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Resumo

Numa sociedade em constante mudanca, observamos alteracbes em
valores e conceitos tdo presentes na nossa vida € que nunca pensamos ver
alterados. Geragbes mais jovens, como a Geragao Z, estdo, agora, a questionar
conceitos tao estabelecidos e abertamente aceites como a existéncia ou ndo de
um género binario.

Crescemos com ideia pré-definidas de que o cor-de-rosa é para meninas,
o azul para meninos. Os cheiros limpos e florais para as mulheres. Os aromas
almiscarados, com notas de amadeiradas e picantes para os homens. As
mulheres devem pintar o cabelo assim que o primeiro branco se torna
reconhecivel. Os homens envelhecem “como o vinho do Porto”.

As alteragdes ao conceito de género estdo a impactar, entre outras areas
como a moda ou a maquilhagem, o cuidado pessoal e o cuidado de pele. As
marcas mais recentes procuram adoptar uma comunicagdo mais neutra e que
quebre com a ideia de que apenas as mulheres cuidam da sua pele.
Encontramos hoje marcas que adotam uma comunicagao cujo publico-alvo sao
todos os consumidores que procurem um cuidado de pele, independentemente
do seu género.

O presente trabalho foca-se no estudo, primeiramente, do que nos levou
até aqui. Das questbes de género, teoria de género ao feminismo, procuramos
perceber como a historia construiu 0 caminho sobre o qual estamos a caminhar.
Olhamos para a publicidade e como historicamente o homem e a mulher foram
representados. Por fim, estudamos a geragdo que esta no centro de todo este
tumulto, a Gen Z. Quem sao, porque querem mudar 0 mundo e porque € que as
marcas estdo a seguir os seus passos. Para tal olhamos para uma marca em
especial The Ordinary.

Sobre a marca, que ocupa papel de estudo de caso nesta investigagao,
observamos a sua historia e missdo. Analisamos ainda trés campanhas que
provam uma adog¢ao de uma comunicagdo de género mais neutra e fluida, ao
encontro das imposigdes da geracdo Z. De forma a aprofundar o nosso
conhecimento sobre todas as questdbes mencionadas, realizamos quatro

entrevistas, semi-estruturadas, quatro individuos de diferentes idades e géneros.



Tais entrevistas s&do um auxilio a examinagdo de como a ideia de género nao-
binario, gender-fluid, se encontra ou ndo presente na sociedade portuguesa.
Num tema ainda pouco explorado no contexto portugués, o estudo sobre
o abandono das representagdes tradicionais de género por parte de marcas de
cuidado de pele assume-se de importancia extrema, quer pela pertinéncia do
tema na nossa sociedade, quer pelas mudangcas a que assistimos
constantemente, diariamente. Desta forma, esta investigagdo contribui para o
conhecimento da area e oferece insights valiosos para marcas e marketing das

areas mencionadas.

Palavras-chave: Geénero; ldentidade de Género; Geracdo Z; Publicidade;
Comunicacao; Cuidado de pele; Skincare.



Abstract

In a constantly changing society, we observe alterations in values and
concepts that are so present in our lives and that we never thought we would see
altered. Younger generations, such as Generation Z, are now questioning
concepts that have been so established and openly accepted, such as the
existence or non-existence of a binary gender.

We grew up with preconceived ideas that pink is for girls, blue is for boys.
Clean and floral scents are for women. Musky aromas, with woody and spicy
notes, are for men. Women should dye their hair as soon as the first gray hair
becomes noticeable. Men age "like fine wine."

Changes in the concept of gender are impacting areas such as fashion,

makeup, personal care, and skincare. Newer brands aim to adopt a more neutral
communication that breaks the idea that only women take care of their skin.
Today, we find brands that adopt a communication strategy targeting all
consumers seeking skincare, regardless of their gender.
This work focuses on studying, firstly, what has led us to this point. From gender
issues, gender theory to feminism, we seek to understand how history built the
path on which we are now walking. We look at advertising and how historically
men and women have been represented. Finally, we study the generation at the
center of all this upheaval, Generation Z. Who they are, why they want to change
the world, and why brands are following in their footsteps. To do so, we focus on
one brand, The Ordinary.

Regarding the brand, which serves as a case study in this research, we
examine its history and mission. We also analyze three campaigns that
demonstrate the adoption of a more neutral and fluid gender communication,
aligning with the demands of Generation Z. To deepen our understanding of all
the mentioned issues, we conducted four semi-structured interviews with
individuals of different ages and genders. These interviews assist in examining
how the idea of non-binary, gender-fluid identity is or is not present in Portuguese
society.

In a topic still underexplored in the Portuguese context, the study of the
abandonment of traditional gender representations by skincare brands is of

extreme importance, both due to the relevance of the topic in our society and the

\"



constant, daily changes we witness. Thus, this research contributes to the
knowledge in the field and offers valuable insights for brands and marketing in

the mentioned areas.

Keywords: Gender; Gender Identity; Generation Z; Advertising; Communication;
Skincare.
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ANEXOS




Introducao

A discussao sobre questdes de género ndo é uma novidade na sociedade
contemporanea. Crescemos a acreditar que o mundo se divide em binarios:
velho-novo, alto-baixo, preto-branco ou homem-mulher. Porém, ainda que nao
sendo novidade, as questdes de género continuam a dividir-nos: “Para a grande
maioria de nos, o género € composto por duas e apenas duas categorias,
masculino e feminino, e a transicdo de uma para a outra € ainda um tabu social
e académico.” (Correia, 2015, p.iii). Simone de Beauvoir tornou famosa a frase
“One is not born, but rather becomes, woman.” (Beauvoir, 1949, p. 713) que
expressa exactamente a ideia de que o sexo biolégico com que nascemos n&o
reflecte directamente o género ou identidade de género com que nos podemos
identificar. Mais recentemente, Judith Butler, uma das maiores figuras da teoria
feminista da contemporaneidade, viria a defender que o género € uma
construgéo social que obedece a um discurso cultural hegemonico baseado em
estruturas binarias (Butler, 2017). No fundo, defende a autora, ser do género
feminino ou masculino ndo é mais do que participar numa performance, num
teatro de regras sociais que (...) existem para satisfazer a necessidade que a
sociedade tem de continuar a existir.” (Correia, 2015, p. 19).

Torna-se desta forma facilmente perceptivel que a sociedade ocidental
em que vivemos ainda se organiza em grande parte em dois géneros, o feminino
e 0 masculino, deixando num local ambiguo todos aqueles que nao se
identificam com o sexo com o qual nasceram e logo com o género que lhes é
imposto pela norma social. Quando pensamos em marketing e publicidade essa
dicotomia torna-se ainda mais visivel: basta parar num qualquer supermercado
e analisar a oferta de produtos de cuidado pessoal para homem e mulher. E nos
facilmente perceptivel que, por exemplo, os desodorizantes estdo claramente
divididos: os de mulher apresentam packaging com cores claras como o branco,
0 rosa ou o verde-agua e apresentam caracteristicas como cheiro suave, floral
ou leve. Enquanto isso, o mesmo produto pensado para homens apresenta uma
embalagem escura e caracteristicas muito mais ligadas ao esforgo corporal ou a

um ambiente desafiante.



A forma distinta como o género masculino e feminino s&o retratados na
publicidade e na comunicagdo das marcas é um tema largamente estudado.
Porém, ainda que nas primeiras campanhas publicitarias as raparigas
publicitassem produtos para as lidas domésticas ou produtos de beleza e os
rapazes carros de corrida (Viegas, 2021) as alteragbes na sociedade e o
crescimento da teoria feminista, entre outras alteragdes sociais, vieram mudar a
forma como a sociedade vé o sexo e 0 género e, consequentemente, como a
publicidade e a comunicacdo das marcas representam o mesmo. Se nos
primordios da publicidade “(...) as campanhas publicitarias (exigiam) ao género
feminino um ideal fisico e de beleza pouco provavel de ser atingido.” (Viegas,
2021, p. 19) hoje as marcas procuram cada vez mais abrir a sua oferta e
comunicagao de forma a atingir uma sociedade que deixou de se identificar com
a organizagao binaria de homem-mulher. Ao comando destas alteragdes esta
em grande parte a geragdo Z, geragao nascida entre 1995 e 2010 (Seemiller &
Grace, 2017) ja apontada como uma das geragdes mais ativas no que toca a
questdes sociais como as questdes de género ou os direitos LGBTQIA+ (Chen
et al, 2020). Apresentam-se como uma geragdo com sede de mudanga, mais
liberal e reivindicativa do que a anterior e por isso sem medo de questionar
estruturas tao tradicionais como a familia, a religido e claro, o género (Chen et
al, 2020). Consumidores perspicazes e a adeptos do consumer activism
(Lightfoot, 2019) os elementos da geragdo Z encontram-se no leme das
mudangas que vemos nas marcas que surgem no nosso presente. Uma das
maiores alteracbes € o modo como o género é representado na comunicagéo

destas marcas.

O presente trabalho de investigagdo tem como tema a representacéo do
género e o abandono das representac¢des tradicionais de género binario em
marcas de cuidado de pele, focando-se num caso de estudo, a marca The
Ordinary.

A investigacao pretende neste sentido responder a seguinte questao inicial:

De que forma a marca de cuidado de pele The Ordinary representa o género
na sua comunicagao afastando-se das representagcoes tradicionais do

mesmo?



A investigacao tem como objetivo geral analisar como a representagéao do
género binario se tem alterado na comunicagdo de marcas de beleza, em
particular, em marcas de cuidado de pele. Adicionalmente pretende entender
como a representagdo tradicional do binario homem-mulher tem vindo a ser
abandonada em prol de uma comunicagao de produtos cujo publico-alvo nao é

um género em concreto.

A pertinéncia da escolha deste tema prende-se, primeiramente, com a
auséncia de estudos sobre a representagdo do ndo-género na comunicagao de
marcas, em particular de marcas de cuidado de pele. Adicionalmente, a
investigacdo prova-se pertinente dado que € notavel que geragdes mais
recentes, como a mencionada geragao Z, procuram cada vez mais a ruptura de
ideias concebidas no passado tal como a divisao objetiva da sociedade entre o
binbmio homem-mulher. Como futuros consumidores, torna-se pertinente
analisar e perceber como a sociedade e consequentemente a comunicacao das
marcas esta a responder a esta crescente pressdao para o abandono de

representacgdes tradicionais do género.

O presente trabalho encontra-se organizado em sete capitulos distintos:
Questdes de Geénero, A Publicidade e o Género, A Geragédo Z, A Marca The
Ordinary, Metodologia, Analise Qualititiva a Campanhas de Comunicagédo e
Analise Quantitativa as Entrevistas.

No primeiro capitulo, dedicado as Questdes de Género, € feito um
levantamento sobre a historia da Teoria do Género e Teoria Feminista.
Olharemos sobre a histéria do feminismo, passando por autoras como Mary
Wholestonecarft, Simone de Beauvoir ou Judith Butler. Debatemos ainda uma
das questdes essenciais para o enquadramento tedrico deste trabalho: a
construcdo do conceito de género. Num olhar sobre o presente, analisamos
ainda o neoliberalismo e a sua ligagdo ao movimento feminista, n&o

abandonando uma analise sobre a masculinidade.

O segundo capitulo dedica-se a analisar a representacdo do género
binario (homem-mulher) na publicidade. Para tal, optou-se por explorar a

representacdo do homem e da mulher ao longo das ultimas décadas na



publicidade. Desde a representagcdo da mulher-objeto, a representagcado da
masculinidade, até a metrossexualidade do século XX, olhamos para a forma
como a publicidade se adaptou a uma sociedade em constante evolugao e como
as geragbes mais jovens, em especial a Geragdo Z, esta a protagonizar
alteragdes na forma como a publicidade representa o género.

O terceiro capitulo foca-se na Geragao Z. Aqui ficaremos a perceber as
principais caracteristicas da geragao, a forma como constroem a sua identidade,
as questdes de saude mental que enfrentam ou a sua procura pela autenticidade.

Exploramos ainda a sua relagdo com as questbes de género e com a
comunicacao de género, bem como a relagdo que tém com a comunicagao de

marcas de cuidado de pele.

No quarto capitulo dedicamo-nos a perceber a historia da marca The
Ordinary, central a esta investigacdo. Como comegou, a sua missao, 0s seus

produtos ou a forma como comunica s&o alguns dos temas abordados.

O capitulo cinco, apresentamos a metodologia seguida nesta
investigacdo, que passou por uma analise de ambito qualitativa (semio-
comunicacional) a trés campanhas; e por entrevistas semi-estruturadas a
consumidores, duas a dois membros de géneros opostos da Gen Z e duas a dois
membros da Geragao Millennial e uma entrevista a marca The Ordinary.

O capitulo seis é dedicado ao estudo das trés campanhas de
comunicagdo da marca com base numa grelha de analise e baseada nos
conceitos dispositio, inventio e narrativo, seguida de uma conclus&o sobre a

analise feita.

O capitulo sete dedica-se a analise qualitativa de entrevistas semi-
estruturadas. Contém ainda a divisdo das entrevistas realizadas, bem como a
estrutura dos guibes utilizados. Para esta investigagdo foram feitas quatro
entrevistas a consumidores, duas a dois membros de géneros opostos da Gen
Z e duas a dois membros da Geragao Millennial e uma entrevista a marca The



Ordinary. O capitulo termina com uma breve conclusdo sobre a analise as

entrevistas.

A Conclusao, tal como o nome indica, procura enumerar as principais

conclusoes retiradas.

Por ultimo, sdo apresentadas as principais limitagées a investigagao e

linhas de investigagao futuras.



Capitulo 1- As questbes de Género

1.1- As questdes de género e a teoria feminista

Os estudos de género tém ocupado um espago cada vez mais
preponderante na sociedade ocidental. E ainda que a discussao sobre os
problemas de género faga cada vez mais parte do nosso dia a dia, nem sempre
foi assim. A teoria dos estudos de género que hoje conhecemos foi construida
sobre a posi¢cao desequilibrada que historicamente 0 homem sempre deteve
sobre a mulher. Desta forma, desde o papel preponderante que as mulheres
ocuparam durante a Revolugdo Francesa no século XVIII, passando pelos
movimentos sufragistas do século XIX até aos movimentos de libertagdo
feminina dos anos de 1960, o lugar que as questdes de género hoje ocupam
deve-se ao questionamento do papel da mulher na histéria contemporanea e,
claro, do feminismo (Douglas, 2007; Beauvoir, 2011).

