
estdo todas as suas funcionalidades, sendo que a partir delas as empresas podem

crescer. A plataforma mostra ainda as tendéncias comportamentais dos consumidores
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e destaca as estratégias que melhor foram utilizadas. O Instagram tem as suas
ferramentas entre elas, a partilha de videos (reels), fotos, musicas e instagram stories,
desta forma os utilizadores podem interagir, gostar, comentar e partilhar contetdo. Os
videos no Instagram podem ser maiores e organizados por séries para ser mais facil de
o conteldo ser encontrado pelos utilizadores, além disso na plataforma pode-se fazer
lives com trés participantes ao mesmo tempo, permitindo uma interacéo mais direta e
permite também a realizacdo de doacdes. Ja nos stories pode-se colocar a localizacéo,
mencionar alguém ou uma marca, tirar uma foto, fazer perguntas, gifs, colocar avatares,
inserir musica, selecionar um modelo, realizar um recorte para se tornar num stick,
sondagens, personalizar o sticker de reacéo a histéria, ligacdes de links, hashtag, dar um
donativo e fazer contagens decrescentes. O conteldo colocado no story fica disponivel

durante vinte e quatro horas e depois ¢ retirado automaticamente do perfil.

Para as empresas poderem saber se o contelido que estdo a usar é o mais
acertado para o seu publico e poderem atrair um publico novo, existem indicadores
dentro do Instagram que avaliam a performance e os resultados da empresa. No
Instagram, essas ferramentas estdo disponiveis no painel profissional que mostra um
resumo completo dos insights em ndmeros. O painel analisa e organiza informacgdes
como, as contas mais interessantes, nimero de seguidores, obtencédo de resultados,
fornece dados sobre a faixa etaria, género, localizacéo, se séo seguidores ou ndo, gostos,
comentarios, interagGes, partilhas, entre outos, que ajudam na gestdo e desempenho
da conta (Oliveira et al., 2023). Com o uso da internet e o facto de cada vez serem mais

usadas as redes sociais surgiram os influencers ou criadores de contetudo, que séo

26



pessoas que tém um papel de influéncia na internet, as marcas usam estes

influenciadores para conseguirem alcancar um publico maior.

TikTok

Uma rede social que se tornou bastante conhecida e poderosa nos meios digitais
foi a plataforma TikTok, embora langcada recentemente, rdpido vingou no meio e se
tornou tendéncia, em especial para o publico mais jovem. “Foi lancado em setembro de
2016 por Zhang Yiming, fundador da ByteDance, na China. A plataforma é mais
conhecida pelos seus videos curtos de humor, musica e danca, embora também
abrange publicacdes de outros tipos” (Ferreira, 2024, p.2). Comiche e Gongalves (2023),
informam que o TikTok destaca-se por ser uma rede social excelente para a partilha e
divulgacdo de videos divertidos, pequenos e informais que tém uma duracdo de 15
segundos até 1 minuto. A rede social ainda permite a realizagcdo de videos mais longos e
a possibilidade de juntar e editar outros videos na mesma publicagdo. Recentemente o
TikTok sofreu uma alteracéo onde permite aos utilizadores criarem videos que durem 10

minutos e ainda adicionarem uma foto nas histoérias.

Seabra (2023) corrobora que o TikTok é uma plataforma bastante intuitiva e facil
de utilizar para os utilizadores. Na rede social é possivel ver videos populares, desafios,
lives e tendéncias. Para o utilizador criar um video apenas tem de carregar no boto
vermelho na parte inferior da aplicacdo e pode ainda adicionar musicas, filtros, edicéo,
entre outras ferramentas que a plataforma oferece. Ainda dentro da rede social os
utilizadores podem seguir outras pessoas, colocar gosto e comentar nos videos. O

TikTok tem um bom algoritmo de recomendacgéo, este funciona com base no tempo que
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o utilizador assistiu videos, aconselha contelido com base no interesse do utilizador e
nas interacdes feitas nos videos anteriores ou pesquisas. Isto faz com que a aplicacéo

se diferencie e que seja altamente distinta e envolvente para com os seus utilizadores.

“O TikTok é uma plataforma de rede social que se tornou gigante em todo o
mundo. Com mais de um bilh&do de utilizadores ativos em todo o mundo, este oferece
uma oportunidade Unica para as empresas alcancarem um publico global,
especialmente a Geracédo Z” (Seabra, 2023, p.2). Apesar de muitas empresas ainda néo
terem entrado na rede social TikTok, este oferece diversas oportunidades para as
empresas se relacionarem com os seus consumidores e aumentarem assim a sua
visibilidade no mercado digital. Nesta nova era digital, o TikTok destacou-se como sendo
uma plataforma de ambiente propicio para a construcdo de uma marca estavel e
determinada, capaz de estimular lealdade, envolvimento e ser reconhecida num
mercado extremamente competitivo das redes socais (Santos, 2023). “O formato de
videos curtos do TikTok, juntamente com a sua natureza centrada no entretenimento,
proporciona uma capacidade Unica de viralizar contetido. Além do entretenimento, o
TikTok oferece métricas e insights valiosos sobre clientes e leads, recursos exclusivos
para contas profissionais e a possibilidade de observar e agir sobre tendéncias em
tempo real” (Ferreira, 2024, p.2). Isto faz com que as empresas criem campanhas
publicitarias mais eficientes para que consigam estabelecer uma relacdo mais intima
com os clientes. Investir em marketing no TikTok & uma excelente forma de potencializar
o conteudo criado, sendo que este em pouco tempo pode-se tornar viral. Os videos
quando publicados se receberem muitas interacdes, como por exemplo, gostos,

comentarios ou partilhas, o TikTok impulsiona o video trazendo um maior alcance e
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visibilidade para a empresa. Isto apresenta uma grande vantagem para as empresas,
pois os conteldos virais mostram uma maior probabilidade de serem vistos e partilhados
por um grande numero de pessoas num curto espaco de tempo. O marketing no TikTok
requer uma abordagem completamente diferente por parte das marcas em relaggo ao
contetdo que publicam nas outras redes sociais. E fundamental compreender o perfil
demogréfico dos utilizadores desta plataforma e os tipos de conteldos que mais se
destacam. Esta plataforma é bastante popular entre a geragéo Z, pois € um publico que
atenta conteldos leves, genuinos e criativos. Esta geracéo valoriza a autenticidade das

empresas e conecta-se de uma forma mais facil e natural (Seabra, 2023).

O TikTok estd em constante crescimento e evolucdo para satisfazer as
necessidades dos utilizados e das empresas, assim foi criado o TikTok for Business que
€ uma iniciativa que concentra uma melhor utilizagdo do marketing, publicidade entre
outras ferramentas essenciais para as empresas, para que estas tenham uma gestdo
mais facil. Isto comprova o empenho do TikTok em oferecer um ambiente de inovacgéo e
de crescimento empresarial. Assim o TikTok ganhou mais notoriedade entre a populacgéo
mais jovem que era o publico principal ativo na plataforma. Agora a rede social TikTok
passou a atrair as empresas que viram na plataforma uma ferramenta estratégica para
comunicar com o seu publico, e promover os seus servicos e produtos de uma forma

mais criativa e dindmica (Comiche & Gongalves, 2023).

A plataforma TikTok disponibiliza formatos de publicidade para as empresas
criarem os seus anuncios para obterem visibilidade e crescerem nas suas vendas. Esses

formatos sdo os anuncios que aparecem entre os videos dos utilizadores, campanhas
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que surgem quando se abre a aplicacdo e anuncios com hashtags onde as empresas
usam palavras especificas e diretas para os utilizadores encontrarem os seus videos.
Estes anuincios no TikTok sdo uma forma mais eficaz de conseguir alcangar um publico
mais amplo, uma vez que podem ser segmentados com base na idade, localizacéo e dos
interesses do utilizador. As empresas podem escolher o formato de anincio que acham

que melhor se encaixa nos objetivos da marca e no orcamento que possuem.

Evidencia-se assim que as redes sociais sdo uma ferramenta de bastante
relevancia para as marcas poderem comunicar de forma mais direta com os seus
consumidores. A publicidade apresenta um papel determinador na op¢éo de escolha e

decisdo dos consumidores.

2.3 Publicidade

A publicidade € um meio onde as marcas/empresas utilizam a criatividade para
vender os seus produtos/servicos/ideias ao publico-alvo que pretendem alcancar. A
publicidade tem como tarefa importante informar as qualidades de um produto e assim
promover a sua venda (Dias & Azevedo, 2022). E visivel que a grande caracteristica da
publicidade é estimular o interesse e mente do consumidor sobre um servico ou
produto. “O marco na histéria da Publicidade foi a Revolugédo Industrial, na qual
comecou uma producdo em massa e fomentou o aumento do consumo. Antes desse
periodo, os antincios eram essencialmente informativos. A partir de entdo, a mensagem
publicitaria comecou a adquirir um carater mais sugestivo e persuasivo” (Guedes &

Malcher, 2021, p.3).
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A publicidade é todo um processo de criacéo, inovacéo, planificacéo e distribuir
anuncios ou campanhas para promover algum servico ou produto de uma empresa.
Estes andncios criados pelas empresas tém o intuito de influenciar a mente e compra
do consumidor. Dias e Azevedo (2022) reforgcam que a publicidade é uma forma de
comunicacéo, pois o seu objetivo é transmitir uma mensagem ou conteldo para um
certo publico, influenciando as suas ideias, atitudes e interesses. A publicidade tenta
moldar a mente dos consumidores incentivando-os a comprar um determinado produto
ou servigo. A publicidade é uma ferramenta de comunicacio estratégica que tem como
intuito influenciar as ideias e escolhas dos consumidores. As empresas criam anuncios
com mensagens diretas ou indiretas dirigidas aos consumidores, se estas forem bem
interpretadas iram persuadir as a¢cSes dos mesmos. Segundo Rachinhas (2023), a
publicidade € uma estratégia fundamental para atrair os consumidores para estes
comprarem os produtos ou servicos de uma empresa, estando esta em diversos meios,
como por exemplo, na televisdo, redes sociais, em outdoors, entre outros. Sendo que
qualquer pessoa tem acesso a este tipo de publicidade, pois as empresas procuram

difundir os seus conteldos com os seus consumidores e futuros clientes.

Para os autores Guedes e Malter (2021), com avancos tecnoldégicos, a publicidade
foi ganhando novos espacos como por exemplo, na televisdo, na radio, na internet, e
também passou a estar nas ruas como, em outdoors, transportes publicos, mupis entre
outros. A evolucédo tecnoldgica facilitou a transmissdo de conteldo através de meios
diferentes, podendo as empresas escolherem se querem fazer uma abordagem a partir
do digital ou de uma forma mais tradicional, garantindo que a sua mensagem chega a

qualquer consumidor.
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“A publicidade é a imagem de marca de uma organizacéo, pelo que o impacto
que tem para a mesma é extremamente importante. Nenhuma marca quer perder
clientes nem ter uma reputacdo negativa, por isso, é cada vez mais comum ver temas
que outrora eram reprovados nas campanhas, agora passarem a ser temas de destaque”
(Rachinhas, 2023, p.7). Com isto o publico torna-se cada vez mais exigente e rigoroso
com a imagem que as marcas tentam transmitir, e a publicidade é um meio de exibicdo
de grande repercusséo. Se existir uma falha no meio da publicidade, o publico pode
gerar uma imagem negativa da marca, com consequéncias bastante desfavoraveis para

a mesma.

Existem diversos tipos de publicidade, e as empresas usam aquelas que melhor
consideram adequada para conseguir atrair os clientes e as que melhor se encaixam com
os valores e orcamento da empresa, como por exemplo, publicidade institucional,

publicidade promocional, publicidade emocional, entre outras.