Seria durante o século XVIII, no lluminismo, que se dariam os primeiros
e importantes passos daquela que conhecemos hoje como teoria feminista. Na
verdade, esses tais passos comecaram por questionar uma sociedade
fortemente ligada a razdo, ao conhecimento, e a ciéncia, ndo fosse esse o
conhecido “século das luzes”. A “era da razao” colocaria de um lado tudo o que
€ légico e provado pela ciéncia e, do outro, tudo aquilo que fazia parte do mundo
sensivel, das emocgdes e da espiritualidade, categoria em que se encaixavam as
mulheres, dotadas de uma sensibilidade singular (Donovan, 2006). O lluminismo
viria a distinguir claramente a esfera da raz&o, vista como superior, da esfera da
emogao, nao comprovavel pela ciéncia e, logo, inferior. A mulher, resignada a
uma vida inferior, vivia confinada a sua casa e ao seu papel como mae, posicao
que se tornou ainda mais denotada durante a Revolugdo Industrial (Donovan,
2006). No final do século XVII, a distingado imposta pelo lluminismo identificava o
racionalismo como parte integrante da vida e esfera publica e, em contrapartida,
0 nao-racional e o moral com a esfera privada e a mulher, afastando-a cada vez

mais de uma vida publica e dos seus direitos, alias a Commentaries on the Laws



of England de Blackstone (1765-1769) “viria mesmo a afirmar que a mulher ndo
tem qualquer existéncia publica ou legal” (Donovan, 2006, p. 19). Os primeiros
passos para a alteracdo e reivindicagdo do papel da mulher na sociedade
surgiram como resposta a uma posi¢ao cada vez mais fragil e ostracizada.

No final do século XVIII Mary Wollstonecraft (1794), escritora e filésofa
britdnica, viria a escrever A Vindication of the Rights of Woman, ainda hoje
reconhecida como uma das primeiras obras da teoria feminista e que ocupou um
lugar central no estabelecimento da teoria. A obra € uma resposta a opiniao de
tedricos e académicos que no século XVIII ndo acreditavam que as mulheres
deveriam ter acesso ou direito a educacdo. Wollstonecraft utiliza varios
argumentos para defender o direito das mulheres a educagédo afirmando que
considera as mulheres seres humanos, tal como os homens, e se aos homens
é-lhes dada a possibilidade de aperfeicoar as suas habilidades, o mesmo deveria
estar acessivel as mulheres (Wollstonecraft, 2004). Adicionalmente, a obra de
Wollstonecraft viria a deixar clara uma vontade por parte das mulheres de verem
0 seu papel revisto na sociedade:

“This is the lar of nature; and it doesn’t seem to be suspended or repealed
in favor of woman. This physical superiority can’t be denied- and it is a
noble privilege! But men, not content with the natural pre-eminence, try to
sink us lower still, so as to make us merely alluring objects for a moment;”
(Wollstonecraft, 2004, p. 23)

Ja no século XIX seria a vez de Sarah Grimké expor as suas ideias
acerca da posicéo da mulher na sociedade, em Letters on Equality de 1838. Num
conjunto de cartas Grimké apresenta uma série de argumentos acerca da
igualdade da mulher, a condicdo da mulher ou a fraca posigao legal que a mulher
ocupava na sociedade. Apoiada na Biblia, Grimké expressa a igualdade com que
homem e mulher foram criados por Deus:

“They were both made in the image of God; dominion was given to both
over every other creature, but not over each other. Created in perfect
equality, they were expected to exercise the vicegerence intrusted to them

by their Maker, in harmony and love; God created us equal; - he created



us free agents; - he is our Lawgiver, our King, and our Judge, and to him

alone is woman bound to be in subjection, and to him alone is she

accountable for the use of those talents with which her Heavenly Father

has entrusted her.” (Grimke, 1970, p. 47).

Ademais, Grimké, afirmaria que as mulheres sdo moralmente e intelectualmente
iguais ao homem (Donovan, 2006).

Contributos de tantas outras autoras caracterizavam o sentimento de
insatisfacao vivido pelas mulheres em sociedades ocidentais, o que viria a abrir
caminho para uma maior reivindicagao e para obtencao de direitos como o direito
ao voto pelo movimento sufragista um pouco por toda a Europa durante o final
do século XVIII e o inicio do século XIX. Toda esta mobilizagdo contribuiria para
o crescimento e estabelecimento quer da teoria feminista, quer pela luta
feminista. Em 1949 Simone de Beauvoir viria a editar Le Deuxieme Sexe, O
Segundo Sexo em portugués, que se tornaria um dos pilares literarios da teoria
feminista. Em Le Deuxieme Sexe, a par com Wollstonecraft, Beauvoir opina
acerca das injusticas passadas pelas mulheres e critica a sociedade ocidental
em que o papel da mulher e o papel do homem estavam, claramente, em
situacédo de desequilibrio: 0 homem representa simultaneamente o positivo e 0
neutro tanto que, em francés (tal como em portugués), homem ¢é utilizado para
designar ser humano (Homem) (Beauvoir, 2011). A obra O Segundo Sexo viria
nao so a consolidar a teoria feminista ja no século XX mas a levantar uma das
questdes mais importantes para a presente investigacdo: a construgcdo de
género, tema que iremos abordar na secgao seguinte.

O século XX foi palco de grandes transformagdes sociais, econdmicas e
politicas por toda a Europa. Dentro do movimento feminista foi altura de
estabelecer a teoria e de sair a rua em luta pela mudancga. No final do século, as
politicas neoliberalistas adotadas por paises ocidentais viriam a mudar a forma
como vemos o0 movimento feminista hoje, e como ele é vivido.

Baer (2015) explica exactamente essa mudanca de paradigma, o
neoliberalismo veio mudar a forma como vivemos a liberdade de escolha ou

como pensamos o individuo:
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“In the context of neoliberalism, hegemonic discourses of individual choice

and empowerment, freedom, self-esteem, and personal responsibility have

conspired to make feminism seem second nature and therefore also
unnecessary for women, especially in the West, where structural
inequalities are increasingly viewed as personal problems that can be

resolved through individual achievement.” (Baer, 2015, p. 30).

O movimento entra assim numa nova fase, o apelidado pos-feminismo
(O’Neill et al., 2014). O’'Neill (2014) afirma que o pos-feminismo é o resultado de
trés ocorréncias: "uma alteragao epistemologica que marca uma interrupgao face
ao pensamento feminista anterior; uma conjuntura histérica que ocorreu apos o
“auge” da segunda onda do movimento feminista; ou uma “reagdo” contra o
feminismo” (p. 101). A autora deixa ainda claro que o pos-feminismo pode ser
visto como um novo contrato social consequente do neoliberalismo. Na pratica,
o pos-feminismo assenta na crenga de que a igualdade ja foi atingida e por isso
nao é necessario lutar por ela o que inviabiliza a existéncia do proprio
movimento. Ainda assim, muitos sdo os autores que discordam de tais
afirmagdes. Alias, torna-se facilmente visivel que o movimento é ainda
necessario e que as geragbes mais jovens procuram novas formas de lutar.
Prova disso € o aparecimento de novas praticas dentro do movimento, como € o
caso do popfeminism ou feminismo digital. Ambas as praticas assentam e tiram
partido do facto de vivermos num mundo cada vez mais digital. As plataformas
digitais permitem novas formas de partilhar conversas e narrativas
interseccionais, recuperando uma luta coletiva que vai para la da luta individual
e reassumindo a pertinéncia do movimento na era neoliberal (Baer, 2015).

Porém, importa também olhar para as politicas neoliberais e perceber
como o neoliberalismo esta a ter influéncia na forma como pensamos o
movimento feminista e o préprio género: “ao mesmo tempo que as politicas
neoliberais criam uma situacdo de inseguranga permanente que afeta
desproporcionalmente os grupos minoritarios, os discursos neoliberais de
escolha individual oferecem oportunidades sem precedentes para desestabilizar

0s papeéis normativos e corroer as formagdes sociais tradicionais de forma a
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darem origem a um sentimento de empoderamento” (Baer, 2015, p. 21). Desta
forma, a maneira como pensamos o que é ser mulher, a feminilidade e a
masculinidade, e o proprio género esta a sofrer fortes alteragdes. Importa por
isso entendermos o que é o conceito de género e 0 que é a construgédo de

geénero.

1.2- A Teoria do Género e a Identidade de Género

A nogéo de género é algo que nos acompanha a vida inteira, podemos
afirmar. Desde cedo aprendemos que o cor-de-rosa € para as meninas, 0s carros
para 0s meninos, 0s cargos importantes para os homens e a lida da casa para
as mulheres. Mas o que € uma menina, um menino, uma mulher ou um homem?
O que é afinal o género e como se distingue do sexo?

Em 1972, Ann Oakley viria a editar um dos mais importantes livros no
entendimento do que é o sexo, 0 género e a sua construgdo. Em Sex, Gender
and Society, Oakley foca-se numa perspectiva cientifica dos dois conceitos,
apoiando-se em estudos cientificos, na psiquiatria e na psicologia, e oferece-nos
pistas valiosas sobre as diferengas entre sexo e género: “Sex, is biologic term:
“gender” a psychological and cultural one (...) Gender has no biologic origin, (...)
the connections between sex and gender are not really “natural” at all” (Oakly,
1972, p. 158). Oakly deixa claro, o sexo é algo bioldgico, o orgéo sexual, aparelho
reprodutor ou hormonas com que nascemos. O género é uma construgéo
psicoldgica e cultural. Quando identificamos alguém na rua como sendo mulher
ou homem nao o fazemos por sabermos qual € o seu orgéo sexual. ldentificamo-
lo como homem ou mulher pela constru¢do cultural do género masculino e
feminino, isto é, identificamos um género pelos seus maneirismos, a sua forma
de vestir, falar (Oakly, 1972). “Gender is a visible fact most of the time: sex is
not.” (Oakly, 1972, p. 161).

A ideia de que o género € uma construgao teria sido ja afirmada por
Simone de Beauvoir, ainda que numa perspectiva muito mais ligada aos estudos

sociais e culturais e mais afastada da perspectiva cientifica de Oakly. Beauvoir
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ficaria famosa pela frase “One is not born, but rather becomes, woman.”
(Beauvoir, 2011, p. 428). A ideia que uma mulher se torna mulher mas n&o nasce
sendo mulher colocaria assim no centro da discussdo um conceito insuspeito a
teoria feminista, o género. Beauvoir afirma em Le Deuxieme Sexe que 0 género
€ uma construgédo social, em contraponto com o sexo, e que, logo, ninguém
nasce a ser do género feminino ou masculino, ao invés, o género € uma
construgcao social, uma performance a qual socialmente concordamos em
participar (Beauvoir, 2011; Butler, 2017).

Aquilo que encontramos em Oakly e Beauvoir podera ser apontado como
o inicio do desenvolvimento do conceito de constru¢ao de género ainda que com
algumas nuances: Oakly mantém uma abordagem mais proxima a ciéncia e ao
estudo da construgao de género e a sua relagdo com o sexo biolégico enquanto
Beauvoir adopta uma abordagem mais social e politica. Na verdade, o feminismo
manter-se-a mais perto desta segunda abordagem, alimentando uma ligagcéo
entre o movimento e a construgdo de género. Prova disso sera Problemas de
Género de Judith Butler, que tornar-se-ia numa obra critica para o entendimento
da construg&o de género e do seu papel no movimento feminista:

“Esta distingdo, que na sua origem pretendia contestar a afirmacéo de que

a biologia € destino, serve o argumento de que, independentemente da

intratabilidade biolégica que o sexo parega ter, o género constroi-se

culturalmente: por essa razdo, o género nao € nem resultado casual do

sexo nem tdo aparentemente fixo quanto o sexo.” (Butler, 2017, p. 62)

A teoria de que o0 sexo com que nascemos nao se traduz directamente no
género com que nos identificamos em sociedade viria a alterar totalmente a
forma como nos dividimos historicamente no binbmio homem-mulher. Opinar
que uma pessoa que nasce com O sexo masculino podera ser do género
feminino altera totalmente a nossa percepcdao da sociedade e da sua
organizacdo. Questiona os papeis sociais que os dois sexos e géneros ocupam
historicamente. Butler iria mais longe e abordaria outra problematica crucial para
esta investigagao: o género ndo-binario. Em Problemas de Género, Butler afirma

que “(...) mesmo que 0s sexos paregam inquestionavelmente binarios na sua
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morfologia e constituicdo (...) ndo ha nenhuma razdo para assumir que 0s
géneros devam igualmente ser dois” (Butler, 2017, p.62). Butler afirma assim que
a ideia de que soO existem dois géneros, o feminino e o masculino e que ambos
respondem a um conjunto de gestos e performances identificadas pela
sociedade e cultura em que se inserem, pode ser questionada, dando assim
abertura para a existéncia de outros géneros que nao se encontram inseridos no
bindbmio homem-mulher. Adicionalmente, Butler refere ainda que € questionavel
que o proprio sexo seja binario ja que a distingdo estanque entre sexo masculino
e feminino deixaria de fora individuos intersexo (com orgaos morfologicamente
femininos e masculinos) (Butler, 2017; Killerman, 2017).

Importa entdo percebermos como o género € uma construgédo social e
como a sociedade ocidental se organiza de acordo com os dois género
amplamente aceites, o feminino e o masculino. A ideia de que o género é
construido socialmente ndo é um caso isolado. Na verdade, a evolugcéo da nossa
sociedade em muito significou uma necessidade organizacional maior e uma
procura pela categorizagdo do proprio ser humano. A criagdo da nossa
identidade passou a incluir aspectos como a sexualidade, a identidade de
género, a etnia e outros aspectos. Porém, muitas destas categorias foram
criadas socialmente para a promogao de uma maior organizagao e categorizagao
da sociedade. A categorizagao racial (raga é um conceito largamente utilizado
em paises anglo-saxonicos ao invés do conceito de etnia, que sera o mais
correcto em portugués) nem sempre existiu. Apesar de certas partes da nossa
identidade parecerem inatas ou que sempre existiram, como alguém que se
identifica como caucasiano, as categorias “raciais” foram uma construgéo
originada nos Estados Unidos no século XVIII (Ryle, 2012). Categorias como
‘negro”, “mulato” ou “branco” foram surgindo, tal como outras, nos séculos
seguintes. Desta forma, navegamos a nossa historia e a nossa vivéncia do
presente cientes que categorias como 0 género ou raga sempre ca estiveram,
sempre fizeram parte da nossa sociedade porém, Ryle, afirma o contrario: “once
we undertand the ways in which the world around us is social constructed, we

can begin to untangle the complex ways in which our understanding of the world

14



is shaped by our particular social constructions.” (Ryle, 2012, p. 5). O género
apresenta-se assim como uma constru¢ao social auxiliar das normas sociais.

Todos nos ja ouvimos falar de normas sociais ainda que talvez ndo com
esse nome. Comer de boca fechada, cumprimentar alguém quando se entra
numa sala ou utilizar roupa apropriada para determinada ocasido sao normas
sociais (Killerman, 2017). Na verdade, as normas sociais apresentam-se como
normas criadas de forma mais ou menos informal na sociedade, mas a que
todos, ou a maior parte de noés, responde quase sem pensar e que muitas vezes
passam por ideias comuns como “boa educagéo”. O cumprimento destas regras
€ uma das coisas que nos permite viver em sociedade. No fundo, é sermos
civilizados. Killerman, explica adicionalmente que, a par das normas sociais,
existem também normas de género: “gender norms are informal rules that our
society imposes on us and that we feel an immense amount of pressure to follow.”
(Killerman, 2017, p. 58). Tal como quem come com a boca aberta & muitas vezes
repreendido, quem ndo actua segundo as normas de género é muitas vezes
olhado com estranheza ou ostracizado ja que as normas de género estao tao
presentes na sociedade ocidental que € impossivel escaparmos a elas
(Killerman, 2017). O desempenho do seu papel de género, a sua conformidade
com as normas de género, € o que permite ao individuo existir socialmente sem
confusé&o ou risco de ser ridicularizado socialmente (Oakly, 1972).

A questdo das normas de género sao cruciais para a presente
investigacdo. Sao estas normas que estabelecem aquilo a que chamamos
unconscious bias: ‘it refers to a bias that happens automatically, is outside of our
control and is triggered by our brain making quick judgments and assessments
of people and situations, influenced by our background, cultural environment and
personal experiences.” (Storey, 2017). O unconscious gender bias, pode assim
ser explicado como a nossa assungao automatica de um género apenas como
base em maneirismos, a forma como se veste ou como fala, por exemplo.

As normas de género ou o unconscious gender bias norteiam a nossa
vivéncia enquanto sociedade. E o que faz as marcas distinguirem a sua linha

para homem da sua linha de produtos para mulher. E o que origina a ideia de
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que as mulheres devem comprar cheiros frescos e florais e os homens cheiros
apimentados e fortes. Na verdade, € o que, desde a nossa nascenga contribui,
em grande parte, para a construgdo da nossa identidade de género, se nos
sentimos homens, mulheres ou ndo encontramos identificagdo em nenhum dos
dois. Tais normas podem influenciar a forma como somos criados e aquilo que
nos tornamo-nos em adultos: Oakly (1972) baseia parte do seu livro Sex, Gender
and Society, na analise de estudos acerca da relagéo entre pais e bebés e como
esta relagdo pode influenciar, desde muito cedo, a identidade de género de um
individuo. O que Oakly (1972) afirma é que pais e maes obedecem, a maioria
das vezes inconscientemente, a um unconscious gender bias, as normas de
género de que falavamos. Esta obediéncia promove um conjunto de
comportamentos e atitudes por parte dos progenitores que, desde tenra idade,
influencia a identidade de género do individuo em adulto: “In contrast to girls,
boys both are in fact, and are encouraged to be, consistently masculine in their
gender roles from early childhood on.” (Oakly, 1972, p. 179).

Na verdade, o incentivo dos rapazes serem corajosos leva-nos a um
conceito que n&o poderiamos deixar de referir na presente investigagédo: a
masculinidade. Importa ndo esquecer que, apesar de termos abordado a teoria
feminista e a sua ligag&do a construgcédo de género, a constru¢ao de estereotipos
e normas de género acontece em ambos os géneros. No caso masculino, a
expectativa de coragem e valentia promoveu, ao longo da histéria e ainda hoje,
um ideal masculino profundamente toxico. Ainda assim, tal ideal tem vindo a ser
desconstruido, afastando-se de ideais machistas e patriarcais, em parte também
devido ao movimento feminista e a teoria de construgéo de género.

De acordo com Anderson (2009), a configuragdo da masculinidade teve,
nas ultimas décadas, uma relacdo de proximidade com a homofobia, isto €, a
homofobia teve um papel central na definicdo da masculinidade. O mesmo autor
refere que as mais recentes alteracbes culturais e sociais levaram ao
desenvolvimento de formas mais inclusivas de masculinidade (O’Neill, 2014;
Anderson, 2009). Um afastamento do medo de ser considerado homossexual

pelos seus pares, e pela sociedade, permitiu ao homem viver a sua
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masculinidade de forma mais leve, inclusiva, suave ou expressiva (O’'Neill, 2014;
Anderson, 2009). Desta forma, fruto das altera¢cdes sociais e culturais, das
politicas neoliberais e do poés-feminismo de que falamos anteriormente, varias
foram as mudancas a que assistimos no que toca a forma como pensamos a
feminilidade, a masculinidade e, claro, o género. Surge assim a teoria Inclusive
Masculinity: enquanto a homohysteria e a homofobia diminuem culturalmente,
surgem novas formas de masculinidade, afastadas daquela hegemonica, dando
espaco a formas mais leves e tolerantes de viver a masculinidade (Anderson,
2009).

Na verdade, as geragbes mais jovens, em particular a Geragéo Z,
apresenta-se como uma geragao mais tolerante que procura questionar ideias
tdo estabelecidas como o que € masculinidade, o que feminilidade ou o que é
beleza. Sdo consumidores que procuram marcas inclusivas e que procuram ter
experiéncias de compra que nao se circunscrevam ao género com o qual se
identificam:

“I am delighted to see that men’s clothing have consumed once-feminized

styles as fashionable: The adoption of pink, cardigan sweaters, skinny

jeans and one-strapped bags. | am delighted that men can now use facial
moisturizers and other skin care products. | am thrilled that heterosexual

men can now go on ‘man dates." Anderson, 2009, p. 170).

Como ponto central para entender o abandono de representacdes
tradicionais de género na comunicagdo das marcas de skin-care, o proximo
capitulo vamos entender como o género tem vindo a ser retratado na

publicidade.

Capitulo 2- A publicidade e o género

2.1- Representacao do género binario na publicidade
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Entender como a representacdo de género tem vindo a mudar na
comunicagao das marcas implica entender como a representacédo de género foi
feita historicamente na publicidade.

Ponto essencial para perceber a relagao entre as normas sociais e de
género € entender o papel que a publicidade ocupa. A publicidade ocupa
atualmente um lugar de grande influéncia no comportamento da sociedade.
Reflecte valores, convicgdes, tradigdes, inspira atitudes, percepcdes ou
preferéncia e claro, espelha normas sociais ja existentes. Porém, parte essencial
de entender o papel preponderante que a publicidade tem na influéncia do
consumidor & o facto da publicidade apenas reflectir aspectos ja presentes na
sociedade: “A publicidade nao cria representacdes a partir do nada, inspira-se
no universo social (...) funciona como um agente socializador poderoso ao
contribuir para a validagao desses papéis estereotipados.” (Pina, 2013, p. 7). A
publicidade aparece assim como elemento reprodutor de normas e
representagdes sociais ja estabelecidas na sociedade, espelhando os valores
sociais presentes a dado momento (Chow & Amir, 2006; Gurel- Atay et al.,
2010). Importa por isso entender que o discurso publicitario serve para sustentar
normas sociais e de género. Como agente social ativo as imagens publicitarias
constituem igualmente um importante papel na disseminagado de ideologias,
padrdes ou valores: “In the case of advertising discourse, ideologies surrounding
gender norms, the female body, and capitalism are reinforced through the
language and imagery of many brands’ marketing materials” (Grogan, 2017, p.
9).

Desta forma, torna-se simples entender que as normas de género
encontram-se tado presentes na publicidade como na nossa prépria vida.
Adicionalmente, é nos possivel perceber como a publicidade tem vindo a alterar
a forma como representa o género ja que a prépria sociedade tem vindo a alterar

a forma como vé e pensa o género.
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2.1.1- Representacao do género feminino na publicidade (do Século
XX a Contemporaneidade)

Para muitos de nds pensar nos primoérdios da publicidade é pensar nos
anuncios do século XX que representavam a mulher como dona de casa
perfeita, ancorada a ideais de maternidade, feminilidade e sensibilidade
(Grogan, 2017) e o homem como o protetor da familia. Nessa altura € nos facil
identificar que a publicidade representava o género num binémio muito claro,
homem-mulher, e cada género refletia um conjunto de caracteristicas e atitudes
que acabaram por contribuir para a criagdo do estere6tipo do que cada género
representava nessa altura. A representacdo de tais esteredtipos pela
publicidade era um reflexo da sociedade em que a mulher era ainda vista como
o elemento passivo e 0 homem o elemento ativo e com maior poder. Durante os
anos de 1960 as mulheres eram representadas “como “acessorios” do género
masculinos, “observadoras passivas”, que ocupavam o lugar de mées ou
cuidadoras do lar e eram reduzidas a esse papel (Becker-Herby, 2016). Por
outro lado, os homens eram representados como pais de familia, responsaveis
pelo bem-estar financeiro da familia e pela sua protecdo (Matthes et al, 2016).
Ambas as representacgdes espelhavam uma sociedade profundamente desigual,
0 que prova como a publicidade apenas reflecte os papeis e representacdes
sociais ja presentes na sociedade.

A representacao das mulheres na publicidade € amplamente estudada. A
utilizacdo do corpo feminino na publicidade € recorrente, associada a ideia
corpo-objeto, para a promogao de produtos quer femininos quer masculinos, ou
mesmo nem sequer associados a um género em especifico (Verissimo, 2008).
Esta representagdo do corpo feminino, e do género feminino em geral, na
publicidade, € a prova de que a publicidade reflete também as alteragdes nas
normas sociais. Em A Terceira Mulher Lipovetsky (1999) analisa como as
representacdes da mulher na publicidade se alteraram reflectindo a forma como
o papel da mulher na sociedade também sofreu alteragdes. Lipovetsky (1999)

afirma que existem trés fases, ou trés representac¢des da mulher na publicidade:
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a primeira representa uma mulher passiva, dona de casa, submetida ao poder
do marido e, portanto, da figura masculina, a segunda representa a mulher bela
e adorada pelo homem, mas que ainda assim é representada como fraca, neste
caso como objeto sexual que necessita da protecdo da figura masculina, a
terceira, e ultima, representa a mulher emancipada, independente e autonoma.

Ainda assim, importa sublinhar que o corpo feminino ainda se encontra
amplamente ligado a ideias de desejo, sexo, sensualidade na publicidade
contemporanea. A utilizagdo do corpo nu da mulher na publicidade € ainda
bastante recorrente: Women were still too often portrayed as sex symbols or
unattainable images of perfection. (...) This portrayal continued into the 90s and
the 21st century (Urlage, 2021, p. 2). Apesar do corpo nu feminino se encontrar
historicamente e artisticamente ligado a ideias de beleza, sensibilidade ou
fecundidade, ao contrario do que encontramos no caso da arte, na publicidade
o corpo feminino é utilizado com uma fungéo clara e objetiva, vender o produto
ao qual se encontra ligado:

“It is true that there have been erotic images of women in art for centuries,

but mass technology has made it possible for these images to constantly

surround us. Unlike art, advertising always yokes these images to
products. The point is not to arouse desire for the woman, but to arouse

desire for the product. (Kilbourne, 2012, p. 173)"

A mulher assume assim ndo apenas o papel de sex symbol, mas assume
também o papel de agent provocateur, cuja principal fungdo € motivar uma
ligacdo emocional com o espectador e, em ultima instancia, consumidor (Tuna
& Freitas, 2012). E, apesar, do corpo masculino ser também ele utilizado na
publicidade contemporanea, é clara a prevaléncia da utilizacdo do corpo
feminino: “the depiction of women models is still more frequent, and that nudity
and the erotic depiction of women participants prevail, when compared to similar
proportion of men depicted in more business-like poses” (Tuna & Freitas, 2012,
pp. 105). Ademais, a representagao do corpo feminino na publicidade recupera
a questao central do presente trabalho, a representacédo tradicional de género.

N&o soO a representacao e utilizagdo da imagem feminina € amplamente mais
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frequente do que o uso da imagem masculina, como existe um claro problema
de representatividade: a representacdo do sexo continua a ser maioritariamente
heterosexual e binaria, sendo que raramente encontramos representagdes da

comunidade LGBTQIA+ ou outros géneros (Tuna & Freitas, 2012).

2.1.2- Representacdo do género masculino (do metrosexual a
masculinidade saudavel):

Na seccdo anterior debrugamo-nos sobre a representacdo do género
feminino na publicidade, porém, ndo podemos deixar de reflectir também acerca
da representagdo do género masculino. Como vimos anteriormente, durante o
século XX o homem representou na publicidade, principalmente, ideais ligados
a forgca, trabalho, responsabilidade e estabilidade (Becker-Herby, 2016). Ao
contrario da mulher, a representagdo da figura masculina esteve sempre a
questdes técnicas ou racionais, puramente funcionais. Se durante a segunda
metade do século XX ja encontravamos representagées mais sensuais e
sexualizadas da figura feminina, o corpo do homem servia apenas para
representar as ideias e valores mencionados anteriormente (Becker-Herby,
2016). Alias, numa sociedade em que o cuidado e a beleza eram ainda vistos
como duas caracteristicas profundamente femininas, o homem procurava
afastar-se de representagdes desses valores: "Thus, in the 1960s and 1970s,
alternatives to the word ‘perfume’ (eau de toilette, cologne and aftershave) were
preferred, so as to avoid feminine connotations, a concern that was also patent
in the projection of blatant masculinity (Classen et al., 1994 as cited in Tuna &
Freitas, 2012, p. 104).