“A Publicidade Institucional é aquela que anuncia a empresa, ou seja, a marca.
N&o é seu objetivo principal a venda de produtos ou servicos. Porém, a longo prazo esta
finalidade tende a concretizar-se pois, ao institucionalizar a marca, produtos ou servigcos
serdo beneficiados, inclusive aqueles que ainda estdo por vir” (Farias & Junior, 2024,
p.3393). Este tipo de publicidade é usado pelas empresas para promoverem a sua
imagem, os seus valores, missdo e os seus valores. A publicidade institucional é
relevante para dar a conhecer tematicas importantes que as empresas ou organizacdes
defendem. J4a a publicidade promocional a partir do convencer, procura comunicar uma

oferta com o propdsito de o vender aos seus consumidores, aumentando a popularidade
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da imagem da empresa perante os clientes. “Publicidade Promocional é aquela que
efetivamente quer produzir vendas, quer atrair o consumidor. Este tipo de publicidade

busca resultados imediatos, a curto prazo” (Souza & Silva, 2023, pp.337-38).

A publicidade emocional traz consigo uma mensagem de caracter emocional
que tem como principal funcdo captar a atenc&o dos consumidores. A partir da emocéo
as empresas pretendem despertar um sentimento mais suave e tranquilizador aos seus
clientes. Os seres humanos muitas vezes sdo controlados pelas emocdes, dai as
empresas usarem a publicidade emocional como uma estratégia, bem-sucedida, para

conseguir captar a atencdo do consumidor.

2.3.1 Publicidade emocional

Um dos pontos mais fortes das marcas/empresas, € como estas conseguem lidar
com as emocdes das pessoas, sabem que se usarem uma certa cor, uma imagem, uma
palavra, vai despertar algum tipo de emocgdo ao consumidor, como de felicidade,
tristeza, carinho e até mesmo de revolta, com isto a persuaséo estd interligada com a
publicidade emotiva que as marcas fazem. A publicidade emocional tenta despertar
qualquer tipo de emocio e ficar na cabeca do consumidor usando estratégias para
assim criarem um sentimento de familiarizacdo com a marca. Galhardi (2014), garante
que as empresas adotaram como estratégia de comunicacéo a publicidade emocional
para divulgar e captar a atencdo dos seus consumidores. Esta publicidade desperta
sempre algum tipo de sentimento e as empresas tentam transmitir uma sensacéo

positiva aos seus clientes criando assim uma ligacdo mais forte e emocional.
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Cada vez mais as empresas usam a publicidade emocional como estratégia de
divulgacdo dos seus conteldos. Mais do que despertar gatilhos positivos nos seus
consumidores as empresas criam uma ligacdo verdadeira e consistente com eles,
promovendo a afinidade e admiragdo pela marca. Com o avanco da sociedade, a
competicdo entre empresas intensifica-se pela atencdo dos consumidores. A utilizaggo
de pesquisas avancadas e o entendimento do funcionamento cerebral dos
consumidores é imprescindivel para os profissionais da publicidade. Estas ferramentas
ajudam as empresas a criarem estratégias mais eficientes e ajustadas as preferéncias e
necessidades do publico (Santana et al., 2024). Este tipo de conhecimento as empresas
conseguem desenvolver campanhas publicitarias que despertam alguma resposta
emocional por parte dos seus consumidores para adquirirem os seus produtos ou serem

clientes fiéis & marca.

“A persuasdo emotiva esta ligada aos sentimentos e emocdes. Os
sentimentos representam aspetos, estados afetivos complexos que existem em
todas as pessoas, sem que se saiba, com certeza, como se formam, mas que
influenciam o comportamento das pessoas. A emocéo representa uma forma de
excitacdo perante uma situagcdo que normalmente leva a aparicdo de um
sentimento. O carinho, o amor, a felicidade, a alegria, etc., sdo alguns dos
principais sentimentos a que apela a publicidade através de processos

associativos” (Moderno, 2000, p.2).

Os consumidores depois de verem os anuncios feitos pelas marcas iram tirar as

suas ilacdes e perceber que tipo de sentimento experienciaram ao ouvir, ver e ler os
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anuncios que a empresas propuseram. De acordo Cardozo (2004), a utilizacdo da
publicidade emocional, as empresas ndo querem apenas vender os seus produtos, mas
sim criar uma relagd@o de afeto e sentimento com os seus consumidores. As empresas
ao atribuirem uma identidade e carater ao seu produto, estdo a humanizar a marca.
Assim com a publicidade emocional as empresas conseguem criar uma histéria sobre o
produto que os consumidores querem ver, indo ao encontra das suas necessidades. As
empresas ao saberem quem s&o os seus clientes irdo criam conteudos e produtos com
base na relacdo que geraram com esses consumidores, oferecendo a estes o que

precisam.

A publicidade emocional representa nas pessoas os desejos que estas possuem
na sua vida quotidiana, com isto as marcas criam ideias, conceitos e valores simbdlicos
para os produtos, que de certa forma transmitem aquilo que o cliente quer como,
liberdade, aventura, romance, beleza, etc. “Além disso, o uso de imagens e videos que
mostram as pessoas a sentirem-se felizes e satisfeitas com o produto pode ativar ainda
mais esse gatilho emocional” (Santana et al., 2024, p.146). Assim se o cliente se
identificar com a marca e com os produtos que esta vende, desenvolve uma relacdo

mais forte com a empresa, fidelizando-se a ela.

Segundo Ferreira e Barbosa (2023), a nossa sociedade esta voltada para uma
sociedade de hiperconsumo. As empresas encontram na publicidade emocional uma
forma de realizar os desejos e os sonhos dos consumidores, verificando-se assim uma
relacdo duradoura entre ambos. As marcas procuram estratégias de marketing

emocional para assim se poderem conectar com os seus consumidores e atrair

35



potenciais clientes. Uma estratégia bastante simples por parte das empresas para
continuarem com um forte envolvimento positivo com os seus consumidores é as
marcas interagirem diretamente com o cliente nas redes sociais, como uma resposta ao
comentario, gosto numa publicacdo, entre outros. “A publicidade também deve mostrar
que valoriza a diversidade, a inclusdo e que esta do lado do consumidor e sente as suas
dores, problemas e necessidades” (Santos, 2023, p.7). Santos (2023) reforca ainda que a
publicidade é um método bastante eficaz para as empresas transmitirem os seus valores
e propositos. As empresas devem garantir que as suas campanhas publicitarias
representam, diversidade, inclusdo, respeito, entre outros. As marcas comunicarem
estes temas acrescenta um valor competitivo as mesmas, e ainda fortalece a relacéo
com os consumidores. Quanto mais os consumidores se identificarem com as marcas e
com o que estas defendem, mais as marcas crescem no mercado, como também
vendem os seus produtos. Contudo a publicidade emocional ndo € a Unica ferramenta
que as empresas podem usar para conquistar o publico, podem aliar técnicas como o

storytelling em publicidade.

2.3.2 Storytelling em publicidade

O storytelling na publicidade é uma técnica bastante importante para as
empresas poderem contar uma histéria 8 sua maneira, desde a histéria dos seus
produtos, da propria empresa entre outros. “O termo storytelling é a juncdo de duas
palavras de origem inglesa, “story” que significa histéria e “telling” que é a acdo de
contar. Este vocabulo é associado a histérias que podem ser contadas através de
palavras, imagens ou outros métodos” (Carneiro, 2023, p.2). O storytelling pode ser

contado através de videos, imagens, musicas, entre outros. Esta abordagem é bastante
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usada pelas empresas para contarem as suas histérias na publicidade, nas redes sociais
e no marketing, que tem como objetivo envolver o consumidor de uma forma natural
para que este consiga estabelecer uma relagdo mais préxima com a empresa. O termo
storytelling traduzido para portugués significa, “contar uma histéria”, é uma técnica
antiga que se for bem explorada oferece ferramentas eficazes para a comunicacéo das
empresas. As empresas ao usarem o storytelling este cria relagdes mais profunda e um

maior envolvimento com os seus consumidores (Pinto, 2023).

Teixeira (2019), refere que o storytelling significa, contar uma histéria, que tem
como objetivo captar e atrair a atencdo do consumidor a partir de uma narrativa criada
pela empresa, e ndo dar apenas informacéo do servico ou produto sem criatividade.
Quando bem utlizado o storytelling pode criar oportunidades inéditas para as empresas
se poderem conectar e transmitirem as suas ideias aos consumidores. Schneider e
Pereira (2018), salientam que uma boa histéoria é uma ferramenta importante e
competente para as empresas alcancarem os seus objetivos de vendas, por isso o
storytelling é eficaz, quanto melhor for a histéria mais vendas esta vai gerar. O
storytelling pode aparecer no cinema, televisdo, em videos, nas redes socais, entre

outros.

Com o storytelling pode-se criar uma histéria envolvente para comunicar a
mensagem da empresa de uma forma mais inovadora e eficaz. O storytelling é um
método persuasivo, que incentiva os consumidores a comprar produtos e relacionarem-
se com as marcas. Araudjo e Faria (2023) reforcam que o storytelling consiste na criagcdo

de uma narrativa, onde é contado uma histéria sobre um tema que vai ao encontro do
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produto que sera vendido. Com esta abordagem a empresa consegue atrair os seus

consumidores e ganhar mais audiéncia.

“Para que o storytelling alcance os objetivos pretendidos por qualquer
organizacao, isto é, que seja apelativo e que fique registado na memdria do
publico-alvo é preciso que a sua histéria apresente na sua estrutura uma
introducédo, um desenvolvimento e uma concluséo além disso, deve ser fluida,
coerente e coesa e apresentar um cenario que o leitor facilmente se conecte

com o que lhe esta a ser apresentado” (Carneiro, 2023, p.4).

Vilaca (2022), relata que as empresas devem ter em conta que quando criam uma
histéria para uma campanha, cada consumidor tem a sua percecéo, logo uma histoéria
escrita ou em forma de video ira ter diferentes maneiras de ser vista e de ser
compreendida. E fundamental entender que cada consumidor tem a suas vivéncias,
experiéncias e valores o que influencia a sua maneira de entender os conteudos. Logo
as empresa podem criar as suas histérias com um unico propdésito, mas depois cada
consumidor ird ter uma percecéo distinta dessa histéria, devido as crencas que acredita.
“No entanto, nédo é simples verificar o efeito do storytelling da marca pois este envolve
diversas variaveis, como o nivel de interpretacdo dos consumidores, os estilos de

pensamento e a capacidade de compreenséao da histéria” (Hong et al.,2018, p.1).

Os consumidores tentam procurar significados e ligagées com uma marca, e por
isso as marcas usam as suas histoérias (storytelling) como uma estratégia bastante valiosa
na sua comunicacdo. Um dos objetivos do storytelling é captar e estabelecer uma

ligagdo emocional com o consumidor. As empresas ao contarem as suas histérias
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(storytelling) criam uma conexdo mais envolvente com o publico, fazendo com a sua
mensagem seja relembrada (Pinto, 2023). Para alcancar esse objetivo, as empresas
precisam de desenvolver cenarios como por exemplo, personagens, surpresas, préprio
ambiente, entre outras para captar a atencdo do consumidor. O storytelling é também
uma boa ferramenta para comunicar crencas e valores que pode motivar o consumidor
a mudar o seu pensamento. Schneider e Pereira (2018), afirmam que o storytelling tem
as suas praticas no meio digital, nomeadamente como uma estratégia para conseguir

distinguir as empresas do mercado competitivo e em constante evolucgéo.

O storytelling tornou-se uma ferramenta essencial do marketing para as
empresas, pois a partir dele podem promover os seus servi¢os, ideias ou produtos, mas
também dar a conhecer sua a misséo, os valores e a visdo. As empresas ao criarem esta
relacdo mais préxima com os seus clientes, torna-as mais humanas, ndo querendo
apenas saber de numeros. As marcas adotam o storytelling como uma estratégia pois
consideram que possui um contelido de importancia, interesse e valioso na forma que
pretendem comunicar, atraindo assim a aten¢&o do consumidor. As empresas procuram
novas formas de inovarem, comunicarem e de se destacarem no mercado, com o
objetivo que estabelecer lagcos com o seu publico para conquistar a sua atencéo
(Carneiro, 2023). Ainda que seja uma técnica recente no mundo das empresas, o
storytelling tem relevado a sua importancia no mercado como também popularidade
por parte das empresas. “Desta forma, o storytelling funciona como uma vitamina para
os consumidores que os fazem querer saber mais e, sem se aperceberem, estdo a ser
influenciados por esta estratégia” (Vilaca, 2022, p.2). A partir do storytelling é facil de

difundir mensagens e valores e até mesmo desmitificar definicbes mais complexas,
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tornando as empresas mais interligadas com o publico. Esta ferramenta reflete uma
clara vantagem competitiva, conseguindo realcar qualquer servico, produto e evidenciar

a propria marca das restantes.