A medida que a sociedade se tornou cada vez mais atenta & beleza, ao
culto do cuidado e da juvenilidade, a representagdo do corpo masculino na
publicidade sofreu alteragdes: “(...) contemporary adverts have become more
sophisticated, but they still avoid the traditional connotations of the term

‘perfume’, and still highlight the image of masculinity, which is now combined with
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an idea of sensitivity (Tuna & Freitas, 2012, pp. 104). Para tais mudancas
contribuiu também uma maior abertura da sociedade para a homossexualidade
e para outras orientagdes sexuais, até entdo, vistas como tabu. A abertura da
sociedade ao movimento LGBTQIA+ na segunda metade do século XX
contribuiu para a construgao de uma sociedade mais tolerante, o que, por sua
vez, veio alterar a forma como o homem era representado na publicidade. Tal
abertura veio legitimar uma maior preocupagdo do homem com o corpo e com
o cuidado pessoal (Grogan, 2017). A masculinidade sofreu uma adaptagao.
Numa sociedade que comeca a rejeitar 0 machismo e a masculinidade toxica,
em grande parte devido a luta feminista, o género masculino tornou-se mais
tolerante e mais sensivel a questdes como o cuidado pessoal:

“This leads me to the conclusion that the new man represents not so much

a rebellion but an adaptation in masculinity. (...) The combination of

feminism and social change may have produced a fragmentation in male

identity by questioning its assumptions, but the effect of the emergence of
the new man has been to reinforce the existing power structure, by
producing a hybrid masculinity which is better able and more suited to

retain control.” (Grogan, 2017, p. 95).

Desta forma, a representagdo do género masculino que encontramos
hoje em publicidade encontra-se muito mais proxima da representagdo do
género feminino. O corpo masculino tem vindo a ser apresentado como um
corpo mais magro, musculado e cuidado, e, tal como o corpo feminino, como
objeto sexual cujo objetivo é a venda de um produto: “In the twenty-first century,
the male body continues to be seen as a commodity used to increase sales”

(Grogan, 2017, p. 95).
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2.2- Representacao de género em publicidade a
cosmeéticos e produtos de cuidado pessoal

Dado que o presente trabalho se debruga sobre uma marca de skin-care,
importa olharmos para a representagcdo do género binario em publicidade e
comunicacao de produtos de cuidado pessoal e cosméticos. Na secgao anterior
tivemos a oportunidade de analisar como a representacdo do binario homem-
mulher tem vindo a ser feita em publicidade. Importa analisarmos, neste sub-
capitulo, a representacao dos dois géneros no sector sobre o qual a presente
investigacao incide, o cuidado pessoal e cuidado de pele.

Pensar em cuidado pessoal ou cuidado de pele é pensar em aparéncia.
E-nos facil lembrar de indmeras campanhas publicitarias que exaltavam a
necessidade de um cuidado pessoal para o alcance de uma ideia cultural e social
construida daquilo que é considerado belo ou perfeito. Na verdade, Barthel
(1988) relembra-nos que o papel da propria publicidade passa também pelas
aparéncias: “Advertising is not just about the object's appearance but about
personal appearances: how we look to others, how we think of ourselves.” (p. 1).

Historicamente, o sector cosmético e de cuidado pessoal sempre esteve
mais ligado a figura feminina. Talvez seja facil lembrarmo-nos de quadros
renascentistas ou até de reprodugdes mais antigas da figura feminina a banhar-
se ou noutros rituais de cuidado corporal. Até ao inicio do século XX homens e
mulheres partilhavam em muito a sua rotina de cuidado, até ao aparecimento da
cosmetologia: “Until the 1920s men and women generally shared the same ideas
and tools of cleanliness. (...) Cosmetology became a science. Ideals like Miss
America were spun out as examples of the perfectibility of this science when
properly applied.” (Twitchell, 2012, p. 184).

O crescimento do movimento feminista e uma maior emancipagao por
parte da mulher vieram alterar a forma como a publicidade representava o
género feminino e, em consequéncia, o crescimento do sector cosmético. Com
mais mulheres na esfera publica a sociedade adaptou-se a uma figura feminina

mais livre, com mais direitos e mais publica:
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(...) the phenomenal surge in the sale of cosmetics cannot be credited to
the new vehicles of mass persuasion that appeared in the early 20th
century. Instead, we must look at structural realignments in gender
relations, as women assumed a more public identity than had been
accorded them in the past. This reinterpretation of the meaning of female
in America was signaled by Suffrage, the birth control movement, new
conception of motherhood, and the development of new frameworks of

opportunity for women beyond the confines of the home.” (Twitchell, 2012,

p. 184).

O nascimento da “nova mulher” veio alterar a forma como o género
feminino via a sua propria beleza e, em consequéncia alteraram-se canones de
beleza e o consumo de produtos de cuidado pessoal cresceu (Twitchell, 2012).
Porém, n&o foi apenas a mulher que alterou a sua forma de cuidar do seu corpo.
Como vimos anteriormente, o final do século XX foi um ponto de viragem na
relagdo do homem com a sua propria imagem e o0 seu corpo. Se antes a rotina
de cuidado pessoal era basica e os cosméticos eram exclusivos para o género
feminino, no final do século XX assistimos a uma maior procura por parte do
homem de se cuidar, e, em consequéncia, a imagem publicitaria masculina a
torna-se também mais cuidada (Grogan, 2017). Da mesma forma, praticas de
cuidado historicamente associadas as mulheres tornam-se mais convencionais
para homens. Em resultado directo, no inicio do século XXI assistimos ao
nascimento do metrosexual (Hall, 2015, como citado em Grogan, 2017).

Da rotina basica de cuidado até a rotina estrategicamente pensada para
atingir o ideal de perfeicdo e beleza reproduzido pela publicidade, homens e
mulheres contribuiram para o crescimento do sector cosmético e para a
alimentagao do culto do eu, e ainda que os produtos cosméticos para o género
feminino continuem a dominar o mercado, o crescimento do interesse do género
masculino pelo cuidado de pele, ou produtos de grooming, tem aumentado: (...)
men are becoming increasingly interested in their body image and are spending

more of their income on “beautification products and services” than ever before,
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citing these practices as necessary for employment and social progression (Hall,
2015 as cited in Grogan, 2017, p. 96).

Importa ainda assim entendermos as diferengas da representacao dos
dois géneros na publicidade contemporanea no sector cosmético e de cuidado
pessoal. Vimos anteriormente que a publicidade contemporanea continua a fazer
uso do corpo feminino. Ligado a valores com a sensualidade, o desejo e 0 sexo,
o corpo feminino € muitas vezes representado nu mesmo quando o produto
publicitado n&o é para um publico-alvo feminino:

“There are indeed more adverts for female perfumes, and there are more

perfumes for women in most brands, but it is also a fact that there are also

adverts for men that use female models, and female perfume adverts that
depict men. Even so, the image of the woman is extremely exploited in
perfume advertising, and female nakedness has become very common in

these advertisements (Tuna e Freitas, 2012, p. 99).”

Adicionalmente, apesar do corpo masculino também ser representado em
publicidades a perfumes, por norma a figura masculina ndo aparece nua, mas
sim em situa¢des muito mais casuais que representem o seu estilo de vida e o
estilo de vida que o produto pretende vender (Tuna e Freitas, 2012).

Mas ndo é apenas na publicidade a perfumes que observamos diferencas
na representacédo dos dois géneros. O peso e pressao que a sociedade colocou
na figura feminina em manter-se jovial, sensual e bela sera uma das maiores
divergéncias que encontramos quando olhamos para publicidades a cosméticos
ou produtos de cuidado pessoal. Por norma, a publicidade de cosméticos para o
publico feminino concentra-se na comunicagdo de produtos contra as rugas ou
anti-envelhecimento, contrariamente ao que encontramos em publicidades para
o consumidor masculino, cujos produtos por norma oferecem frescura,
matificacdo, entre outros (Ringrow, 2017). De forma semelhante, & possivel
verificar como a publicidade a marcas de beleza e cuidado pessoal diferem na
representacdo dos dois géneros quando pensamos nao so no envelhecimento,
mas também no aparecimento de cabelos brancos: “(...) men with grey hair are

frequently regarded as more attractive than their female counterparts: for women,
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grey hair is presented as something to be disguised and there is rarely a
celebration of the physical effects of ageing” (Ringrow, 2016, p. 33).

Todos estes discursos publicitarios dispares originam efeitos no publico,
principalmente quando falamos no publico feminino e na percepgdo do seu
corpo, como falamos anteriormente, mas também da sua beleza. A publicidade
tornou-se um agente ativo na replicacdo de ideias de beleza inatingiveis,
promovendo uma relacao toxica entre a mulher e o seu corpo e contribuindo para
questbes como disturbios alimentares, baixa auto-estima, entre tantos outros
(Twitchell, 2012). Importa, por isso, sublinhar que ainda que a luta feminista que
abordamos no inicio da presente investigagao tenha alterado o papel da mulher
na sociedade, o género feminino continua a ser negligenciado pela publicidade
e as narrativas disseminadas: “Despite changes in the feminine ideal, one thing
remains constant through the decades: women have always been encouraged to
change their shape and weight to conform to current trends. Through the ages,
women have undergone pain to attempt to conform to the current ideal.” (Grogan,
2017, p. 38).

2.3- Publicidade, Cuidado Pessoal e a Gen Z:

Apesar de, como vimos anteriormente, em grande parte, a cosmética e o
sector do cuidado pessoal se centre no conceito de beleza e aparéncia, é
importante denotar as diferengcas que comeg¢am, ainda que timidamente, a
revelar-se. A Geragao Z esta cada vez mais a afastar-se de normas sociais
estabelecidas como a ideia de género binario e como uma geragao preocupada
com expressar a sua identidade procura cada vez mais autenticidade em cada
area da sua vida, principalmente nas marcas que compra. Tais comportamentos
estdo a obrigar marcas, e sectores, a repensarem a sua representagao de
género e a afastarem-se das representagdes mais tradicionais do binébmio. Como
vimos anteriormente, a representacdo de género € hoje cada vez mais

abrangente, incluindo identidades como gender-queer, gender fluid ou
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transgénero (Killerman, 2017). Com uma sociedade cada vez mais multicultural
e mais tolerante a publicidade esta também a ser obrigada a mudar. E, ainda
que a representacdo do homem e da mulher tenha vindo a alterar-se, por
exemplo ja é recorrente a publicidade representar um homem que cuida da casa
ou uma mulher que apresenta um aspecto mais andrdgino, a representagcao de
outros géneros, ou de género nado binario, ainda é escassa (Wiid et al, 2022). Um
estudo realizado pela Mintel em 2019, intitulado Decoding the potential of gender
neutral male cosmetics, conclui que existe um crescimento de popularidade em
cosmeéticos que se apresentam como gender neutral, em portugués, género-
neutro, e esta evolugao ja é perceptivel no comportamento do consumidor:
“(...) despite makeup still being categorized by gender in Western
societies, masculine stereotypes are being challenged and brands are
slowly starting to adopt a more gender-neutral mindset. Based on the
findings, men no longer prioritize the need to look manly when buying
grooming products” (Caron, 2019 as cited in Wiid et al, 2022, p. 6).
Com a geragéo Z ao leme do questionamento do status quo, prevé-se uma maior
exigéncia de inovagao no que toca ao sector cosmético e de cuidado pessoal
bem como um maior questionamento sobre os conceitos e padrdes de beleza:
“Definitions of inclusivity have also broadened, spanning race, ethnicity,
gender, sexual orientation, body size, and ability. Gen Z shoppers view
brands as complementary to who they are with issues around diversity,
inclusivity, sustainability, transparency, and trustworthiness core to their
identity (Biondi 2021 as cited in Wiid et al 2022, p. 6).”

Desta forma, prevé-se que a Gen Z seja o maior agente de mudanga
dentro deste sector, levando marcas a adoptarem uma comunicagdo mais
auténtica, mais transparente e mais conectada aos valores de amor-proprio,
tolerancia e inclusividade defendidos e promovidos por esta geragao. No capitulo
seguinte iremos analisar a Geragéo Z de forma a entendermos melhor quem é a
geragcédo que esta a obrigar as marcas a repensarem a sua comunicagao e a

sociedade a repensar os seus valores.
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Capitulo 3- A Geracao Z

3.1- Quem € a geracao que quer mudar o mundo?

A Geracdo Z, nascida entre 1995 e 2010 (Seemiller & Grace, 2017)
apresenta-se como uma das geragdes mais reivindicativas e ativas na busca
pela mudanca. Com a determinagdo de poder mudar o mundo, caracteriza-se
pela sua preocupagao crescente com questdes de justica social, participando
ativamente em questdes como o casamento entre pessoas do mesmo género,
movimentos raciais ou questdes politicas como a imigragao (Seemiller & Grace,
2017). Ao contrario de geragdes anteriores, a Geragdo Z move-se pelo progresso
(Fromm & Read, 2018) e é cada vez mais facil verificar que a geragao que esta
a bater o pé para mudar o status quo ira obrigar as marcas a seguirem o mesmo
caminho.

Com alguns membros sem memoria de eventos historicos tdo importantes
como o 11 de Setembro, a geragédo Z apresenta-se como a geragao pronta para
arregacar as mangas e lutar por aquilo em que acredita. Apresentam-se como
uma geragao poderosa e desafiante (Fromm & Read, 2018). Compram marcas
com politicas e valores que se alinham aos seus, ou seja, marcas com um forte
propésito ligado a sustentabilidade e a ética, sendo que producgao ética ou o bem-
estar dos trabalhadores é também uma preocupagao da geragao (Brand, Rausch
& Brandel, 2022).

Um estudo da Pew Research Center de 2021, intitulado Gen Z, Millennials
Stand Out for Climate Change Activism, Social Media Engagement With Issue,
apontava ja para esta orientacdo e mostrava provas de que tais preocupacgoes
alteram os comportamentos e habitos de consumo da geragdo. A geracédo Z é, a
par com a geragao Millennial (nascida entre os finais da década de 1980 e o final
dos anos 1990) (Fromm & Read, 2018), a geragédo que apresenta mais sinais de
preocupagao com matérias ligadas a questdes sociais e ambientais (Tyson,
Kennedy & Funk, 2021). O mesmo estudo aponta que as duas geragdes sédo as

que mais consomem conteudos ligados a questdes de ativismo social, sendo
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aqueles que mais falam sobre o assunto e que mostram mais vontade de agir e
alterar o estado das coisas (Tyson, Kennedy & Funk, 2021). Tal vontade de agir
reflete-se nas suas acgdes: procuram mudar a forma como consomem, sSdo mais
propensos a boicotarem marcas que nao vao ao encontro dos seus valores e
utilizam cada vez mais o voto como forma de promoverem a mudanca que
querem ver no mundo (Tyson, Kennedy & Funk, 2021).

Com o tema da identidade a ser uma das grandes questdes, procuram
debater questdes como a identidade racial, orientagdo sexual ou a igualdade de
género (Fromm & Read, 2018). E por isso perceptivel que os valores e as suas
crengas sao uma parte crucial da sua identidade e que procuram aquilo em que
acreditam nas marcas que consomem.

Entender que a procura pela mudanga € uma das principais
caracteristicas apontadas a Geragao Z faz-nos facilmente perceber que sdo uma
geragédo que questiona e que procura a mudanga. Como vimos anteriormente,
as questdes de género sdo, a par da sustentabilidade ou das questdes raciais,
um dos temas mais debatido entre os membros desta geragédo. A necessidade
de alterar o presente para criarem um futuro melhor leva-os a questionar varias
areas da sua vida. Seja na forma como consomem, como trabalham e, claro, nas
normas que seguem. Normas estabelecidas como as normas de género, ou o
unconscious gender bias que mencionamos no capitulo anterior, sdo desde logo
entendidas como uma afronta a sua necessidade nao s6 de exprimirem 0s seus
valores, mas também a sua identidade. Owen explica que para os membros da
Geracao Z “nao ha nada pior do que ser associado a uma ideia sem, ao menos,

ser visto como um individuo.” (Owen, 2017, p. 8).

3.2- ldentidade, a saude mental e importancia da
autenticidade

Entender quem é a Geragao Z implica perceber como os elementos desta

geracédo vém e constroem a sua identidade.
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Em A Era do Vazio (2018), Lipovetsky reflete sobre a forma como a
sociedade de consumo alterou a forma como o individuo se vé a si mesmo: a
necessidade de consumir criada por uma sociedade que cada vez tem mais
produtos e servigos ao seu dispor deixou o individuo num lugar central, em que
a sua maior preocupacado € ele mesmo. Aqui estdo no centro as suas
necessidades, interesses, gostos ou valores (Lipovetsky, 2018). A geragéo Z
procede um conjunto de geragdes que nasceram em contextos histéricos
bastante distintos: a esperanca e positivismo dos baby-boomers do pos-guerra
ou os mais privilegiados e multiculturais millenials (Bialik & Fry 2019). Com o
titulo de primeiros nativos da era digital, os membros da Geragdo Z nasceram
numa sociedade (ocidental) cada vez mais multicultural e cada vez mais digital.
Pela diversidade étnica e cultural e pelos avangos tecnoldgicos a que assistiram
e continuam a assistir, a Gen Z cresceu sem conseguir ancorar a sua identidade
pela fragmentacdo da sociedade em que nasceram, criando identidades mais
articuladas e fluidas: “As Western societies have become multicultural, the
articulation of identity has become more significant.” (Katz et al., 2021, p. 86).
Esta necessidade de articular a sua identidade fez com que os elementos da
Gen Z ancorassem a sua nogao de identidade a conceitos tao especificos como
a identidade de género, identidade étnica (ou racial no contexto americano) ou a
sua orientacdo sexual, tornando a sua identidade mais flexivel, afinada,
detalhada e interseccional (Katz et al., 2021). Vivem uma dupla vida, equilibrando
a sua identidade online e aquilo que sao no offline, tirando partido da facilidade
e rapidez dos meios digitais para comunicarem e criarem relagdes num mundo
cada vez mais disperso, mas que, ainda assim, permite conectarem-se a
pessoas que lhes sdao semelhantes. A interseccionalidade é também um dos
pontos essenciais na formacao da sua identidade: é apoiada, na sua maioria, em
trés pilares, a identidade de género, a sua origem (ou raga no contexto
americano) e a sua orientagédo sexual (Katz et al., 2021). Pelo multiculturalismo
ao qual sao expostos, os membros da Gen Z deixaram de fundamentar a sua
identidade em convicgdes tradicionais promovendo um ambiente de abertura e

tolerancia em que cada um pode identificar-se com o que entende, e ser o que
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quer ser: “Never has there been such openness about individual self-discovery
in relation to gender and sexuality, with accompanying legal reforms and social
change.” (Katz et al., 2021, p. 112). Esta abertura explica também a pandplia de
diferentes categorias ou representagdes que surgiram quer para a identidade de
género, como o gender neutral ou o gender queer, quer para a orientagdo sexual.
O movimento LGBT cresceu, e com ele as letras da sigla, devido a essa abertura
e necessidade de incluir outras orientagbes sexuais e, consequentemente,
identidades (Katz et al., 2021).

Se no offline a Geragao Z constroi uma identidade afinada e detalhada, é
no online que essa identidade ganha mais vida. A primeira geracéo
verdadeiramente nativa da era digital vive a vida online em equilibrio com a vida
offline, e se o telemdvel € uma extensao do seu corpo, as redes sociais sdo uma
extensdo da sua personalidade. E principalmente no Instagram e no TikTok que
procuram transmitir essa identidade. Utilizam as redes sociais como uma galeria
que expde aquilo que sdo, em que acreditam e o que querem representar
(Fromm & Read, 2018). Este cuidado na curadoria daquilo que colocam nas
redes sociais é claramente um sintoma da importancia que os membros da Gen
Z dao a sua identidade online. Esta questdo encontra-se ainda ligada a uma das
caracteristicas mais notérias desta geracdo: a necessidade de ter uma
identidade tao estabelecida e de a reflectir nas redes sociais é também uma
consequéncia da sua procura pela autenticidade, de que iremos falar mais
adiante, talvez em resposta ao caracter fugaz e superficial das redes sociais.

Resultado de serem nativos digitais os membros desta geracdo estédo
habituados a um elevado volume de informacao que circula a uma velocidade
intensa. Este aspecto veio alterar profundamente a forma com a Geracgéao Z
entende o mundo. Por exemplo, veio mudar a forma como a geragéo
percepciona o préprio conceito de tempo. Gen Z, Explained (Katz et al., 2021)
compila uma série de conclusdes retiradas de entrevistas realizadas a membros
desta geracdo. Sobre a concepgao de tempo, Ethan, um dos entrevistados,
afirma “| treat attention as a currency . . . and you can spend it on whatever you

like” (p. 47). A pandemia veio também acelerar esta nogdo de tempo. Com o
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crescimento do teletrabalho e trabalho remoto, cresceu também o
qguestionamento sobre todo o tempo que, enquanto trabalhadores, perdemos em
deslocagdes. Para a Gen Z perder horas todos os dias em transportes ou
trabalhar num horario tradicional das “nove as seis” € impensavel, ja que a
geracéo apresenta uma visao muito mais flexivel do trabalho, quer no que toca
a horarios ou a chefias (lorgulescu, 2016).

A necessidade de estar sempre ligado, e a possibilidade de estar sempre
ligado, encontra-se também conectado ao conceito de FOMO, em inglés Fear Of
Missing Out, que pode ser traduzido em portugués como o medo de perder
alguma coisa. O FOMO & um conceito bem conhecido desta geragdo. Na
verdade, a sua atracédo e necessidade de estar sempre ligado as redes sociais
provém deste medo: existe uma ideia de que se ndo estdo a ver o que se passa
nas redes sociais estdo a perder alguma coisa (Fromm & Read, 2018). Esta
necessidade de estarem sempre ligados e a velocidade com que a informagéo
circula online faz com que a sua capacidade de atengéo seja também limitada.

Ligada a esta necessidade de estarem sempre conectados encontra-se
também a questao da saude mental. A conhecida geragao nativa da era digital é
também uma das mais deprimidas e ansiosas (Akers, 2022). Muitas vezes esta
afirmagdo € seguida de uma explicagdo que se prende com a utilizagdo da
internet e redes sociais como uma das principais causas para os problemas de
saude mental entre membros da geragéo. Ainda que as redes sociais venham
exacerbar a comparacgao da sua vida com a vida dos outros, plataformas como
o Instagram ou o TikTok também tornaram a comunicagao mais rapida e sao
capazes de juntar pessoas dos mais variados pontos do mundo, o que também
contribui para uma nogédo mais solidaria e menos solitaria para quem sofre com
questdes de saude mental (Katz et al., 2021). Porém, conceitos como o FOMO
de que falamos acima, a comparagdo mencionada anteriormente e os perigos
da era digital podem também ser os responsaveis pelo crescimento de casos de
ansiedade e depressdo entre membros da geragao. A Gen Z ja entendeu que
existe um conjunto de perigos em viver grande parte da sua vida online. Desde

cedéncias e fugas de dados, até roubos de identidades, os membros desta
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geracédo ja entenderam, mais do que geragdes antecedentes, que tudo o que é
colocado na internet tem potencial de ficar la para sempre. Aliado a uma
necessidade de cuidarem de si mesmo e da identidade (o culto do “eu"
mencionado anteriormente) existem cada vez mais movimentos de detox digital
ou de abandono por completo das redes sociais (Neumann, 2019). Quer por
entenderem os riscos que estar online pode ter para o seu futuro, quer pela carga
emocional e mental de estar constantemente online em redes sociais, cada vez
mais membros da geragédo Z estdo conscientes dos perigos e riscos do digital
(Katz et al., 2021 e Fromm & Read, 2018).

Finalmente, importa observarmos um dos aspetos mais criticos na
construcao da identidade para a Geragdo Z: a autenticidade. Ser o mais
auténtico possivel € imperativo para a Geragédo Z, a par de promover o amor-
préprio. S&0 uma geragao que questiona os canones de beleza impostos e que
procur que as marcas que consome vao ao encontro destas alteragdes.
Apelidada por alguns como “millennials em esterdides” (Fromm & Read, 2018) a
Geragéao Z caracteriza-se pela sua capacidade reactiva que ja esta a alterar, por
exemplo, forma como as marcas comunicam. Prova disso foi a campanha da
marca americana de maquilhagem Cover Girl que escolheu o influencer e
youtuber James Charles como cara principal para a sua campanha em 2016.
Charles foi a primeira pessoa do sexo masculino escolhida pela marca para
ocupar papel central numa campanha de comunicagao, ja que, por norma, as
modelos femininas s&o as escolhias para protagonizar campanhas de marcas de
beleza e maquilhagem. Na altura com 17 anos, Charles eram um dos mais
reconhecidos e influentes youtubers, especificamente dentro da area da beleza
e maquilhagem. Perante milhdes de seguidores Charles construiu um base de
fas a partir dos tutoriais de maquilhagem que fazia na plataforma Youtube. Abriu
o0 caminho para que muitas outras pessoas do género masculino pudessem
livremente fazer conteudos baseados numa area tado historicamente e
culturalmente feminina como a maquilhagem (Puglise, 2016). Charles e tantos
outros provaram que € possivel questionar as normas de género, de que a

maquilhagem nao é s6 para o género feminino. A marca americana Cover Girl
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foi suficientemente inteligente e perspicaz e entendeu as alteragbes que se
faziam sentir no seu publico-alvo mais jovem. Relembrando o quao importante &
para os elementos da Geragcdo Z que as marcas que consomem reflictam os
seus valores, a Cover Girl fez uma jogada reflectida ao escolher James Charles
como cara para a sua campanha. Num comunicado a marca afirmou "role models
and boundary-breakers, fearlessly expressing themselves, standing up for what
they believe, and redefining what it means to be beautiful” (Puglise, 2016).
Adicionalmente, a marca afirmou que escolher Charles como Brand Ambassador
€ dar espaco a que outras pessoas se possam exprimir da mesma forma, que
reivindiguem o seu espaco, servindo de inspiragao para todos aqueles que ainda
possam sentir receio em ser eles mesmos (Puglise, 2016).

Desta forma, a Geracao Z procura consumir e conectar-se com marcas
que sejam uma extensdo da sua propria identidade e isso obriga a que a
comunicagdo destas marcas seja, claro, auténtica e transparente (Katz et al.,
2021). Fromm & Read (2018) afirmam que “Gen Z isn’t anti-corporate or anti-
brand; they just have an amazing nose for B.S.” (p. 160), corroborando a ideia
que os membros desta geragcdo sao perspicazes o suficiente para entender
guando uma marca nao esta a ser auténtica e quando quer apenas realizar uma
venda. Adicionalmente, os mesmos autores referem que a lealdade dos
membros desta geragao ndo € automatica, por outro lado, tem de ser merecida
pelas marcas. Para tal, as marcas devem refletir na sua comunicacéo aquilo que
€ importante para a Gen Z, inspirando e conectando-se emocional aos membros
desta geragao (Fromm & Read, 2018). Em concluséo, esta autenticidade toma
forma na sua identidade e na necessidade de serem unicos, de se sentirem bem
na sua pele e do culto ao “eu” mas também se espelha noutras areas da sua
vida: procuram ligar-se a pessoas auténticas como eles ou comprarem marcas

cuja comunicacéo € tdo auténtica como eles mesmos (Fromm & Read, 2018).
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3.2.1- O cuidado pessoal e a skincare

Dado que a presente investigagcado se prende com um estudo acerca da
comunicacao de marcas de skincare, importa entender como este sector tem
sido compreendido por esta geragdo. De acordo com um estudo realizado pela
Euromonitor em fevereiro de 2022, intitulado The Gen Z Beauty Consumer, a
pandemia é apontada como a principal causa para o aumento do interesse no
sector do cuidado pessoal por parte da geragao Z (Stelmaszczyk, 2022). Este
interesse advém principalmente de uma enorme preocupagcdo com stress,
ansiedade e depressdo, exacerbadas pelo clima pandémico (Stelmaszczyk,
2022). Quer pelas questdes de saude mental, quer pela questao do amor préprio
“It is no surprise that Gen Zs’ idea of beauty and personal care is becoming
intertwined with emotional wellness and self-care, especially since they leaned
on beauty to provide a sense of comfort or opportunity for indulgence during the
pandemic.” (Stelmaszczyk, 2022). Porém, importa referir que as questdes
identitarias de que falamos anteriormente também detém alguma influéncia
neste comportamento. A Gen Z apresenta uma necessidade e gosto no cuidado
pessoal, em cuidar de si mesmo, quer mentalmente, quer fisicamente, e de se
sentir bem na sua prépria pele, de se expressar através dos produtos que
compra e utiliza no seu dia a dia: “(...) the generation’s fluid approach to identity
and its changing attitudes towards the concept of beauty. (...) The way they use
makeup is all about expressing how they feel in one current moment,” (Biondi,
2021).