Mas nem tudo é positivo, e o storytelling tem aspetos negativos, um dele é o
facto de ter um custo elevado para a sua preparacéo, pois € preciso desenvolver as
histodrias, criar elo de emocdo com os consumidores, entre outros. Outro aspeto
negativo é o facto de o consumidor ficar “preso” a histéria que acha que ela é real,
tornando-se manipuladora e irreal. Outro ponto menos favoravel é que seja mal contada
uma histdria ou que seja complicada de entender, pois pode levar o consumidor a duvida
e até mesmo ao desinteresse, ndo sendo positivo para a empresa (Carneiro, 2023). O
storytelling, quando este é bem desenvolvido e inovador fortalece tanto a empresa
como também os produtos que ela vende ou que pretende criar. O storytelling amplia o
alcance da empresa, sendo esta uma ferramenta importante para influenciar o
consumidor a adotar novas praticas ou acdes. Isto leva a que as empresas criem um elo
de ligagcdo com os seus consumidores, 0 que as torna mais memoraveis e distintas,
facilitando a fidelizagcdo de novos clientes. “Marcas e storytelling tém uma conexdo
muito forte. Assim como as pessoas, as marcas também tém histérias” (Pinto, 2023, p.3).
Essas histérias sdo também importantes pois as empresas tiveram os seus caminhos, as
suas origens e os seus objetivos, e contar essas informacdes aos consumidores faz que

tenham uma relagéo intima e de confianca.

O storytelling ainda pode ser definido como uma ferramenta de comunicagéo,

pois relata historias e mensagens, valendo-se das emocdes e dos sentimentos do
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publico. Sabe-se que é uma técnica importante para as empresas, principalmente no

mundo publicitario.

2.4 A comunicagao digital das marcas “cruelty free”

A comunicacéo digital das marcas “cruelty free” é completamente diferente da
comunicac¢do de outras marcas, pois defendem valores e critérios distintos. As marcas
“cruelty free” defendem a ndo testagem em animais, e expdem as suas causas na sua
comunicacdo digital para poderem atrair um maior nimero de consumidores, e
satisfazer os clientes que j& conhecem a marca, de uma forma sempre direta, correta e
confiavel. “Uma comunicacdo clara e transparente pode ajudar as empresas a
estabelecerem relacionamentos mais fortes com as comunidades em que operam”
(Almeida, 2023, p.5). Este tipo de comunicagédo pode envolver projetos comunitarios,
patrocinios para ajudar as empresas e ainda doac¢des, além de fornecer algumas préticas
que a empresa defende, como a causa animal, meio ambiente, entre outros tematicas.
Neste contexto, as empresas empregam estratégias de comunicacgéo para criarem uma
ligacdo com os seus consumidores. As empresas pretendem destacar os seus valores
sustentaveis e ndo apenas promover os seus produtos/servigcos, com isto as empresas
criam novos formatos de interacdo que serdo fundamentais para o aumento das vendas
de produtos sustentaveis (Fischer & Tondato, 2024). As empresas que adotam termos
como “cruelty free” e “vegan” tém de comunicar aquilo que criam e que defendem, pois
consequentemente, estas empresas representam os direitos dos animais, e também

tém de informar o que vendem aos seus clientes.
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Mota et al (2024), declaram que ter acesso a informacéo dos produtos que as
empresas vendem € importante para os consumidores, pois é a partir dessa informacéo
que se sabe as origens e composi¢des do produto em questéo, se o consumidor ndo
gostar de certa informag&o ou composi¢cédo ndo compra. Assim as empresas sabem que
ao comunicarem estes termos os consumidores irdo tomar uma decis@o ndo sé benéfica
para eles mesmos como também para a sociedade. “Vivemos numa época que pode ser
chamada de "era das possibilidades infinitas”, em que tudo parece estar ao alcance de
todos” (Neto, 2023, p.2). Esta nova forma de comunicagcédo possibilita as empresas
reavaliarem e pensarem nas suas estratégias, criando uma ligacdo distinta para cada
consumidor, satisfazendo as necessidades e perspetivas de cada um. A geracéo Z é
composta por pessoas que nasceram entre meados da década de 1990 e o inicio dos
anos 2010 e é uma geracéo que as marcas tentam agradar. Este publico é conhecido por
ser extremamente rigoroso e critico em relagéo as marcas que consomem. Esta geragéo
valoriza a transparéncia e honestidade das marcas. Eles esperam gque as marcas sejam
verdadeiras nas suas informagdes, comunicacdes e atividades e que sejam também
genuinas em relacdo aos seus valores, crencas e praticas. Neto (2023) reforca que esta
nova geracdo procura empresas e marcas que sejam diferentes, que apoiem causa como
“cruelty free” ou que sejam sustentaveis. Esta geracéo espera das empresas um tipo de
comunicacéo direta e ao mesmo tempo criativa, como por exemplo, uma publicagdo
que tenha um conteudo importante e uma descri¢éo breve. Com esta geragéo mais nova
as empresas viram-se obrigadas a adotarem novas praticas e costumes, cada vez mais

este tipo de consumidor procura empresas que sejam transparentes, verdadeiras e
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distintas. As empresas que se moldam a esta nova forma de comunicar, ganham mais

seguidores e mais compradores.

“Sendo a comunicagdo uma parte fulcral dos esforcos de projecdo de uma
imagem socialmente responsavel das empresas, a sua falta ou a escolha de um plano
de comunicacdo ndo adequado, pode ter grandes consequéncias na notoriedade de
uma empresa e/ou marca e do valor atribuido a mesma por parte da sociedade”
(Almeida, 2023, p.5). E claro que as empresas precisam de pensar muito bem na
abordagem que preferem adotar para ter uma boa representacéo perante os produtos
que decidem vender, basta uma interpretacdo errada pelo consumidor que a
notoriedade que empresa tinha deixa de ser a mesma. Perante esta situacdo as

empresas atualmente decidem ser claras e especificas sobre o que vendem, dando

assim a informacéo certa ao consumidor.

O que diferencia as empresas “cruelty free” das demais é, primeiramente os seus
produtos pois nenhum ¢é testado em animais, e pela forma como comunicam com os
seus clientes tentando sempre abordar temas sensiveis transformando-os em temas de
grande valor na sociedade. “Ademais, os consumidores percebem e valorizam a genuina
preocupacédo das empresas com a qualidade dos insumos e com toda a sua cadeia
produtiva, priorizando a sustentabilidade de ponta a ponta” (Ezidoro et al., 2023, p.14).
Entende-se que para as empresas poderem comunicar com o seu publico e ter uma
ligacdo forte com ele, precisa de saber comunicar bem a marca e o produto, para isso

as empresas usam diversos canais digitais para melhorar essa comunicacéo e chegar a
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um maior numero de pessoas. Esses canais digitais tém as estratégias certas para elevar

as empresas no mercado empresarial.

2.4.1 Publicidade “cruelty free”

A publicidade é bastante importante para as empresas poderem apresentar as
causas que defendem e comunicarem como sé&o feitos os seus produtos e como estes
se podem destacar no mercado, cada vez mais os consumidores optam por escolher
empresas que melhor satisfazem os seus desejos e que vdo ao encontro das suas
necessidades. A sociedade mudou tornando-se mais preocupada com as alteracdes
ambientais, com os direitos dos animais, entre outras causas, isto fez com que as
empresas mudassem o seu registo de operar no mercado e se tornassem mais
responsaveis no que diz respeito a estas causas. “Muitas empresas adotaram uma
postura sustentavel, ecolégica, “amiga da natureza” e lancaram diversos produtos
“verdes”, investindo nessa estratégia para atender a demanda de uma nova fase da

sociedade e da economia” (Costa et al., 2024, p.2).

Um método que ajuda as empresas a se diferenciarem no mercado da
comunicacéo e da publicidade é o marketing verde. “O marketing verde popularizou-se
com a crescente preocupacdo ambiental da sociedade e a necessidade das empresas
de comunicarem a sua performance ambiental pelos diversos canais digitais” (Costa et
al., 2024, p.16). Este tipo de marketing envolve a criacdo de servicos ou produtos com
beneficios ambientais, tentando satisfazer as necessidades dos clientes que procuram

este tipo de produtos.
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Todas as empresas que possuem produtos ecologicamente sustentaveis podem
usar essa estratégia para promover os seus produtos e assim diferenciar-se das
empresas que tém uma pegada ecoldgica negativa no meio ambiente. Contudo para as
empresas colocarem especificacdes verdes nos seus produtos, ndo é facil pois é preciso
ter a certeza que os produtos sdo ecologicamente sustentaveis e preencherem os
critérios para obtencéo dos selos e certificagdes ambientais, como por exemplo, Selo
FSC, Selo Carbono Neutro, Certificacdgo Ambiental ISO 14001 e o Rétulo Ecoldgico
ABNT. Devido a estes critérios muitas empresas ndo mudam o seu papel no mercado e
tornam-se ecologicamente sustentaveis pois consideram que os custos para essa
mudanca s&o elevados e acreditam que o publico nZo prioriza essa alterac&o na deciséo
de compra de produtos sustentdveis. Assim as empresas podem estar a perder
oportunidades de alcangarem melhores resultados ao ndo assumir praticas de marketing
verde. Foi demonstrado em estudos que o marketing verde se for bem usado e
implementado, gera bons resultados, tanto para uma boaimagem da marca quanto para
o aumento das vendas. Logo as praticas sustentaveis enriquecem as empresas e
correspondem com as necessidades dos seus consumidores (Silva et al., 2024). Para as
empresas que seguem o que o mercado pede e inova, usar o marketing verde como
estratégia s6 melhora a imagem das empresas e transmite aos seus consumidores uma
ideia clara das causas que defendem. Guilherme (2023) refor¢ca que para as empresas
adotarem esta estratégia do marketing verde tém de estas alinhadas com a
sustentabilidade e responsabilidade ambiental, desde a producéo até a entrega final do

produto ao consumidor.
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Um conceito que muitas empresas pelo dado negativo estdo familiarizadas é
com o greenwashing, no qual tentam passar uma imagem daquilo que n&o sdo ao
consumidor. Apesar de este conceito ndo ser propriamente recente ainda ha muita falta
de informac&o sobre o mesmo, o que leva aos consumidores muitas vezes ndo saberem
distinguir o conceito e até mesmo néo perceber que a empresa os estd a enganar,
dizendo que s&o socialmente responsaveis por certas causas e na realidade n&o o serem.
“Greenwashing é uma pratica enganosa que tenta criar uma imagem falsa de
responsabilidade ambiental, sem que haja uma mudanca efetiva nas atividades da
empresa” (Costa et al., 2024, p.16). Uma empresa que pratica o greenwashing aproveita
os beneficios de uma empresa sustentavel e responsével para obter uma imagem
positiva, lucro e um maior nimeros de clientes, sem praticar qualquer tipo de método
sustentavel ou amiga do ambiente. Os consumidores estdo a adotar novos consumos e
formas de estar na vida, os produtos sustentaveis e ecolédgicos ja fazem parte da lista de
compra. Sendo mais conscientes sobre os produtos que compram, os consumidores

tém se tornado mais céticos em relacdo as empresas (Carvalho, 2023).