A forma como compram marcas de cuidado pessoal € também ela ditada
pelos valores que defendem: como vimos anteriormente esta € uma geragao que
persegue a autenticidade e que procura promové-la em varias areas da sua vida.
Pela sua identidade fortemente marcada pela interseccionalidade, procuram
marcas cuja comunicagdo va ao encontro de tais valores e preocupacgoes:
"Messaging and marketing around beauty will also have to align with these values
to find success with Gen Z, with more campaigns that help build self-worth or

image expected.” (Stelmaszczyk, 2022).
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3.3- Como a Geracao Z pensa o género

Na sec¢ao anterior olhamos para a constru¢cao da identidade e o que ela
comporta para a Geragao Z. ldentificamos caracteristicas cruciais para a
presente investigacdo e entendemos o impacto que o comportamento desta
geracéo esta a ter, por exemplo, na redefinicdo do que entendemos por género
e como a geragao percebe a distingdo da sociedade entre homens e mulheres.
Para entender a relagdo que a Geragéo Z tem com o género, em particular com
0 género binario, importa recuperar uma das caracteristicas mais apontadas a
geragdo: a procura por um questionamento de normas ja estabelecidas na
sociedade como as normas de género ou o0 unconscious gender bias, uma
procura por desafiar as normas sociais e rejeitar o género como o conhecemos
e as desigualdades presentes nas suas comunidades, procurando criar um
mundo mais fluido e tolerante:

“The new generation of consumers is defying stereotypes and breaking

down barriers to provide endless possibilities for expression that aren't

constrained by gender norms.” (Mehta, 2022, p. 32).

A fluidez e interseccionalidade no centro da criagdo da sua identidade esta
a permitir a construgdo de um conceito de género mais fluido do que a divisdo
no bindmio homem-mulher. A sua procura por serem autenticamente eles
mesmos, torna esta gerag&o, mais tolerante e da mais espago a que se criem
identidade que nao correspondem as normas de género ou esteredtipos que
estavamos habituados a ver no passado. Uma das alteracbes a que estamos a
assistir no que toca a esta renuncia a divisdo do género binario é o
comportamento da geragdo enquanto consumidor. Importa olharmos entdo para
o conceito de gendered product. Vimos no capitulo anterior como crescemos
numa sociedade dividida num bindémio de género bastante claro. Com a criagéo
da identidade de género e na procura de obedecer a normas de género,
enquanto consumidores procuramos comprar aquilo que vai ao encontro do
nosso género: “A popular way to adorn one’s gender is to consume products
congruent with one’s gender identity” (Palan, 2001; in Sahdu, 2021, p. 2). Na

verdade, também o nosso comportamento enquanto consumidores obedece a
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um género, “Throughout history, our consumption has been gendered.” (Sandhu,
2021, p. 2). Basta para tal recuperarmos a ideia de um corredor de
supermercado. Torna-se claro que exista uma oferta de produtos de cuidado
pessoal que tem dois publicos-alvo bastante distintos: os homens e as mulheres.
Na verdade, basta pensarmos que as grandes marcas de cuidado pessoal como
a L’Oreal ou a Gillette possuem linhas masculinas e femininas, no caso L'Oreal
Men Expert para a oferta de produtos masculino e Venus para a oferta de
produtos femininos no caso da Gillette. No fundo, o0 nosso comportamento de
compra é também ele uma representagdo do nosso género (Sandhu, 2021).

Se a Gen Z esta a questionar a divisdo binaria do género e a procurar
construir identidades muitos mais fluidas e renunciar a estereotipos de género,
quer isto dizer que o0 seu comportamento enquanto consumidor esta também a
mudar drasticamente. Na verdade, a relagdo que a geragédo tem com o conceito
de género pode ser observada pela sua renuncia em comprar produtos
destinados a um dos dois géneros, isto €, a compra de gendered products: “They
are specifically engaged in the equality of genders and sexualities (...) Thus,
making gender neutrality and genderless brands more attractive to Generation
Zers (Francis & Hoefel, 2018). Assim, a forma como as marcas comunicam 0s
seus produtos é também ela obrigada a mudar, dado que se torna obsoleto e até
ofensivo para a Geragdo Z que marcas continuem a ter ofertas diferenciadas
para homem ou mulher ja que a geragéo renuncia profundamente a essa divisdo
estanque. Na verdade, basta pensarmos que cada vez existem mais marcas que
procuram adoptar uma comunicag¢ao gender neutral, definido como algo que n&o
se refere a um género especifico (European Institute for Gender Equality, 2021)
procurando oferecer produtos nao diferenciados por um género especifico:

“Gender-neutral marketing and advertising are nowadays important, given

the fact that genders are defined in contemporary societies in a more

complex way, and therefore, marketing specialists and researchers must
explore in more depth and gain insights regarding the latest relevant

emerging megatrends” (Ratten, 2017, p. 116).
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Capitulo 4- The Ordinary

Ao longo do presente trabalho de investigagcdo foram abordados varios
temas que permitiram refletir acerca das questdes e normas de género, do seu
papel numa sociedade atual, do papel da geragado Z no questionamento de tais
normas e de como a comunicacdo das marcas se esta a adaptar a um
consumidor cada vez mais perspicaz, exigente e volatil. A linha condutora de
todos estes temas, e o protagonista que desencadeou a presente investigagao
€ a marca The Ordinary e a empresa-mae, a DECIEM. Este capitulo foca-se na
marca, na sua criagdo, na posigdo que ocupa hoje no mercado e,

fundamentalmente, o que a distingue de todas as outras marcas de skincare.

4.1- O inicio

Nao existe muita informacéao ou literatura escrita acerca da empresa-méae
DECIEM ou da marca The Ordinary. Na verdade, aquilo que se sabe sobre
ambas & também um sintoma ou consequéncia do mundo em que vivemos: entre
entrevistas online, episoddios de podcasts e Tiktoks, torna-se mais clara a histoéria
da DECIEM e da The Ordinary.

Para entender o inicio da The Ordinary temos de viajar até 2013 e ficar a
conhecer a empresa-mée da marca, DECIEM. Foi nesse ano que Brandon
Truaxe decidiu fundar a empresa com um objetivo claro: mudar para sempre o
mundo do cuidado de pele. Frustrado por um estagio de quatro meses num
laboratério de produtos de skincare, Truaxe reconheceu que existia uma enorme
falta de paixao, transparéncia e discernimento no desenvolvimento de produtos
de cuidado de pele (DECIEM, 2023). Foi a partir dessa frustragdo com uma
industria que o apaixonava que Truaxe decide fundar a DECIEM (DECIEM,
2023).
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O sonho de Truaxe nao foi nada menos ambicioso do que criar dez
marcas de cuidado de pele. Todas elas refletiam uma filosofia coerente:
transparéncia, a atengcdo ao consumidor, a irreveréncia e a celebracio da beleza
nao padronizada. Na verdade, o claim utilizado pela empresa The Abnormal
Beauty Company ajuda-nos a compreender este ultimo argumento melhor.
DECIEM foi fundada sob um sonho questionado por muitos, o de criar marcas
de beleza baseadas na transparéncia, na ciéncia e na integridade (Morris, 2020).

Em entrevista Nicola Kilner, atual CEO da empresa, afirma que “We
simply did the right thing and waited for people to understand our dedication to
science and transparency.” (Morris, 2020). Essa dedicagdo ndo demorou muito
tempo a dar frutos e a DECIEM rapidamente comecgou a suscitar interesse por
parte da industria. E nessa onda de crescente interesse que, em 2016, nasce a
The Ordinary. Aquela que € hoje considerada a joia da coroa da empresa, foi
criada por Truaxe com um proposito claro: “Our founder, Brandon shook up the
industry by showing that quality could no longer be defined by price point”, explica
Kilner em entrevista (Morris, 2020). Apos anos de trabalho na industria, Truaxe
entendeu que a grande maioria das marcas nao ofereciam toda a informacéo ao
consumidor e que os produtos de skin-care eram muitas vezes vistos como
‘pocdes magicas”, em que os ingredientes e formulagdes estavam longe do
conhecimento do consumidor ou em que o consumidor era levado a acreditar
que entender a formulagdo de um produto era demasiado complicado. Criou-se
desta forma uma incégnita acerca de muitos dos produtos que consumidor
comprava. Truaxe fundou a The Ordinary com o intuito que a marca fosse
exactamente o oposto: “For too long, brands had been disguising such
ingredients as ingenuity,” (...) “The Ordinary was born to communicate with
integrity. The innovation behind the brand is actually in its pricing and
communication strategy.” (Morris, 2020). Sera sobre esta inovagdo que o
préximo sub-capitulo se ira focar.

A histéria de Brandon Truaxe nao termina, porém da melhor forma. Apos
meses de comportamentos estranhos e dificuldades no que toca a sua saude

mental, Truaxe acaba por, em 2018, demitir Kilner do seu papel de CEO da
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DECIEM. Ainda assim, Kilner, pelo seu amor a empresa, aos seus trabalhadores
e ao amigo fundador, nunca deixou verdadeiramente a empresa (Morris, 2020).
Infelizmente Brandon Truaxe acabaria por morrer em 2019. Kilner manteve-se
como CEO da empresa e desde entéo certificou-se que a atuagao da DECIEM
e de The Ordinary se mantinham assentes nos valores sob os quais Truaxe havia

fundado a empresa e a marca.

4.2- A receita para o sucesso

Sabemos que qualquer receita de sucesso precisa de um ingrediente
estrela. No caso da The Ordinary, a pandemia pode ser apontada como o
segredo do seu sucesso. Entre vidas agitadas, stress e dias que pareciam
precisar de mais horas do que apenas 24, a pandemia instalou-se nas vidas da
esmagadora maioria da populagdo mundial no inicio de 2020. O confinamento,
claro, alterou completamente as nossas rotinas enquanto sociedade. Sem poder
sair de casa, passear ou simplesmente apanhar ar, as redes sociais tornaram-
se nao s6 uma forma de nos entretermos, de aprendermos, mas também de nos
mantermos ligados. Em particular, a rede social TikTok sofreu um enorme
crescimento durante os meses de confinamento: “(...) with 90% of U.S. adults
saying the internet has been essential or important for them during the pandemic”
(Palumbo e Wingate, 2021, p. 3). Nao cresceu apenas em numero de seguidores
e tempo despendido na aplicagdo, mas a compra de produtos online também
sofreu uma ascenséo: “Prior to 2020, growth in online purchasing was already
occurring. However, the COVID-19 pandemic greatly accelerated it. Overall, the
online channel for beauty in the U.S. grew by 5.6% in 2020, whereas the offline
channel contracted by 1.2%, according to Statista. With an annual growth rate of
4.75%, total revenue is expected to top $716 billion by 2025.” (Palumbo e
Wingate, 2021, p. 5).

Por um lado, ancorada numa geragéo que vé o auto-cuidado como uma

prioridade (como discutimos em capitulos anteriores) e, por outro, numa
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sociedade algo perdida, assustada e com mais tempo nas suas maos do que
alguma vez tivera, a industria do self-care cresce dentro das redes sociais. Em
particular no Instagram e no TikTok aumenta o conteudo ligado a beleza, auto-
cuidado e cuidado pessoal: “The growth of TikTok and the beauty industry are
now linked. Both beauty influencers and social media managers saw massive
growth in their own income in the last two years due to the changes the pandemic
caused in the industry” (Palumbo e Wingate, 2021, p. 2). Tal é também explicado
pelo confinamento ter impossibilitado muitos de nés a manter os tratamentos de
cuidado pessoal que anteriormente faziamos fora de casa. Surgem mais videos
sobre skincare, rotinas de pele, ideias e dicas de do-it-yourself como mascaras
faciais em casa, esfoliantes ou tratamentos capilares. No meio deste boom do
auto-cuidado surge uma marca que se torna viral.

Com um packaging simples, uma lista de ingredientes clara e um preco
baixo, a The Ordinary rapidamente se torna marca viral no TikTok. Em particular
o seu produto AHA 30% + BHA 2% Peeling Solution, um esfoliante facial potente
qgue se torna no seu produto estrela: “The cofounder and CEO of Deciem Nicola
Kilner said that The Ordinary AHA 30% + BHA 2% Peeling Solution experienced
over a 200% yearly growth in sales after going viral on TikTok.” (Palumbo e
Wingate, 2021, 5).

Porém, o TikTok nao sera, de todo, o unico ingrediente estrela que justifica
o sucesso da marca. The Ordinary veio mudar drasticamente como o consumidor
compra e se relaciona com produtos de cosmética e cuidado pessoal. E-nos
relativamente normal olhar para produtos de marcas como L’Oreal, Lancéme,
Vichy ou La Roche Posay e ver nomes complicados, algo cientificos, mas que
ao comum consumidor nada dizem. Fazem promessas de nos devolver anos de
vida, mudarem a nossa pela com acne ou melhorarem a nossa hidratacdo, mas,
no fundo, para o consumidor sempre foi complicado perceber como € que essas
promessas eram cumpridas, o que significava cada ingrediente ou simplesmente
o0 que faziam a nossa pele. Uma das alteracbes mais facilmente perceptiveis
entre a marca The Ordinary e outras marcas semelhantes foi o facto dos seus

produtos terem listados, claramente, os seus ingredientes: "They break down the

41



science behind their products, explaining the ingredients and their benefits in a
simple and accessible way” (The Power of Simplicity, 2023). Ndo apenas isso,
mas os seus produtos, ao contrario do que encontravamos nos concorrentes,
muitas vezes continham apenas um ingrediente ou componente ativo ao
contrario de misturas de ingredientes com nomes complicados a que estavamos
habituados. Basta olharmos para o site da marca e entendermos que tudo esta
organizado por problematicas do consumidor, por exemplo sinais da idade, por
tipo de produto e por ingrediente. Ou seja, a marca tornou possivel, por exemplo,
ver listados dezenas de acidos esfoliantes e as suas concentragdes. A marca foi
ainda mais longe e, dado que muitos destes produtos tém concentragdes fortes
e devem ser utilizados corretamente, explica claramente e extensivamente como
cada produto deve ser utilizado, com que produtos nunca deve ser misturado e
em que altura do dia deve ser usado. Ademais, o préprio packaging da marca
veio cortar drasticamente com o que estavamos habituados a ver. Ao invés das
cores femininas ou dos cheiros florais de cremes hidratantes, The Ordinary
apresenta o seu produto numa embalagem simples, clara e direta ao assunto. E
facil perceber o que o produto €, a sua concentragao, a sua lista de ingredientes
e as instrucbes de uso. A maioria dos seus produtos apresenta ainda uma
estética médica, clinica, ndo fosse a assinatura da marca Clinical Formulations
with Integrity., utilizando frascos de vidro com pipetas doseadoras ou garrafas
que fazem lembras produtos clinicos, sempre com cores neutras como o branco,
preto, bege e com um lettering simples e claro. Em suma, o packaging da marca
e a sua filosofia de manter os seus produtos claros e transparentes enquanto
procura educar o seu consumidor para tomar a melhor deciséao reflete totalmente
a missdo da marca: “By having a neutral color scheme with minimal wording and
design on the front face of all their packaging, they are speaking through visuals
putting an emphasis on the main goal of their brand which is simplicity and
honesty. This strategy creates and establishes a trust between the brand and its
consumers.” (Davies, 2021). A relacdo de confianga nasce assim entre um
consumidor com vontade de cuidar de si mesmo e cada vez mais perspicaz e

uma marca que se apresenta com total transparéncia, que resulta e que, além
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disso, consegue manter os seus produtos a pregcos competitivos: “Transparency
and education are two pillars of The Ordinary’s marketing strategy. The brand
believes in providing consumers with all the information they need to make
informed decisions about their skincare routine.” (The Power of Simplicity, 2023).

Importa ainda n&o esquecer que o facto da marca apresentar uma
comunicagao clara e transparente reflete também a sua missado de levar o
cuidado pessoal e a educacgédo a toda a gente, independente do seu género.
Recuperando a discussao dos capitulos anteriores e central a esta investigacao,
The Ordinary faz a recusa completa a ideia de que € necessario existir produtos
para homens e produtos para mulheres. Ao invés, a marca concentra-se em
oferecer produtos que vao ao encontro dos problemas dos seus consumidores,
transmitindo informac&o preciosa para o seu consumidor e promovendo as
melhores escolhas para os seus problemas, independentemente de ser homem
ou mulher. The Ordinary vem concordar com a ideia tdo familiar para a Gen Z, a
de que o cuidado pessoal ndo tem género e que todos nds podemos debatermo-
nos com problemas de pele, querer melhorar a nossa aparéncia ou
simplesmente criar uma rotina de self-care seja qual for o nosso género.

Por ultimo, as suas preocupacodes éticas e de sustentabilidade também
ajudaram a marca a ganhar terreno junto da Geragdo Z. Como vimos
anteriormente, esta € uma geracdo motivada por questdes éticas e, em
particular, com a sustentabilidade. A The Ordinary orgulha-se de ser uma marca
cruelty free, que ndo testa em animais e que utiliza ingredientes de origem nao-
animal e logo, é uma marca totalmente vegan: “Another frequent enquiry is
whether or not The Ordinary is a vegan and cruelty free line of products. The
Ordinary has obtained its certified vegan status from PETA, meaning none of the
products under The Ordinary test on or use ingredients provided by animals.” (...)
Other sustainable initiatives include, but aren’t limited to; reducing emissions,
renewable energy, carbon offsets, and repurposing products that cannot be sold,
through our 100% Good Program. “(The Ordinary, 2021).
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5. Metodologia

O presente trabalho de investigagdo propde-se a entender de que forma
a comunicagdo das marcas de cuidado de pele se estdo a afastar de
representacgdes tradicionais de género, recorrendo ao estudo de caso da marca
The Ordinary. Assim, procuramos entender se a marca opta por adoptar uma
comunicagado mais gender neutral ao invés de comunicar para um publico-alvo
especificamente feminino ou masculino. Para tal, recorreu-se a uma metodologia
dividida em duas abordagens.

Ambas técnicas utilizadas sao de cariz qualitativo. O primeiro tem como
objetivo realizar uma analise a trés pegas de comunicagao digital da marca. As
trés pecas de comunicagao foram analisadas a luz de trés conceitos tedricos
importantes para entender a publicidade e a comunicag&do das marcas: o inventio
e o disposito, retirados e adaptados da retérica classica de Aristoteles, aqui
apresentados segundo os estudos desenvolvidos por Barthes (1987), Fernandez
(2006) e Verissimo (2021), e a nogao de storytelling, adaptado das narrativas
publicitarias, segundos os trabalhos de Panarese & Villegas, (2018) e Verissimo
(2021). Adicionalmente recorreu-se a criagdo de uma grelha de analise para o
estudo dos trés anuncios, como analise complementar. Nesta grelha podemos
encontrar pontos como a caracterizagdo das personagens presentes nas pecas
de comunicagao, o publico-alvo, a caracterizagao do discurso ou as emogdes
associadas ao mesmo. Esta abordagem pretende por isso corroborar a tese de
que a marca The Ordinary aposta numa mensagem que vai ao encontro de uma
comunicacgao mais gender neutral.

A segunda técnica a ser utilizada, também de cariz qualitativo, baseia-se
na realizagao de quatro entrevistas semi-estruturadas que procuram entender as
percepgcaoes e opinides de quatro individuos pertencentes a geragado Z e
geragao Millennial face ao tema em analise. Para tal foi criado um guido com
varias perguntas e conduzidas entrevistas semi-estruturadas. Dado que o
presente trabalho de investigacdo se foca na relagdo entre as questbes de
género, a Gen Z como novo consumidor e forga motriz da mudanga da relagéo
que as marcas tém com o género e a comunicagdo da marca The Ordinary,

procurou-se perceber as percepgodes, opinides e divergéncias entre a Gen Ze a
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geracédo Millennial. O surgimento da geragao Millennial no segundo método
prende-se com o facto desta ser a geragédo antecedente a geragao Z e possuir
ainda grande poder enquanto consumidor. Ademais, as duas geragdes sao
muitas vezes comparadas e por isso entendeu-se que seria pertinente perceber
como os individuos de ambas podem divergir ou ndo sobre os temas ja
mencionados.

Além disso, foi também realizada uma entrevista, via e-mail, a um
colaborador da marca The Ordinary para melhor entender a abordagem da
marca acerca dos temas abordados.

Depois de aplicados os dois métodos referidos, propomo-nos a discutir os
resultados obtidos de forma a responder a pergunta inicial sugerida no presente
trabalho de investigacdo: De que forma a marca de cuidado de pele The Ordinary
representa o género na sua comunicagao, afastando-se das representagdes

tradicionais do mesmo?

6. Analise Qualitativa a Campanhas de
Comunicacao

6.1- Inventio e Dispositio

Parte crucial para entendermos a forma como a publicidade impacta a
sociedade e os seus comportamentos é entender como a publicidade é
construida, os métodos que utiliza e as estratégias a que recorre. Para tal
comecemos por entender a importancia da retodrica. A retorica enquanto conceito
possui uma vasta histéria. Dos discursos presentes na Odisseia ou nas
assembleias da lliada, ambas de Homero, a retdrica enquanto conceito surgiu
na Antiguidade Classica (Aristoteles, 2005). A Antiguidade Classica viria a
oferecer-nos varias definicdes de retorica. De Quintiliano, passando por Platdo e
Gorgias, o conceito teve varias definicdes sendo que uma das mais comumente
aceites € a definicdo entregue por Aristoteles na obra dedicada ao proprio
conceito, Retdrica. Nela, inicia o capitulo dedicado a procura de uma definicdo

com a simples afirmagéo: “Entendamos por retérica a capacidade de descobrir 0
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que é adequado a cada caso com o fim de persuadir.” (Aristoteles, 2005).
Aristoteles (2005) esclarece que apesar das distintas definicbes oferecidas pela
Antiguidade Classica, todas elas concordam com o facto do estudo da retorica
ter “em vista a criagdo e a elaboracdo de discursos com fins persuasivos”
(Aristoteles, 2005). Adicionalmente, o mesmo autor refere que a retérica devera
ser vista como uma forma de comunicagao, ndo de toda, mas de toda aquela
cujo objetivo seja o de persuasédo. Afinal, “Nao ha persuasdo sem comunicagéo
e os grandes principios da comunicagao aplicam-se ao processo persuasivo®
(Ferreira & Fidalgo, 2005, p. 152).

Entendido a definicdo classica de retérica, importa explicar que o conceito
€ um dos mais importante para a publicidade e, ainda que, publico-alvo, meios
de comunicagao e oradores tenham vindo a mudar desde a antiguidade classica
para a modernidade, o discurso publicitario € dos unicos, como afirma Sonesson
Goran, que mantém a preponderancia da retérica: “So whatever we may think of
publicity from other points of view, publicity discourse is today practically the only
domain in which rhetoric is alive and well (...)" (Goran, 2013, p. 8). Entender a
retérica publicitaria € ainda entender dois conceito-chave no discurso publicitario,
o dispositio e o inventio. Comecemos por entender o que € o dispositio. Tendo
por base a definicdo oferecida por Barthes e utilizada por Verissimo (2021), o
dispositio pode ser definido como “(a) Ocasido em que é importante ter em
consideragdao o que se diz e como se diz, como também €& importante a
estruturacéo e o lugar que aqueles elementos ocupam no discurso.” (Verissimo,
2021, p. 79). O mesmo autor adaptou para a publicidade as trés partes em que
o dispositio pode ser dividido.

1. Exodrdio: pretende captar a atencgao e o interesse do publico-alvo; procura
estabelecer um contacto com a audiéncia, “(a) sua fungao é basicamente
a de chamar a atencéo e de introduzir o assunto” (Fernandez, 2006, p.
161 in Verissimo, 2021, p. 80). Funciona como um alerta, destacando uma
situagdo concreta cuja solugcdo sera revelada na conclusdo da
mensagem, podendo ser visual, textual, entre outras (Verissimo, 2021).

2. Narratio: parte dedicada a “exposicdo do tema e da posicdo do

orador/marca” e a “exposig¢ao de factos que tém que ver com a causa e
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que servem para introduzir os meios argumentativos.” (Verissimo, 2021,
pp. 82). Na publicidade, a narrativa é o alicerce de um anuncio,
responsavel por capturar a atencdo do consumidor. Nela sao
apresentados os argumentos, podendo estes ter um caracter informativo,
ao demonstrar como o produto resolve ou previne um problema, ou
transformacional, ao enfatizar as gratificagdes sensoriais ou as relagdes
sociais (Verissimo, 2021).

3. Epilogo: conclusdo da narrativa e da apresentagcdo dos argumentos a
audiéncia, por norma utiliza-se a assinatura da marca ou um slogan que
prolongue, mas sintetize a promessa feita ao longo da narratio (Verissimo,
2021).

Desta forma, o dispositio pode também ser entendido como a organizagéo
do discurso, e assim da organizagao da estrutura do argumento (Goéran, 2013).
Por outro lado, o elocutio consiste na elaboragéo estilistica do argumento: “As
for elocutio, which is the stylistic elaboration of the argument, it involves, most
notably, rhetorical figures, such as metaphor, metonymy, synecdoche, and many
others.” (Géran, 2013, p. 10).

Mas voltemos ao disposito. Parte do dispositio € também o inventio. De
acordo com Verissimo (2021), o inventio pode ser definido como “a primeira parte
da retdrica e consiste na exploragdo dos objetivos do discurso e de que modo
podem ser utilizados como fonte de persuasao.” (2021, p. 46). Verissimo (2021)
baseia-se em autores como Aristoteles para definir o que € o inventio,
recuperando a definicdo aristotélica da retdrica, a capacidade de descobrir em
cada ocasiao os meios disponiveis de persuasao.

A ligacao entre a retorica, a criatividade e a publicidade desvenda entéo
o caracter por vezes romantico das ideias, isto €, uma ideia para uma publicidade
nao surge de uma mente iluminada de um qualquer talentoso criativo de agéncia.
Por outro lado, a ideia para uma publicidade obedece a uma retorica, a uma série
de argumentos persuasivos que, ainda que tenham de ser descobertos, ou
criados (dai a criatividade) tém eles mesmo de obedecer a um conjunto de
objetivos. Assim surgem os briefing criativos que incluem um objetivo que se
pretendem atingir com a mensagem, a identificagdo do publico-alvo, a escolha e

avaliacado dos argumentos a serem utilizados e, posteriormente, a definicdo de
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um conceito de comunicagdo ou mensagem sobre a qual assentam os
argumentos e apelos persuasivos (Verissimo, 2021, p. 47). Nasce assim, de uma
forma talvez menos roméantica do que poderiamos pensar, a ideia para uma
publicidade, que se transforma numa mensagem a ser passada para um publico-
alvo especifico, com argumentos, apelos persuasivos e objetivos concretos. Tal
tarefa implica um estudo minucioso sobre os comportamentos do publico-alvo,
os melhores canais de comunicagao a serem utilizados de acordo com esse
target, o orcamento disponivel, a logistica da produgao, entre outras coisas. Quer
isto dizer que (...) em publicidade a inventio ndo é um ato de criagao livre. E um
ato que esta relacionado com a conce¢do de uma solugdo original para a
resolucado de um problema (mensagem que se distinga em relagao ao existente,
mas no estrito cumprimento de uma estratégia). E algo que envolve uma tarefa
intelectual.” (Verissimo, 2021, p. 49).

Desta forma, importa olharmos para o intelectio, operagao que acontece
imediatamente antes da inventio, e que se caracteriza por ser exatamente essa
tarefa intelectual: “(...) tem como tarefa essencial avaliar todos os elementos que
venham a ser objeto de tratamento argumentativo.” (Albaladejo, 1989 in
Verissimo, 2021, p. 49). Tal tarefa intelectual inclui o estudo do comportamento
do consumidor, o entendimento dos seus habitos de compra, o estudo da
concorréncia, das tendéncias mais atuais ou a notoriedade da marca a ser
trabalhada, entre tantas outras tarefas. Apenas assim sera possivel passar para
uma fase de inventio, de criagao de apelos persuasivos que estao baseados em
factos e que irdo contribuir para a eficacia da mensagem.

6.2- Analise a Campanha de Comunicacdo Multi-Peptide
Lash and Brow Serum

Para a analise das Campanhas de Comunicagado mencionadas de seguida,
foi criada uma grelha de analise, originalmente utilizada para o método
quantitativo por Pereira, F. C. & Verissimo, J. (2004), e aqui adaptada ao método
qualitativo, que incluiu elementos caracterizadores do produto/marca promovido,

das personagens, espago e agdo, bem como dos argumentos e valores da
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mensagem. Com base na grelha de analise mencionada anteriormente,

observamos a campanha publicitaria Multi-Peptide Lash and Brow Serum.

s A campanha é promovida pela marca The Ordinary, foi

< Q Ene am-pme jdo rel... P-sq-msav

partilhadas nas redes sociais, com destaque para o TikTok,
conteudo que analisamos neste segmento. Focada em
cuidados pessoais, mais especificamente no cuidado da pele,
a campanha utiliza o video para apresentar o novo produto da
marca, um seérum para O crescimento e nutrigdo de
sobrancelhas e pestanas.