Esta pratica do greenwashing leva a desconfianca por parte dos consumidores,
pois muitas empresas tentam passar os seus produtos como sustentaveis, enganando
os seus clientes. O greenwashing coloca assim em causa a existéncia de uma ligacéo de
confianca e seguranca do consumidor para com a empresa que diz defender certas
causas, que posteriormente perdera a relagdo de lealdade que existia anteriormente. A
autora Pinto (2022), salienta que um dos grandes problemas é que muitos consumidores
ndo estdo familiarizados com a pratica greenwashing, o que leva a que estes sejam

enganados pelas empresas que praticam este tipo de métodos para venderem os seus

46



produtos e serem socialmente respeitadas. “No entanto, o greenwashing nédo é apenas
prejudicial para os consumidores e para o meio ambiente, mas também pode ter
repercussdes negativas para as préprias empresas” (Pereira, 2024, p.3). Repercussdes
essas que podem levar ao cancelamento digital da marca pelos préprios consumidores,
resultando na perda de clientes e diminuicdo das vendas. Posteriormente seré dificil

para as empresas voltarem ao sucesso pois iram estar na lista negras dos consumidores.

Ndo so os colaboradores da empresa e o publico sdo enganados, como os
investidores e patrocinadores também o s&o. Levados a acreditar que a empresa tem
uma boa pegada ambiental e que é socialmente responsavel, quando néo o é, isto cria
problemas como, riscos legais, méa reputacéo, perda de oportunidades e atrair futuros
clientes. Isto tudo leva a que seja criado um enorme ceticismo por parte do consumidor
sobre as marcas que dizem ser aquilo que n&o s&o, quando existem marcas que s&o
socialmente responsaveis. “Portugal, ainda que de forma n&o tdo evidente como em
outros paises, também trava uma luta ativa contra o fenomeno de Greenwashing. No
entanto, o pais esforca-se para fazer frente a esta “epidemia”, mas ainda de uma forma

néo suficiente” (Carvalho, 2023, p.6).

Percebe-se que sédo dois conceitos complemente distintos e com propdsitos
diferentes, enquanto o marketing verde ajuda as empresas a divulgarem os seus
produtos que sdo verdadeiramente ecolégicos, o greenwashing tem uma concecéo

negativa para as empresas e leva o consumidor ao engano.

Por fim outro método bastante utilizado na publicidade “cruelty free” é as

empresas usarem animais nas suas campanhas publicitarias para realmente mostrarem
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que n3do testam em animais e defenderem as suas causas. “A utilizacdo de animais em
publicidades é uma forma eficiente de atrair olhares e gerar simpatia instantanea”
(Oliveira & Ferreira, 2020, p.1). Acaba por ser uma estratégia bastante vantajosa para as
empresas que decidem realizar campanhas publicitarias com animais, pois sabem que
para elas vai trazer um retorno enorme a nivel de visualizagcdes e compra de produtos.
Na mesma perspetiva Oliveira e Ferreira (2020) afirmam que as empresas aproveitam o
tempo que os seus consumidores passam nos meios digitais para criarem e reforcarem
novas estratégias. Muitas empresas criam conteldos digitais onde as personagens
principais sdo os animais, para atrairem os seus clientes que se preocupam com o0s

direitos dos animais.

Os animais sempre tiveram presentes na vida das pessoas, em musicas,
desenhos animados, livros e na televisdo, logo o consumidor possui uma imagem/ideia
de amor, carinho e afetividade pelos animais. Quando estes aparecem em campanhas
publicitarias o consumidor vai reter a sua atencdo para a campanha devido as suas
memorias passadas. Para os consumidores que ja apoiam os direitos dos animais, estas
campanhas publicitarias sdo apenas um refor¢o de informacéo, dando assim mais razées
aos consumidores de continuarem a apoiar certa empresa pelo trabalho que estéo a
desempenhar. Para os consumidores que n&o sabem da existéncia de produtos “cruelty
free” é uma grande estratégia por parte das empresas usarem animais nas suas
campanhas, pois assim podem sensibilizar os mesmo a comprarem os produtos e a
seguirem novos estilos de vida. A sociedade torna-se mais consciente e preocupada

com o meio-ambiente, e algumas empresas estdo empenhadas em modificarem as suas
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formas de producio, e optarem por métodos mais sustentaveis e sem crueldade animal

(Carvalho, 2023).

2.5 Consumidor e o conceito “cruelty free”

Conforme a sociedade vai evoluindo as empresas também o tém de fazer, para
conseguir dar respostas aos seus consumidores. Se as pessoas estéo a optar por ter uma
vida mais saudavel, mais sustentavel e a utilizarem produtos que sejam livres de
crueldade animal, as empresas tém de fazer esforcos para ir ao encontro destas novas
necessidades. “O mercado de cosméticos representa um setor importante nos dambitos
industriais e econdmicos, refletindo diretamente os habitos de consumo da populagéo”
(Mendonca et al., 2023, p.2). Com isto as empresas tiveram de ser inovadoras no meio
deste mercado que é saturado e com pouca diversidade de produtos apesar da
existéncia de muita oferta. Dentro deste problema certas empresas viram a solugéo e
decidiram criar produtos para um determinado publico-alvo, produtos esses que n&o
sdo testados em animais, produtos vegan, produtos sustentaveis, produtos “amigo do
ambiente” entre muito outros. “O estreitamento das relactes entre as empresas e o
meio ambiente propiciou o desenvolvimento de novas tecnologias a fim de garantir uma
vantagem competitiva no mercado baseada na producdo voltada a biodiversidade.
Assim, os cosméticos naturais, organicos e vegan ganharam forca” (Mendonga et al.,
2023, p.3). O mercado dos cosméticos “cruelty free”, vegan, organicos, naturais, entre
outros tém sido uma op¢édo de compra por parte dos consumidores que comecgaram a
ter estilos de vida mais saudaveis e ecoldgicos. As escolhas destes produtos refletem as
mudancas de pensamento e de preferéncias por parte dos consumidores, que buscam

produtos que respeitem o meio-ambiente e o bem-estar animal.
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“O mercado de cosméticos organicos demostra ser uma area bem promissora e
isso pode ser bem mais explorado. Esses produtos vao além de sua matéria prima que
néo agridem o meio ambiente, pois promovem beneficios a satide do consumidor” (Lima
et al., 2021, p.4330). O crescimento do mercado de cosméticos orgéanicos reflete uma
mudanca nas preferéncias dos consumidores, estes mostram-se cuidadosos sobre os
produtos que colocam no seu corpo. Estes cosméticos além de serem uma opc¢éo mais

sustentavel também nio testem em animais.

De acordo com Rabelo e Sebrae (2012 citado por Peres et al.,, 2021), os
cosmeéticos naturais s&o produtos que tém alguns critérios a ser seguidos, como a n&o
testagem em animais, utilizacdo de produtos naturais e matérias-primas naturais. Os
cosméticos naturais sdo produtos que tém origem a partir da natureza, plantas,
minerais, entre outros. este tipo de cosmético tem sido escolhas das empresas e dos
consumidores que preferem produtos que sejam naturais e sustentaveis. Para as
empresas investirem neste tipo de cosméticos naturais é vantajoso pois destacam no
mercado que é bastante vasto. Os cosméticos vegan sdo produtos de origem natural,
ou seja, ndo sdo testados em animais, ndo contém ingredientes provenientes de animais.
Estes produtos possuem praticas sustentaveis e sem crueldade animais (Mendonca et

al., 2023, p.3).

Os cosméticos vegan s&o produtos que ndo testam em animais e sdo de origem
natural, este tipo de produtos oferece as suas vantagem pois valorizam a
sustentabilidade, bem-estar animal e sdo ecoldgicos. As empresas optarem por praticas

mais sustentaveis, promovem o seu crescimento e a sua inovacgdo, construindo uma
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relacdo mais forte e responsavel com os seus consumidores. Os cosméticos “cruelty
free” sdo produtos onde ndo sao feitos qualquer tipo de testes em animais, os produtos
tém origens naturais e sustentaveis. Ndo sé o conteudo do produto tem de ser
sustentavel como também as suas embalagens tém de ser, as empresa tém de marcar
pela diferenca e nédo faria sentido estas venderem um contetdo sustentavel e nédo
possuirem embalagens que também o sejam. “O conceito das embalagens de
cosméticos acompanhou o novo posicionamento sustentavel do publico, preocupado
com o impacto negativo de plasticos ndo degradaveis no meio ambiente” (Mendonca et
al., 2023, p.7). Com isto surgiram as embalagens eco-friendly que sdo embalagem
sustentaveis que tém como propdsito minimizar o impacto ambiental criado pela
poluicdo. Estas embalagens s&o produzidas com materiais biodegradaveis e reciclados.
As embalagens verdes sdo criadas para que exista uma sustentabilidade ambiental e
reduzir a poluicdo, estas também sdo produzidas com materiais reciclaveis e
biodegradaveis, evitando substancias téxicas. O objetivo estas duas embalagens é
combater o desperdicio, promovendo um produto mais sustentavel e amigo do

ambiente.

O lado negativo destas causas para melhorar o ambiente e os direitos dos
animais é que existem muitos conceitos e o consumidor fica confuso porque depois
pode ndo saber diferencia-los, pois ainda n&do existe muita informacédo sobre estes
conceitos, e o facto de muitas empresas ndo serem socialmente sustentaveis mas,
dizerem que o sdo, também ndo ajuda no processo de aprender e entender estes

conceitos. “Observa-se ainda que grande parte da populagdo permanece com habitos
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pouco sustentaveis e ainda ndo estd sensibilizada para essa questdo, apesar da

consciéncia de seus efeitos na sociedade” (Damazio et al., 2020, p.376).

2.5.1 Processo de decisdo de compra

Na era dainformacéo, cada vez mais as empresas procuram saber como funciona
o cérebro humano para se destacarem no mercado. Uma grande motivacdo para as
empresas é estas saberem como é que influenciam o comportamento e as emocdes do
consumidor para assim deixarem uma impressédo definitiva e conduzi-los & convers3o.
“Compreender o funcionamento da economia digital € muito importante para atender
as demandas do mercado e desenvolver um bom nivel de relacionamento com os
consumidores, e com isso manter o sucesso do empreendimento” (Neto, 2021, p.227). O
neuromarketing é a solucdo para as empresas, pois tem vindo a incitar uma utilidade
significativa no mercado, motivando a procura de perceber como é que o cérebro
humano controla o processo de decisdo de compra dos consumidores. “Compreender
como o cérebro influencia as decisdes de compra é crucial para as empresas” (Correia,
2024, p.2). As empresas ao utilizarem os principios do neuromarketing ajuda-as a
entender melhor o que o publico precisa e quer, ajustando embalagens, produtos, forma

de comunicar entre outros.

Portanto entender como os mecanismos cerebrais funcionam no consumidor é
importante para aprimorar estratégias de marketing mais eficientes e marcantes. O
processo de decisdo de compra é fundamental dentro da psicologia do consumidor e
no marketing pois abrange as causas que influenciam as preferéncias dos consumidores

sobre um servigo ou produto. Entender este processo de deciséo pelas empresas é
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fundamental, pois proporciona identificar os gatilhos que podem influenciar os
consumidores nas suas decisdes de compra, e assim adotar estratégias diferentes e
crescer no mercado. Neto (2021) reforma que ato de consumir comeg¢a com o desejo ou
necessidade que querer algum servico ou produto, seja para satisfazer ou realizar
alguma vontade ou interesse. “Num contexto contemporaneo, o processo de deciséo de
compra estd a evoluir rapidamente devido ao aumento da utilizacdo de tecnologias
digitais e redes sociais” (Correia, 2024, p.3). Os consumidores tém acesso a qualquer
tipo de informacéo a partir dos meios digitais, que pode influenciar os seus interesses
de compra. E importante para as empresas entenderem como os seus consumidores
interagem e funcionam para conseguirem criar estratégias eficazes num mercado que

se torna cada vez mais dindmico.

As empresas se querem ser notadas tém de investir nas experiéncias que iram
dar aos consumidores, tentar sempre os cativar e surpreender, deixando-os com uma
imagem positiva sobre a empresa. Neste mercado que é bastante competitivo, uma
experiéncia Unica e diferente é o principal para se conseguir construir relacionamentos
consistentes com os clientes e ao mesmo tempo garantir o sucesso da empresa. As
tecnologias digitais ajudam muito as empresas a influenciar a mente do consumidor,
pois tém acesso a muita informacao sobre os produtos e o facto de os estarem sempre
a ver, vai criar uma relacdo de necessidade e o consumidor vai pensar que precisa do
produto e na realidade n&o precisa. Caso o desempenho do produto ndo atenda as
expectativas do cliente, ira surgir um efeito de insatisfacéo, isto leva a que o consumidor
néo volte a comprar mais produtos da mesma marca, deixar de recomentar os produtos

a outros, fazer uma reclamacéo nas redes sociais, entre outros (Neto, 2021, p.232). As
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organizacdes criam servigcos/produtos para os consumidores que podem n&o ser
retribuidas, o consumidor queria o produto porque lhe fazia falta ou apenas gostou dele,
mas se ndo cumprir o propdsito para que foi feito, o consumidor vai ficar descontente e
acaba por ter uma experiéncia negativa que podera depois partilhar essa vivencia com

outros consumidores, 0 que causara numa repercussdo negativa para a empresa.

Estes processos de decisdo de compra que parecem ser simples, ddo muito
trabalho as empresas se querem ter sucesso no mercado, pois se as empresas ndo forem
bem-sucedidas podem cair no esquecimento e para isso ndo acontecer, precisam ser
inovadores e praticas ao mesmo tempo. Depois deste primeiro passo as empresas tém
de compreender como é que levam os consumidores a irem para o segundo passo que
€& o processo de motivacdo de compra, darem motivos aos consumidores para

comprarem os seus produtos e ndo outros.

2.5.2 Motivagdes de compra “cruelty free”

Diante todo o desenvolvimento existente no mercado das empresas, desde a
producéo, distribuicdo e comercializagdo dos produtos que realgam causas como, a
responsabilidade social, sustentabilidade, meio-ambiente, entre outros é um fator
importante para conhecer o comportamento e as motivacdes de compra que os
consumidores optam por escolher. E importante as empresas conhecerem os seus

clientes e devolverem estratégias para criar motivacdo e interesse sobre eles.

“O cliente é a razado de ser para qualquer empresa. Um dos objetivos dos
empreendedores ou profissionais de marketing é compreender as decisdes dos

clientes, como e porque compram ou deixam de comprar alguma coisa, suas
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motivacdes, etc. Tal compreensdo tornou-se uma necessidade para as
organizacdes, o que, por consequéncia, passa a ser um assunto de interesse para

qualquer empresa, seja qual for sua atividade ou funcéo” (Mazon, 2023, p.33).

Cada vez mais os consumidores optam por ter uma vida mais saudavel e
sustentavel, logo as suas motivacdes de compras estdo direcionadas para produtos
sustentaveis, “cruelty free”, vegan etc. Por isso as empresas tém de criar mecanismo e
estratégias para venderem os seus produtos que seguem essas caracteristicas pedidas
pelos consumidores. As empresas tém de mostrar que os seus produtos sdo uma
necessidade para os seus clientes. “Os consumidores de produtos considerados
“verdes” preocupam-se, cada vez mais, em averiguar a veracidade do que lhes é
apresentado” (Menezes et al., 2020, p.235). Logo estes consumidores ja estdo
habituados e ja sabem ver se as empresas e os produtos que estas vendem s#o

verdadeiramente ecoldgicos ou se ndo testam em animais.

Uma das grandes razdes para determinados consumidores seguirem uma vida
mais sustentavel sdo as causas que defendem, se um cliente defender a causa “cruelty
free”, obrigatoriamente, este vai consumir produtos que ndo foram testados em animais,
logo a sua motivacédo de compra é por produtos sustentaveis e naturais, a partir destas
informacgdes as empresas tém de arranjar estratégias de comunicagéo e publicidade
para motivar a compra desse consumidor. Por mais que o objetivo das empresas seja
vendem os seus produtos, estas precisam comunicar os produtos de forma verdadeira
e clara para os consumidores. Quando os consumidores confiam numa marca, isso

influencia de forma positiva a sua atitude em relacéo aos produtos e motiva a realizacdo
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de compra. Esta confianca oferecida pelas empresas molda os seus consumidores

tornando-os mais fiéis 8 marca (Rambalduci et al., 2012).

2.5.3 Intengao de compra “cruelty free”

Devido as novas intencbes de compra dos consumidores por produtos mais
sustentaveis, cabe as empresas inovarem e oferecerem produtos que satisfacam as
necessidades dos consumidores. “Com esse maior interesse dos individuos em
cosméticos sustentaveis, cabe as organizacdes prever suas vontades e as demandas do
mercado” (Furtado, 2020, p.64). Com o crescente interesse dos consumidores por
produtos sustentaveis e ndo testados em animais, a empresas tém uma
responsabilidade enorme se conseguirem adaptar e criar soluces que satisfazem as
necessidades desses clientes. “E comum que os consumidores estejam dispostos a
comprar um produto de marca a um preco mais alto do que um produto mais barato e
desconhecido. A seguranca, e ndo a acessibilidade, costuma ser o fator decisivo na
compra” (Silva et al., 2024, p.1048). Para as empresas serem a opg¢édo nimero um dos
consumidores tém de ser criativas e gerar uma forma de reter os seus clientes para que
estes ndo comprem em outras marca, uma solucéo para este problema é por exemplo,

as empresas fazerem promocdes.

Os autores Silva et al (2024) reforcam que as empresas devem procurar estimular
os seus consumidores e conduzir estes a fidelizacdo e recompra, fazendo com que os
consumidores escolham a sua marca em vez de outras. Quando as marcas séo fortes no

mercado, a importancia delas cresce, o que influéncia as compras dos consumidores.
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Os clientes quando conhecem uma marca e gostam dela, passam a respeita-la,

fidelizando-se com ela, amentando assim as suas vendas como a imagem da empresa.

Depois das empresas ficarem conhecidas pelos consumidores, estas precisam
despertar um interesse neles. Numa primeira oportunidade a partir de varios meios de
comunicacdo as empresas fornecem informacdes sobre elas e sobre os produtos que
vendem, se estes despertarem interesse e necessidades ao consumidor, ele préprio
passara a procurar essas informagdes, passando para uma eventual intencdo de compra.
Os consumidores procuram informacdes, servi¢os, produtos e op¢des de escolha para
no fim, chegarem a uma decis&o sobre o que querem adquirir. Este processo de anélise
pode por vezes ser mais demorado pois os consumidores podem estar em duvida e
querem garantir que o produto que vao comprar vai ao encontro das suas expectativas
(Silva et al., 2024). E importante as empresas atenderem as necessidades dos clientes
pois assim podem oferecer experiéncias positivas, tornando-se um ponto vantajoso para
as elas pois sabem que ficaram na mente dos consumidores, fazendo-os voltar a

comprar.
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Capitulo 3. Investigacdao Empirica

3.1Introducgio

Este capitulo apresenta a metodologia utilizada para o trabalho de investigacéo.
E feita uma investigagcdo empirica sobre o tema “A comunicacao digital das marcas de
cosméticos sobre a causa animal”, usando uma metodologia quantitativa que permite
uma andlise mais objetiva do tema proposto. Como também, a apresentacéo das

hipoteses de investigacéo.

3.2 Abordagem metodolégica
A investigacdo empirica deste projeto final segue um estudo de caso com uma

abordagem quantitativa.

A primeira parte da investigacdo é fundamentada a partir da revisdo de literatura,
sustentada através da pesquisa e recolha de documentos relevantes ao tema e aos
objetivos de estudo, como artigos cientificos, teses de mestrado revistos em diversos
repositérios como, Google Académico, RCAAP, The Trends Hub, Scielo entre outros. A
recolha e o levantamento de informacdées tém a sua pertinéncia para o desenvolvimento
do tema, onde foram analisados documentos que abordam tematicas como o conceito
“cruelty free”, a comunicacéo digital das marcas (e marcas cruelty free), a publicidade e

por fim o consumidor e o conceito cruelty free (motivacdes e intengdes de compra).

Relativamente a metodologia quantitativa, foi desenvolvido um inquérito por
questiondrio, com o intuito de obter resultados e compreender como os consumidores

séo influenciados a comprar produtos cruelty free, a intencdo/motivagcédo de compra por
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parte dos consumidores, e como estes lidam com a comunicacéo digital das marcas de

cosmeéticos nédo testados em animais, especificamente sobre a marca Garnier.

3.3 Objetivos de investigacao

Considerando a literatura apresentada, pretende-se analisar os elementos,
percecdo do publico sobre marcas que n3o testam em animais, impacto das redes
sociais na comunicacdo das marcas “cruelty free”, influéncia da comunicacéo das
marcas na intencdo de compra do consumidor e a relevancia da transparéncia e

veracidade das suas certificacdes.

Ainvestigacéo realizada por Costa, Schreiber, Figueird e Viana (2024) demostrou
que o posicionamento das marcas sobre o que estas defendem e vendem é bastante
importante para a percecdo do consumidor. Se este estiver em duvidas sobre o que a
marca defende acaba por ndo adquirir o produto. No estudo de Carvalho (2023) afirma
a relevancia das empresas ao se posicionarem num mercado mais sustentavel e reforga
ainda a crescente consciencializagcdo ambiental por parte das marcas ao produzirem
produtos que vio de encontra as necessidades dos consumidores. Por conseguinte, foi

formulada a seguinte hipotese de investigacéo:

O1: os consumidores valorizam as marcas de cosméticos que comunicam de

forma clara e direta sobre as causas que defendem.

Comiche e Gongalves (2023) concluiram que as redes sociais surgiram como uma
plataforma de comunicacéo clara e direta para interagir com o publico, a partir delas as
empresas construem a identidade e imagem de uma marca fortalecendo a sua relagéo

com os clientes. Também os resultados de Rosa, Casagranda e Spinelli (2017) mostraram
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que as empresas decidiram entrar nas redes socais para criar um elo mais forte com os
seus consumidores e comunicar com eles de forma direta e simples sobre as causas que
defendem. Oliveira e Ferreira (2020) reforcam que as empresas aproveitam as redes
sociais para enriquecerem as suas estratégias e os seus conteldos digitais, contelddos
esses que abordam a causa cruelty free, os diretos dos animais, produtos mais
sustentaveis e ecoldgicos. Considerando o contexto foram formuladas as seguintes

hipoteses:

02: A comunicacdo das marcas de cosméticos sobre a causa animal nas redes

sociais tem um maior envolvimento com o consumidor.

03: As publicactes das marcas de cosméticos sobre a causa animal aumentam a

interagd@o do conteudo e influéncia de compra dos consumidores.

O estudo de Fischer e Tondato (2024) demonstrou que as empresas adotam
praticas e discursos que permitem estabelecer uma maior relacdo com os seus
consumidores, para aumentarem as vendas de produtos sustentaveis, neste caso
assumem causas mais ecolégicas e sem crueldade animal para informarem e
influenciarem os seus consumidores e futuros clientes que apoiem os mesmos
interesses. Também, a investigac&o realizada pelos autores Ezidoro, Murakami e Costa
(2023) concluem que os consumidores valorizam e reconhecem empresas que mudaram
o seu formato de producéo para uma cadeia mais sustentavel, ecologia e sem crueldade
animal, priorizando as suas compras neste mercado. Por fim, o estudo da autora
Carvalho (2023) demonstrou a crescente preocupacéo por parte das empresas em se

tornarem mais conscientes, e adotarem novas estratégias num mercado mais
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sustentavel e verde, tentando satisfazer as necessidades dos consumidores que

procuram produtos “cruelty free”, vegan e ecoldégicos.

04: Os consumidores estdo mais dispostos a comprar produtos cosméticos a

empresas que defendem causas mais sustentaveis, ecoldgicas e sem crueldade animal.

05: A comunicacdo digital das empresas sobre as suas praticas mais

sustentaveis e “cruelty free” sdo um fator decisivo na compra para os consumidores.

3.4 Instrumentos de recolha de dados: inquérito por questionario

O inquérito por questionario &€ uma ferramenta bastante utilizada para a recolha
de dados, usada em diversas dreas gque associam as suas pesquisas ao uso dos
questiondrios (Rowley, 2014). A partir do questionério o investigador encontra dados e

informacdes relevantes para o seu estudo.

O questionario foi desenvolvido na plataforma digital Google Forms, teve inicio
a um de outubro até um de novembro de 2024, sendo partilhado nas redes sociais
Instagram e no Facebook em grupos privados (grupos universitarios), contabilizando um

total de 101 respostas.

As perguntas usadas para o desenvolvimento do questionario foram, questdes
sociodemograficas, de seguida questdes abertas e fechadas e ainda estruturadas
(apéndice |). A primeira parte do questionério é destinado aos dados sociodemogréficos
dos inquiridos, nomeadamente, ao género, idade (iguais ou superiores a 18 anos) e

habilitacdes académicas.
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As questdes abertas ndo sédo obrigatdérias de responder, o inquirido tem a total
liberdade em escolher se quer ou nédo acrescentar o seu ponto de vista sobre o tema.
Estas questdes encontram ao longo do questionério, questdo nimero 5 “Se respondeu
sim, diga em poucas palavras”, questdo numero 7 “Se respondeu sim, diga uma marca”,
questdo numero 19, 21, 23 “Se respondeu sim, explique por poucas palavras o propésito

do anuncio”.

Nas questdes fechadas foram utilizadas as de escolha multipla e a dicotémica.
As questdes de escolha multipla o inquirido pode escolher qualquer opgéo dada como
na questdo numero 10 “Quais destes aspetos acha mais importante numa marca cruelty
free?”, questdo numero 12 “Em que plataformas digitais costuma ver esse tipo de
comunicacdo?” e na questdo numero 16 “Quais dos seguintes fatores sdo mais

importantes para si ao comprar produtos cosméticos cruelty free?”.

Nas questdes dicotdmicas o inquirido tem apenas duas op¢des de resposta “sim
ou nao”, encontram-se na quest&o nimero 1“Costuma comprar produtos cosméticos?”,
questdo numero 2 “Usa frequentemente produtos cosméticos?”, questdo nimero 3
“Alguma vez comprou produtos cosméticos “cruelty free/sem crueldade animal’?”,
questdo numero 4 “Sabe o significado de “cruelty free’?”, questdo numero 6 “Conhece
alguma marca “cruelty free/sem crueldade animal”?”, questdo nimero 8 “Reconhece
que algumas marcas de cosméticos promovem a causa animal?”, questdo numero 11
“Costuma ver anuncios de marcas de cosméticos “cruelty free” nas redes sociais?”,
questdo numero 14 “E influenciado(a) pelas marcas a comprar produtos cosméticos

“cruelty free’?”, questdo numero 15 “A comunicacdo das marcas sobre a causa animal
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influéncia a sua decisdo de compra sobre produtos cosméticos “cruelty free’?”,

questdes nuimero 18, 20, 22 “Observe a imagem abaixo. Compreende a mensagem que

amarca quer transmitir?” e por fim a questéo nimero 23 “considera que todas as marcas

deveriam ser isentas de crueldade animal?”.

Nas questdes estruturadas foram utilizadas a Escala da Probabilidade (escala de

5 pontos)} que mede a possibilidade da escolha, sendo o 1- Totalmente provavel, 2-

Provavel, 3- Nem provavel nem improvavel, 4- Improvavel, 5- Totalmente improvavel.

Esta questdo encontra-se no numero 17 “Indique qual o nivel de probabilidade de

comprar produtos cosméticos “cruelty free.”.

Tabela 1- Escala da probabilidade (escala 5 pontos), elaborado pela autora

1 2 3 4 5
Escala da Nem
Probabilidade | Totalmente provavel Totalmente
Provavel Improvavel
(escalade 5 provavel nem improvavel
pontos) improvavel

Ainda nas questdes estruturadas a Escala de 6 pontos mede a importancia e

percecéo do inquirido sobre as questdes, sendo o 1- Muito importante, 2- Importante,

3- Mais ou menos importante, 4- Pouco importante, 5- Nada importante. Estas questdes

encontram-se no nimero 9 “Indique qual a importancia para si em escolher produtos
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cosméticos “cruelty free/sem crueldade animal”? e na quest&do nimero 13 “Como avalia

a importancia da comunicacdo das marcas de cosméticos “cruelty free” nas redes

sociais?”.

Tabela 2 - Escala de 6 pontos, elaborado pela autora

1 2 3 4 5
Mais ou
Escalade 6 Muito Pouco Nada
Importante menos
pontos importante importante | importante
importante
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Capitulo 4. Apresentacao, analise e discussdo de resultados

4.1 Apresentacao

O presente capitulo é dedicado a apresentacéo, analise e discuss&o dos resultados
obtidos, apresentando as conclus&es dos dados. Este serd segmentado em duas partes,
andlise do inquérito por questionario e andlise as hipéteses de investigacéo e se estas
foram comprovadas ou n3o. Assim sendo, o objetivo serd fundamentar os resultados

obtidos com o problema de investigac&o e com as hipdteses de investigacéo.

4.2 Apresentacao e analise dos dados do questionario

4.2.1 Caracterizagio dos participantes

O questionario obteve um total de 101 respostas, apenas foram consideradas
respostas correspondentes a idade igual ou superior a 18 anos. Estudo de caso no

inquérito por questionario analisou-se a marca Garnier.

A maior percentagem obtida foi a opcdo do género feminino com 55,4%, de
seguida a opcéo prefiro ndo dizer com 28,7%, logo depois a opg¢do masculino com 14,9%

e por fim a opcéo outro com apenas 1%.

65



Na questdo da idade, verificou-se que a maior percentagem corresponde a
opcao entre 18 a 29 com 73,3%, de seguida a opcéo entre 30 a 39 com 12,9%, logo depois
a opcédo 40 a 49 com 10,9, a opcéo entre 50 a 50 com 3% e por fim a opg¢do mais de 60

néo foi escolhida (conforme grafico 1).

Indique a sua idade
101 respostas

@ Entre 18229
@® Entre 302 39
@ Entre 40 a 49
@ Entre 50 a 59
@ Mais de 60

Gréfico 1- Idade dos participantes

Na questdo habilitacdes académicas, a maior percentagem apresentada foi a
opcao licenciatura com 41,6%, logo depois a opc¢do ensino secundario com 34,7%, de
seguida a opc¢do mestrado co 14,9%, a opc¢éo ensino basico com 7,9% e por fim a opcéo

doutoramento com 1% (conforme grafico 2).

Habilitagbes académicas

101 respostas

@ Ensino Basico

@ Ensino Secundario
@ Licenciatura

@ Mestrado

@ Doutoramento

Griéfico 2 - Habilitagbes académicas dos inquiridos
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4.2.2 Apresentacao de resultados
Na questdo numero 1, “Costuma comprar produtos cosméticos?”, 89,1%

respondeu “sim” e 10,9% respondeu “ndo” (conforme grafico 3).

1. Costuma comprar produtos cosmeéticos?

101 respostas

® Sim
® Nzo

10,9%

Gréfico 3 - Costuma comprar produtos cosméticos

Na pergunta nimero 2, “Usa frequentemente produtos cosméticos?”, 75,2 dos

inquiridos respondeu que “sim” e 24,8% respondeu que “ndo” (conforme grafico 4).

2. Usa frequentemente produtos cosméticos?

101 respostas

® sim
® Nao

Gréfico 4 - Usa frequentemente produtos cosméticos
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Na questdo numero 3, “Alguma vez comprou produtos cosméticos “cruelty
free/sem crueldade animal?”, 68,3% dos inquiridos escolheu a opc¢do “sim” e 31,7%

escolheu a opcéo “nao” (conforme grafico 5).

3. Alguma vez comprou produtos cosméticos "cruelty free/sem crueldade animal"?

101 respostas

® sim
® Nao

Gréfico 5 - Alguma vez comprou produtos cosméticos "cruelty free/sem crueldade animal”

Na pergunta numero 4, “Sabe o significado de “cruelty free’?”, 80,2% dos

inquiridos respondeu que “sim” e 19,8% respondeu que “n&o” {conforme grafico 6).

4. Sabe o significado de "cruelty free"?

101 respostas

® sim
® Nao

Gréfico 6 - Sabe o significado de "cruelty free"
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Na questdo niimero 5, “Se respondeu sim, explique em poucas palavras”, das 101
respostas obtidas no questionario apenas 77 respostas foram contabilizadas, sendo que
37,7% dos inquiridos respondeu “Sem crueldade animal”, de seguida 11,7% respondeu
“N&o testam em animais, e 9,1% “Nao testa em animais”. No restante das questdes todos
os inquiridos que responderam a pergunta souberam dar uma designacéo correta sobre

o significado (conforme grafico 7).

5. Se respondeu sim, explique em poucas palavras.
77 respostas

30
||
29 (374 7%)
20
10 7 (9,1%)

! 2 %/ ! ! 2 2, 2 ! 0 2 0 %/ ! 2 ! 2 3, 2 0, ! |24 2 (? 60/__\': kel

1 (1BEECZABEATEATECAAECZCA3EAAECEC 3% (M2 3% ] (1 1B3A1ECAZCH3EMECZCIA3(A12(1, 3% (1MECHECE3YET T (T12(143(1,3
0

A designacéo “cr... Marcas que ndof... N&ao s@o testados... Na&o testar em an... Produtos que na... produtos nao test...

Cruelty free signif... Naotestamem a... N&o testadosem... Naoétestadoe... Sem experimento... U...

Gréfico 7 - Se respondeu sim, explique em poucas palavras

Na pergunta nimero 6, “Conhece alguma marca “cruelty free/sem crueldade
animal”?. 60,4% dos inquiridos escolheu a opgéo “sim” e 39,6% escolheu a opgédo “n&o”

(conforme grafico 8).
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6. Conhece alguma marca "cruelty free/sem crueldade animal"?
101 respostas

® sSim
39,6% @ Nzo

Gréfico 8 - Conhece alguma marca "cruelty free/sem crueldade animal”

Na questdo nimero 7, “Se respondeu sim, diga uma marca”, das 101 respostas
obtidas do inquérito por questionario apenas 58 inquiridos responderam a esta questéo,
sendo que a resposta mais dada foi a marca “Garnier” com 22,4%, seguidamente com
trés respostas diferentes, mas com a mesma percentagem de 6,9% foram ditas as
marcas “Boticario”, “Body shop” e “Kiko”, outras marcas mencionadas pelos

” U

participantes, “Essence”, “Rituals”, “Rare beauty”, entre outras (conforme grafico 9).

7. Se respondeu sim, diga uma marca.

58 respostas

15

13 (22,4%)
10
5 4 (64)(6)9%) 4 (6,9%)
3(5,2%)
2 (3,4%) 2 (3,4%2 (3,4%)

1 (1A (A7(A07 (1T %), A (147 (17,7960 (1, 7% (17 (A A7 (A7 (A7 (A7 (A7 %A (1,7%1 (17 (A7 (A7 07 (A7 (A7 (0T7¢
0

Andreia Boticario Garnie Mind the trash Rituals elf

B.O.B. Essence Kiko Rare Beauty, NYX The body shop

Griéfico 9 - Se respondeu sim, diga uma marca
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Na pergunta numero 8, “Reconhece que algumas marcas de cosméticos

promovem a causa animal?”, 73,3% dos inquiridos respondeu que “sim” e 26,7% dos

inquiridos respondeu que “ndo” (conforme grafico 10).

8. Reconhece que algumas marcas de cosméticos promovem a causa animal?

101 respostas

® sim
@ Nzo

Gréfico 10 - Reconhece que algumas marcas de cosméticos promovem a causa animal

Na questdo nimero 9 foi usada a Escala de 6 pontos, “Indique qual a importancia
para si em escolher produtos cosméticos “cruelty free/sem crueldade animal”. A opg¢éo
mais escolhida pelos inquiridos foi a “Muito importante” com 47,5%, seguida da escolha
“Importante” com 25,7%, logo depois a opcédo “Mais ou menos importante” com 10,9%,
seguidamente a resposta “Pouco importante” com 9,9% e por fim a opcdo “Nada

importante” com 5,9% das respostas dos inquiridos (conforme grafico 11).
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9. Indique qual a importancia para si em escolher produtos cosméticos "cruelty free/sem crueldade
animal"?

101 respostas

@ Muito importante
@ Importante
Mais ou menos importante
@ Pouco importante
@ Nada importante

Gréfico 11 - Qual a importéncia para os inquiridos em escolherem produtos cosméticos “cruelty free/sem

crueldade animal”

Na pergunta nimero 10, “Quais destes aspetos acha mais importante numa
marca cruelty free?”. Para os inquiridos o aspeto mais importante para uma marca
cruelty free sdo as “Certificacbes” com 58,4% das respostas, seguida da opcéo
“Transparéncia” com 51,5% das respostas dadas, logo depois “Compromisso com o
publico” com 28,7%, seguidamente a resposta “Autenticidade” com 20,8% e por fim a

opgéo “Outro” com 11,9% das respostas dos inquiridos (conforme grafico 12).

10. Quais deste aspetos acha mais importante numa marca cruelty free?

101 respostas

Transparéncia 52 (51,5%)

59 (58,4%)

Certificagdes

Compromisso com o publico 29 (28,7%)

Autenticidade 21(20,8%)

Outro 12 (11,9%)

0 20 40 60

Gréfico 12 - Quais deste aspeto acha mais importante numa marca cruelty free
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Na questdo nimero 11, “Costuma ver anuncios de marcas de cosméticos “cruelty
free” nas redes sociais?”, onde foram dadas 2 opcdes de escolha “Sim” e “Nao”. 52,5%
dos inquiridos respondeu que “Sim” e 47,5% escolheu a op¢éo “N&do” (conforme gréfico
13).

11. Costuma ver antincios de marcas de cosméticos "cruelty free" nas redes sociais?
101 respostas

® Sim
® Nzo

Gréfico 13 - Costuma ver anuncios de marcas de cosméticos "cruelty free" nas redes sociais

Na pergunta nimero 12, “Em que meios costuma ver esse tipo de comunicacéo?”.
A opcédo mais escolhida onde os inquiridos vém mais anulncios de marcas cruelty free é
no “Instagram” com 35,6%, de seguida aparece a opg¢éo “Outro” com 34,7%, logo depois
arede social “TikTok” com 32,7% das respostas dadas, seguidamente a opcéo “Televisdo”

com 31,7% e por fim o “Facebook” com apenas 5% das respostas (conforme grafico 14).
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12. Em que meios costuma ver esse tipo de comunicagao?

101 respostas

Instagram 36 (35,6%)
Facebook
TikTok 33 (32,7%)
Youtube 11 (10,9%)
Televisao 32 (31,7%)
Outro 35 (34,7%)

0 10 20 30 40

Gréfico 14 - Em que meios costuma ver esse tipo de comunicagdo

Na questdo numero 13 foi utilizada a Escala de 6 pontos, “Como avalia a
importancia da comunica¢do das marcas de cosméticos “cruelty free” nas redes
sociais?”. A resposta com mais percentagem foi “Muito importante” com 57,4% da
escolha dos inquiridos, seguida da opcéo “Importante” com 20,8%, logo depois “Pouco
importante” com 10,9%, seguidamente a opcéo “Nada importante” com 5,9% e por fim
a opcdo “Mais ou menos importante” com 5% das respostas dadas (conforme grafico

15).

13. Como avalia a importancia da comunicagao das marcas de cosméticos "cruelty free" nas redes
sociais?

101 respostas

@ Muito importante
@ Importante
Mais ou menos importante

@ Pouco importante
@ Nada importante

Gréfico 15 - Comos os participantes avaliam a comunicagcédo das marcas de cosméticos "cruelty free" nas redes sociais
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Na pergunta nimero 14, “E influenciado(a) pelas marcas a comprar produtos
cosméticos “cruelty free’?”. Com 67,3% dos inquiridos respondeu “N&o” e 32,7%

respondeu “Sim” (conforme grafico 16).

14. E influenciado(a) pelas marcas a comprar produtos cosméticos "cruelty free"?

101 respostas

® Sim
® Nzo

Gréfico 16 - E influenciado(a) pelas marcas a comprar produtos cosméticos "cruelty free"

Na questdo numero 15, “A comunicacdo das marcas sobre a causa animal
influéncia a sua decis@o de compra sobre produtos cosméticos “cruelty free’?”. A maior
parte dos inquiridos escolheu a resposta “Sim” com 77,2% e com 22,8% responderam

“Nao” (conforme grafico 17).

15. A comunicagéo das marcas sobre a causa animal influéncia a sua decisdo de compra sobre

produtos cosmeéticos "cruelty free"?
101 respostas

® Sim
® Nao

Gréfico 17 - A comunicagédo das marcas sobre a causa animal influéncia a decisdo de compra dos

inquiridos sobre produtos cosméticos "cruelty free"
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Na pergunta 16, “Quais dos seguintes fatores sdo mais importantes para si ao

comprar produtos cosméticos “cruelty free’?”. A resposta mais escolhida pelos

inquiridos foi a “Ser Cruelty Free” com 63,4%, seguida da op¢éo “Qualidade” com 33,7%,

logo depois “Preco” com 29,7% e por fim a op¢édo “Outro” com 20,8% das respostas

(conforme grafico 18).

16. Quais dos seguintes fatores sdo mais importantes para si ao comprar produtos cosméticos

"cruelty free"?
101 respostas

Qualidade 34 (33,7%)

Preco 30 (29,7%)
64 (63,4%)

Ser Cruelty Free

Qutro

Gréfico 18 - Quais dos seguintes fatores sdo mais importantes para os inquiridos ao comprarem produtos

cosméticos "cruelty free”

Na questdo numero 17, “Indique qual o nivel de probabilidade de comprar
produtos cosméticos “cruelty free’?”, foi utilizada a Escala da Probabilidade (escala de 5
pontos) com o intuito de entender qual é a probabilidade de os inquiridos comprarem
este tipo de produtos. Verificou-se que a probabilidade de comprarem produtos
cosméticos “cruelty free” é de 43,6% “Totalmente provavel”, de seguida com 30,7%
“Provavel”, logo depois a opcdo “Nem provavel nem improvavel” com 9,9%,
seguidamente da escolha “Improvavel” com 8,9% das respostas e por fim com 6,9%

“Totalmente improvéavel” (conforme grafico 19).
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17. Indique qual o nivel de probabilidade de comprar produtos cosméticos “cruelty free”.

101 respostas

@ Totalmente provavel
® Provavel
@ Nem provavel nem improvavel

@ Improvavel
@ Totalmente improvavel

Gréfico 19 - Indique qual o nivel de probabilidade de comprar produtos cosméticos “cruelty free”

Na pergunta 18, “Observe a imagem abaixo. Compreende a mensagem que a
marca quer transmitir?”. Os inquiridos responderam & questdo com 74,3% “Sim” e com

25,7% “N&o” (conforme figura 1 e grafico 20).

Figura 1- Campanha publicitéria (Instagram) Garnier
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18. Observe a imagem abaixo. Compreende a mensagem que a marca quer transmitir?

101 respostas

® sSim
® Nao

Gréfico 20 - Observe a imagem abaixo. Compreende a mensagem que a marca quer transmitir

Na questdo numero 19, “Se respondeu sim, explique por poucas palavras o
propdsito do anuncio”. Por ser uma pergunta de resposta aberta apenas 68 inquiridos
responderam a questédo. Dos 68 inquiridos todos souberam respondeu e explicar o
anuncio da marca Garnier. As respostas que foram dadas e repetidas pelos
participantes, “a marca n&o testa em animais”, “os trés produtos anunciados pela marca

néo sdo testados em animais”, “coelho representa que a marca Garnier n&o testa os seus

produtos em animais”.

Na pergunta nimero 20, “Observe a imagem abaixo. Compreende a mensagem
que a marca quer transmitir?”. A resposta “Sim” responderam 74,3% e na resposta “N&o”

responderam 25,7% (conforme figura 2 e grafico 21).
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Figura 2 - Campanha publicitéria (Instagram) Garnier

GARNICR,

APROVADA

2

20. Observe a imagem abaixo. Compreende a mensagem que a marca quer transmitir?

101 respostas

® sim
® Nao

Gréfico 21 - Observe a imagem abaixo. Compreende a mensagem que a marca quer transmitir

Na questéo 21, “Se respondeu sim, explique por poucas palavras o propdsito do
anuncio”. Por ser uma pergunta de resposta aberta apenas 65 inquiridos responderam a
questdo. Das 65 respostas apenas uma foi invalida, as restantes respostas, os inquiridos

souberam analisar e explicar a campanha publicitaria. As respostas que foram dadas e
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repetidas pelos participantes, “a marca ndo testa em animais”, “a marca é cruelty free’,

“anunciar que a marca possui um selo de certificacdo”, “os produtos ndo sio testados

em animais”.

Na pergunta 22, “Observe a imagem abaixo. Compreende a mensagem que a
marca quer transmitir?”. Com 77,2% os inquiridos responderam “Sim”, com 22,8%

responderam que “N&o” (conforme figura 3 e grafico 22).

Figura 3 - Campanha publicitaria (Instagram) Garnier

LIMPIA
+ ELIMINA MAQUILLAJE
+ EXFOLIA SUAVEMENTE
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22. Observe a imagem abaixo. Compreende a mensagem que a marca quer transmitir?

101 respostas

® sSim
® Nao

Gréafico 22 - Observe a imagem abaixo. Compreende a mensagem que a marca quer transmitir

Na questdo numero 23, “Se respondeu sim, explique por poucas palavras o
propésito do anuncio”. Por ser uma pergunta de resposta aberta apenas 67 inquiridos
responderam a questdo. Das 67 respostas apenas uma foi invalida, as restantes
respostas, os inquiridos souberam explicar a campanha publicitaria. De seguida as
respostas dos inquiridos, “a marca é cruelty free, vegan e sustentavel”, “a marca nzo
testa em animais, vegan é feito por material reciclado”, “os produtos s&o cruelty free,

vegan e ecoldgico”, “marca tem produtos que s&o cruelty free, vegan e 100% plastico

reciclado”.

Na ultima pergunta do inquérito por questionario nimero 24, “Considera que
todas as marcas deveriam ser isentas de crueldade animal?”. Mais de metade dos
inquiridos respondeu “Sim” com 81,2% e com 18,8% responderam “N&o” (conforme

grafico 23).
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24, Considera que todas as marcas deveriam ser isentas de crueldade animal?
101 respostas

® sSim
® Nao

81,2%

Gréfico 23 - Considera que todas as marcas deveriam ser isentas de crueldade animal

4.3 Discussao de resultados
O presente tépico procura justificar os respetivos resultados, incluido os

objetivos de investigac&o acima referidas.

O primeiro objetivo de investigacdo O1 afirma que “os consumidores valorizam
as marcas de cosméticos que comunicam de forma clara e direta sobre as causas que

defendem”.

Com base na recolha de dados através do inquérito por questionario e da
pesquisa realizada, demostrou-se que a comunicacéo e o posicionamento das marcas
sobre o que estas defendem é importante para a opinido dos consumidores, dando
assim o seu devido valor (Costa et al., 2024). De acordo com as questdes 10 e 13 do
questiondrio (gréficos 12 e 15), confirmam que os inquiridos preferem marcas que s&o
claras e transparentes e acham importante as empresas comunicarem causas que

defendem, neste caso, produtos sem crueldade animal. Na quest&o 10 as respostas com
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mais votacdes foram “Certificacdes” com 58,4% e “Transparéncia” com 51,5%, ja na

questdo 13 a resposta com mais percentagem foi “Muito importante” com 57,4%.

O segundo objetivo de investigacdo, O2 “A comunicagcdo das marcas de
cosméticos sobre a causa animal nas redes sociais tem um maior envolvimento com o

consumidor em comparagdo com outras marcas”.

Com base narecolha de dados através do inquérito por questionario e da reviséo de
literatura, as empresas utilizam as redes sociais para enriquecerem a sua comunicagéo,
estratégias e contelidos digitais, contelidos esses que abordam temas como a causa
animal, produtos mais sustentaveis, entre outros (Oliveira & Ferreira,2020). Conforme
as questdes 13 e 15 do inquérito por questionario (graficos 15 e 17), confirma-se que os
inquiridos consideram que a comunicacdo das marcas de cosméticos sobre a causa
animal influéncia e cria um maior envolvimento entre marca e consumidor. Na questéo
numero 13 a resposta mais dada foi “Muito importante” com 57,4%, ja na questdo

numero 15 a resposta com mais votacao foi “Sim” com 66,3%.

O terceiro objetivo de investigacdo O3 “As publicacdes das marcas de cosméticos
sobre a causa animal aumentam a interacdo do conteldo e da imagem da marca aos

olhos dos consumidores”.

Através do estudo realizado por Rosa, Casagranda e Spinelli (2017), as redes sociais
ajudam as empresas a comunicarem e criarem formas de interacdo com os seus
consumidores e através da recolha de dados do questionario. De acordo com as
questdes 11, 12 e 15 do inquérito por questionario (graficos 13, 14 e 17), corroboram que

0s anuncios e os conteldos que a marcas colocam nas redes sociais influéncia de forma
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positiva a imagem da marca e aumenta a sua interacdo com os consumidores. Na
questdo numero 11 a resposta escolha pelos inquiridos foi “Sim” com 52,5%. Na pergunta
numero 12 a opgéo mais escolhida foi “Instagram” com 35,6% das respostas e por fim na

questdo numero 15 os inquiridos escolheram a opcéo “Sim” com 66,3%.

O quarto objetivo de investigacdo O4 “Os consumidores estdo mais dispostos a
comprar produtos cosméticos a empresas que defendem causas mais sustentaveis,

ecoldgicas e sem crueldade animal”.

Destaforma, os dados resultantes do inquérito por questionario estéo alinhados com
a revisdo de literatura realizada. Os consumidores est&o dispostos a comprar produtos
cosméticos a marcas que defendem causas mais sustentaveis, ecologicas e sem
crueldade animal, promovendo os seus contelidos para alcancarem novos publicos que
também tenham os mesmo interesses e preferéncias (Fischer & Tondato, 2024).
Segundo as questdes 3, 9, 15,16 e 17 do questionario (graficos 5, 11,17, 18 e 19) os inquiridos
demonstram que se sentem disposto e inclinados a comprarem produtos cosméticos
sem crueldade animal. Na quest@o nimero 3 a resposta mais escolhida pelos inquiridos
foi “Sim” com 68,3%, na pergunta nimero 9 a opcédo com mais percentagem foi “Muito
importante” com 47,5%, na pergunta nimero 15 a escolha dos inquiridos foi “Sim” com
66,3%, ja na questdo nuimero 16 a opcdo mais escolhida foi “Ser cruelty free” com 63,4%,
e por fim na questdo niimero 17 a resposta mais escolhida foi “Totalmente provavel” com

43,6%.
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O ultimo objetivo de investigacao O5 “A comunicacéo digital das empresas sobre
as suas praticas mais sustentaveis e “cruelty free” sdo um fator decisivo na compra para

os consumidores”.

De acordo com o estudo de Carvalho (2023), existe uma crescente preocupacéo
por parte das empresas em adotarem e comunicarem praticas mais sustentaveis e sem
crueldade animal, tornando este um fator decisivo para os consumidores comprarem os
seus produtos pois assumiram vidas mais saudaveis e sustentaveis. Na questdo nimero

15 (grafico 17) a resposta escolhida pelos inquiridos foi “Sim” com 66,3%.
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Consideragdes finais
O presente capitulo resume as conclusGes e contribuicdes provenientes da
investigacdo realizada, na qual foram obtidos resultados relevantes que contribuiram

para o desenvolvimento do tema e do objetivo do estudo.

A presente investigacdo demonstrou resultados relevantes nas principais areas
de estudo, a Comunicacio Digital, Redes Sociais, as Marcas de Cosméticos e a Causa
animal. Destacou-se o impacto positivo da comunicacgéo digital na influéncia sobre a
percecdo/intencdo de compra de produtos cosméticos “cruelty free/sem crueldade
animal”. A crescente preocupacdo dos consumidores em adotarem praticas mais
sustentaveis, levou a uma mudanca por parte das marcas em defenderem estratégias e
questdes ecoldgicas. A comunicacéo digital, nomeadamente, nas redes sociais exerce
um papel fundamental na divulgacdo de produtos cosméticos “cruelty free” e na

construcédo de uma ligacéo forte com os seus consumidores.

Neste estudo foi realizada uma metodologia quantitativa, onde foi desenvolvido
um estudo de caso através de um inquérito por questionario (marca Garnier), tendo 101

respostas de inquiridos com idade igual ou superior a 18 anos.

Este estudo colmatou a lacuna existente na revisdo de literatura que pouco
exploram e analisam o tema de investigacéo, “A comunicacéo digital das marcas de
cosméticos sobre a causa animal”’. Assim, com a realizagdo desta investigacdo foi

possivel desenvolver o tema que pouco é desenvolvido.

O estudo contribuiu para uma compreensédo mais assertiva e relevante sobre a

comunicac3o digital e o conceito “cruelty free”. Em suma a comunicacéo digital é uma
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forte vantagem para as empresas comunicarem os seus produtos e causas, além disso,
provou-se que as certificacGes e os selos “cruelty free” sdo elementos de credibilidade
e influenciam positivamente a mente/decisdo de compra. Contudo, destaca-se a
necessidade de uma padronizacéo internacional de selos para facilitar a compreenséo

dos consumidores que n&do entendem tanto deste tipo de produtos.

Através dos resultados obtidos da metodologia quantitativa, inquérito por
questiondrio, é de ressaltar que a comunicacéo digital das marcas de cosméticos

“cruelty free” influenciam a percecéo de compra dos consumidores.

No decorrer da realizacdo desta investigacéo, surgiram algumas limitacdes, que
condicionaram os resultados. Apesar da revisdo de literatura apresentar conteudo
relevante sobre os temas, surgiu uma dificuldade em encontrar contetdo relacionado
com o tema “cruelty free” e como as marcas comunicam produtos “cruelty free’.
Validacdo do questionario com um maior nimero de respostas seria fundamental para

analisar outras perspetivas sobre o tema em questéo.

Seria interessante aplicar esta investigacdo em diversos setores, como por
exemplo, marcas de vestuario, produtos de limpeza, producédo de medicamentos, entre

outros.
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Apéndice

Apéndice | - Inquérito por questionario

A comunicacao digital das marcas de
cosmeéticos sobre a causa animal

0 presente questionario destina-se a recolha de dados quantitativos no ambito da
dissertacdo de Mestrado em Cormunicagio Aplicada no ramo de Comunicagdo
Estratégica, na Escola Superior de Educacgdo de Viseu - Instituto Politécnico de Viseu.

Este questionario tem o objetivo de compreender como os consumidores percebem e
lidam com a comunicagdo digital das marcas de cosméticos sobre a causa animal.
Pretende-se avaliar as estratégias de comunicacéo digital e o impacto que estas tém na
mente do consumidor.

0Os dados recolhidos através deste questiondrio serdo apenas tratados para este estudo
académico e serdo totalmente andnimos e confidenciais.

O preenchimento do inquérito tem apenas a duragdo de 5 minutos.
Obrigada pela vossa participacéo!
Claudia Lopes (mestranda).

claudiaiflopes@gmail.com Mudar de conta )

E3 Né&o partilhado

* Indica uma pergunta obrigatoria

104



Indique o seu género *

O Feminino
o Masculino

(O Prefiro néo dizer

O Qutro

Indique a sua idade *

(O Entre18a29
Entre 30 a2 39
Entre 40 a 49

Entre 50 a 59

O O OO

Mais de 60

HabilitagGes académicas *
O Ensino Basico

O Ensino Secundéario

O Licenciatura

O Mestrado

O Doutoramento
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1. Costuma comprar produtos cosmeéticos? *

(O sim
(O Nao

2. Usa frequentemente produtos cosméticos? *

(O sim
(O Nao

3. Alguma vez comprou produtos cosméticos “cruelty free/sem crueldade
animal"?

(O sim
(O Nao
4. Sabe o significado de "cruelty free"? *
(O sim
(O Nao

5. Se respondeu sim, explique em poucas palavras.
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6. Conhece alguma marca "cruelty free/sem crueldade animal"? *

7. Se respondeu sim, diga uma marca. *

A sua resposta

8. Reconhece que algumas marcas de cosméticos promovem a causa animal? *

O sim

O

9. Indique qual a importancia para si em escolher produtos cosméticos "cruelty

Mao

free/sem crueldade animal"?

OO O0OO0O0

Muito importante
Importante

Mais ou menos importante
Pouco importante

MNada importante
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10. Quais deste aspetos acha mais importante numa marca cruelty free? *

D Transparéncia
D Certificagtes
D Compromisso com o publico

D Autenticidade

D QOutro

11. Costuma ver anincios de marcas de cosméticos "cruelty free" nas redes
sociais?

12. Em que meios costuma ver esse tipo de comunicagao? *

|:| Instagram

|:| Facebook

[] TikTok

D Youtube

|:| Televisdo

|:| QOutro
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13. Como avalia a importancia da comunicagao das marcas de cosmeéticos
“cruelty free" nas redes sociais?

Muito importante
Importante
Mais ou menos importante

Pouco importante

OO O0OO0O0

Mada importante

14.E influenciado(a) pelas marcas a comprar produtos cosméticos "cruelty
free"?

O sim
(O Nao

15. A comunicagao das marcas sobre a causa animal influéncia a sua decisao
de compra sobre produtos cosméticos "cruelty free"?

(O sim
(O Nio

16. Quais dos seguintes fatores sdo mais importantes para si ao comprar
produtos cosméticos "cruelty free"?

D Qualidade

[] Preco

D Ser Cruelty Free

D Qutro
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17. Indigue qual o nivel de probabilidade de comprar produtos cosméticos
“cruelty free”.

Totalmente provavel
Provavel
Nem provavel nem improvavel

Improvavel

O OO0O0O0O0

Totalmente improvavel

18. Observe a imagem abaixo. Compreende a mensagem que a marca quer
transmitir?

L owm B

GARNIGR
SenACTE
exmyen
VITAMINAC o
ml*h.
L Agus
Mcases
Ve
————

== e

e t;L — s

O Sim
(O Nao

19. Se respondeu sim, explique por poucas palavras o propésito do anuncio.

A sua resposta
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20. Observe a imagem abaixo. Compreende a mensagem que a marca quer
transmitir?

S

©ARNICR

OFICIALMENTE

APROVADA
O Sim
(O Nao

21. Se respondeu sim, explique por poucas palavras o proposito do antincio.

A sua resposta
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22. Observe a imagem abaixo. Compreende a mensagem que a marca quer
transmitir?

O sim
(O Nao

23. Se respondeu sim, explique por poucas palavras o propésito do anuncio.

A sua resposta
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24, Considera que todas as marcas deveriam ser isentas de crueldade animal? *

Limpar formulario

Nunca envie palavras-passe através dos Google Forms.

Este contelido ndo foi criado nem aprovado pela Google. Denunciar abuse - Termos de Utilizagdo - Politica de
privacidade

Google Formularios
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