A campanha é caracterizada como publicidade informativa. A

DEGIEM (2022 il apic narrativa inicial foca-se na explicagéo do ingrediente principal,
os peptideos, moléculas formadas pela ligagdo de aminoacidos [FENNES
que tém diversas fungdes no organismo, incluindo a producéo
de colagénio e queratina (Lupo, 2008.) Em seguida, ao
espectador € apresentado o novo produto da marca, o Multi-
Peptide Lash and Brow Serum, que promete nutrir e promover o
crescimento dos pelos das sobrancelhas e pestanas.

A personagem principal do anuncio € Clara Evans, Head of [&  SEEaes

Scientific Communications da marca. O ambiente da campanha fzﬁ.pe,,ﬂde

€ um ambiente laboratorial, em que s&do apresentados os ingredientes que
distinguem o produto. A mensagem é claramente centrada no produto, com foco
na sua composicao e eficacia. Além da personagem, o video destaca imagens
detalhadas do sérum a ser aplicado, reforgando o protagonismo do produto na
campanha.

A campanha segue, portanto, a estrutura paradigmatica da dispositio em trés
partes, tal qual defende Fonturbel (2009, p. 139, e Verissimo, 2021, p 79-103), ja
que “a particularidade do discurso publicitario origina uma estruturagcéo espacial
(e temporal, no caso de anuncios audiovisuais) com idiossincrasias proprias”.
Como tal, e por via do seu caracter essencialmente breve, a narratio e a
argumentagao surgem unidas numa unica parte do discurso (Fonturbel, 2009;
Fernandez, 2006, citados por Verissimo, 2021, p 79-80). Nesta estrutura
tripartida, encontramos, como ja mencionamos anteriormente:

e A parte inicial, o exdrdio, que tem como objetivo captar a atengédo e o

interesse da audiéncia, aqui representada pela frase inicial que cria o
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impacto inicial “I think peptides are powerfull because they are the
mensangers”, seguido de uma musica impactante e de varios shots do
produto. A frase inicial chama a atengao do publico também por se ligar
diretamente a descricdo do video, Meet the Mensangers.

e Uma parte média, que concentra a narratio — exposi¢do do tema e da
posicdo do orador/marca —, cuja estrutura assenta em significantes
iconicos e verbais, e a argumentatio — razdes/argumentos que sustentam
a tese. No caso em particular toma forma na descricdo dos ingredientes
poderosos.

e E, finalmente, em forma de conclusédo, um epilogo/apelo ao auditorio, que
se estabilizou pela assinatura da marca e que sintetiza a promessa. Na
maioria das vezes é assumido pelo slogan, que resume o conteudo do
discurso numa frase agradavel e concisa (expressa a assinatura da marca
e sintetiza a promessa), neste caso ao invés da utilizagdo de um slogan,

sao referidas as promessas do produto.

No que toca a agao, esta desenrola-se num ambiente fechado, dentro de um
laboratorio, destacando um local de investigagdo, inovagdo, enquanto a
composi¢ao cromatica do video utiliza tons monocromaticos, como preto, branco,
cinza e verde, transmitindo uma sensacdo de laboratorial. O papel da
personagem pode ser classificado como um testemunho, em que a especialista
oferece nao apenas informacdes sobre o produto, mas também sobre o processo
cientifico e inovacdo da sua criacdo. Clara Evans, ao ocupar o papel de
especialista, promove um tom de autoridade e confianga a narrativa, reforcando
a seguranga que a marca procura transmitir.

Em termos de emocgdes primarias (Miguel, 2015), o video desperta alegria,
ao apresentar uma solugao eficaz para o consumidor, destacando a facilidade e
seguranga proporcionadas pelo uso do sérum. A campanha apela tanto a
emogdes quanto a racionalidade, ao destacar os beneficios praticos e cientificos
do produto.

O discurso pode ser considerado informacional e foca-se na resolugdo de um
problema (Rossiter, 2018, citado por Verissimo, 2021, p. 73-77) — a necessidade
cuidar das nossas sobrancelhas e pestanas. O anuncio também sublinha a
inovacao do produto, mencionando a presenga de quatro tecnologias peptidicas
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que nutrem e protegem os pelos. Além disso, a campanha faz referéncia a
aspetos de saude, destacando que o produto é eficaz e seguro para o uso
continuo.

Os principais valores transmitidos pela campanha sao a
inovagéo, eficacia e praticidade. O Multi-Peptide Lash and Brow
Serum é apresentado como um produto de facil aplicagdo, com
tecnologia avancada e beneficios claros, como a nutricdo e

fortalecimento dos pelos das sobrancelhas e pestanas. O tom

i'Sﬂ”d%?ﬁj"s'e”""e promocional do discurso (Baynast, A. & Lendrevie, J. , 2014)
reforga a importancia do langamento, focando na apresentagéo das vantagens e
inovagbes do produto. O epilogo, como mencionado acima, sublinha essas
qualidades e promessas do produto.

A luz do que discutimos acerca do inventio e do intelectio, importa analisar a
importancia destes conceitos na criacao desta campanha.

A peca que analisamos anteriormente parece bastante direta, clara e
simples. Um pequeno video de trinta segundos para uma rede social. Porém, o
que estudamos anteriormente acerca da inventio e intelectio revela que o
processo de construgdo da mensagem € mais complexo. A apresentagdo de um
novo produto a partir da explicagdo de uma personagem que ocupa o papel de
especialista, o canal para o qual o video foi criado, a estética do video ou a sua
curta duracido nao foram acasos de uma ideia criativa, mas sim de estudo, da tal
tarefa intelectual de que falavamos acima. Ora vejamos: decidir criar uma pega
de comunicagdo baseada num ingrediente tdo especifico como os péptidos
requer um estudo acerca das mais recentes tendéncias no consumo de produtos
de skincare. De acordo com o estudo da Euromonitor de janeiro de 2024,
intitulado Seasonality, Power Ingredients, and Retinol: Skin Care Ingredient
Trends in Western Europe, a procura por produtos focados em ingredientes tem
aumentado: “Consumers have grown more interested in shopping for star
ingredients first and foremost, before gravitating immediately to certain brands.
Increase in digital educative platforms as well as ongoing consumer demand for
efficacy, transparency and safety has led to a rise of ingredient-led beauty.”
(Starula, 2024). O que isto quer dizer é que, tomar a decis&o de incluir uma
explicacao sobre péptidos num curto video de apresentagdo de um novo produto

implica conhecimento sobre as tendéncias de consumo do publico-alvo. A marca
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compreende assim que este consumidor ndo sé esta interessado em saber mais
sobre estes ingredientes, como € capaz de compreender o seu papel no produto
e na sua rotina de pele diaria: “The growing availability of information on beauty
ingredients and their functions has helped to educate and empower an
increasingly knowledgeable beauty consumer who knows exactly what they need
to achieve a desired effect.” (Rivas, 2022).

Igualmente, entender quem é o publico-alvo € também uma tarefa de estudo.
Perceber que um video partilhado na plataforma TikTok ira impactar uma geragao
mais jovem, como a Gen Z implica também perceber o que esta geragao procura
nas marcas de cuidado pessoal: “In 2032, Gen Z is projected to account for 21%
of the global population. As their purchasing power rises, beauty and personal
care players will have to address their demands for more creativity, accountability,
purpose, sustainability, authenticity, wellness, and — above all — a clear brand
mission that speaks to their own values.” (Stelmaszczyk, 2022). Entender como
funciona o publico-alvo, aquilo que procura nas marcas que consome, da pistas
ao criativo, e a propria marca, sobre a criacdo das suas pegas de comunicacao.
No caso especifico desta investigacdo, o abandono das representagdes
tradicionais do género binario e a adogdo de uma comunicagdo mais gender
neutral por parte da marca The Ordinary vai também ao encontro das tendéncias
do publico-alvo: "Gen Z’s rejection of gender-based beauty norms challenges the
industry to rethink product formulations and marketing strategies. Brands that
offer gender-neutral options gain favor with Gen Z, who appreciate products
designed for all genders.” (Tang, 2023). Igualmente, estudar o publico-alvo dara
pistas acerca de, por exemplo, o preco do produto: “Gen Z’s preference for
affordable and accessible beauty options is reshaping the industry’s pricing and
distribution strategies.” (Tang, 2023); sobre os canais em que o produto deve ser
comunicado: “Instagram, Snapchat, Tiktok, and more recently, Reels, have
allowed them to share and discover beauty trends (...). Brands that understand
the dynamics of these platforms can tap into Gen Z's immense potential.” (Tang,
2023); e até pistas sobre a propria estética da pega de comunicagdo e dos
produtos da marca: "The move tor minimalism, meanwhile, will have aesthetic
impacts. Mintel notes. "Clean lines, muted colors and elegant esthetics will create
a sense of understated luxury. Brands that embrace minimalist packaging will not
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only convey a premium image but also align with the desire for uncluttered
stripped-back beauty routines.” (Rivas, 2022).

Como podemos observar, a criagdo de uma peca de comunicagao cujo
objetivo aparente € a comunicagdo de um novo produto da marca n&o é apenas
uma tarefa simples de idealizacdo de um video. E um trabalho de investigagao,
de estudo de tendéncias e audiéncias, de marcas e concorrentes e logo, uma
tarefa que vai para la da criagéo e da invencgao e que inclui uma funcao intelectual

imprescindivel.

6.3- Analise a Campanha de Comunicacéo Everyone
Deserves Access to Quality at The Ordinary

De forma semelhante ao caso anterior, analisemos a seguinte peca de
comunicacdo da marca The Ordinary, intitulada Everyone Deserves Access to
Quality at The Ordinary. Utilizamos como suporte para esta analise a mesma
grelha de analise.

A campanha publicitaria Everyone Deserves Access to Quality at The
Ordinary, € promovida pela marca DECIEM, mas focada na submarca The
Ordinary. Foca-se em cuidados pessoais, mais especificamente em produtos de
cuidado da pele. Foi partilhada nas redes sociais, no caso aqui analisado, no
YouTube, e utiliza o formato de video como suporte publicitario. A campanha tem
como principal objetivo reforcar a mensagem e os valores da marca que se
prendem com o acesso a produtos de qualidade para todos os consumidores,
independentemente do seu género, idade ou classe social, sublinhando que o
cuidado de pele pode ser acessivel a qualquer um.

O anuncio é caracterizado como uma publicidade integrativa publicidade
integrativa (Pereira e Verissimo, 2004),
ou seja, além de destacar o valor
utilitario do produto, também carrega um

significado cultural e social. Tal

significado é transmitido pela forma
como O prOdUtO OCUpa um |Ugar Central DECIEM (2023). Everyone DeservsAccess to Quality at The Ordinary

na narrativa, mantendo um plano primario, focado e constante, enquanto no
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background, num plano secundario, assistimos ao decorrer de varias acgoes,
rotinas, de varias personagens, todas elas diferentes. A auséncia de uma voz-off
e a mudanca continua dos cenarios reforcam a ideia de que o produto faz parte
das rotinas variadas das personagens, sublinhando a versatilidade e capacidade
de adequacgao do produto a diferentes estilos de vida.

A mensagem central é focada, por isso, no produto, que ocupa o destaque
ao longo de todo o video. N&o existe assim um publico-alvo especifico: ndo nos
€ possivel identificar uma unica personagem principal e as personagens que
vemos apresentam diferentes géneros, idades e classes sociais. As
personagens, embora visiveis nas suas rotinas, nunca mostram o rosto,
reforgando a ideia de que o produto é o protagonista da campanha e que pode
ser utilizado por qualquer pessoa.

O cenario do anuncio é predominantemente um espaco privado e fechado:
vemos a agao desenrolar-se na casa de banho, sendo que néo é possivel afirmar
com certeza de que se trata de um ambiente urbano. O facto da acédo se
desenrolar na casa de banho sublinha o caracter intimo, como se o espetador
fosse convidado a olhar para o que as personagens fazem de mais intimo, num
dos locais mais intimos da casa, a casa de banho. A composi¢ao cromatica varia
conforme o ambiente de cada personagem: alguns cenarios s&o minimalistas e
monocromaticos, enquanto outros sdo mais coloridos e decorados, adaptando-
se as diferencas nos estilos de vida.

A campanha provoca emogdes primarias de alegria e seguranga, sugerindo
que os produtos da marca proporcionam conforto e confianca. O apelo emocional
é reforgado pelo conceito de acessibilidade, tanto em termos de prego quanto na
utilizagdo pratica no dia-a-dia das personagens. As promessas apresentadas no
final da campanha: effective concentrations, tested on humans, e sensibly priced,
também solidificam essa confianga no produto.

Além dos apelos emocionais, encontramos também um forte apelo racional,
sobretudo ligado ao preco. O claim da campanha sublinha a acessibilidade da
marca, demonstrando a eficacia e acessibilidade dos seus produtos, algo que é
também reforgado pelo claim final sensibly priced.

No que diz respeito ao discurso, a campanha adota um tom informacional,
ao apresentar o produto como uma solugao para um problema — o de garantir

produtos de qualidade, acessiveis e eficazes para todos. Podemos ainda afirmar
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que o discurso € também promocional, destacando o valor do produto e seus
beneficios, como acessibilidade e confianga.

Importa ainda realizar uma analise a mesma campanha tendo em conta os
conceitos de exordio, narratio e epilogo mencionados anteriormente. Ao
observarmos a peg¢a de comunicagao € possivel perceber que a parte inicial,
exordio, procura impactar o espectador levantando o véu sobre uma das
promessas da marca, a oferta de produtos de qualidade a preco acessivel a
todos. No que toca a narratio, a parte dedicada a expor o tema ou argumentos, o
video torna-se algo distinto ja que ndo conta com nenhum elemento vocal, uma
voz off por exemplo, nem textual. Na verdade, o pequeno video de trinta
segundos foi criado para as paginas de redes sociais da marca (neste caso
especifico analisamos o video partilhado no Youtube), e € uma sucesséo de
planos do dia-a-dia dos utilizadores dos produtos da marca. A narratio aqui,
podemos afirmar, é constituida por argumentos que ficam subentendidos: toda a
gente, independentemente da sua rotina, da urgéncia do seu dia-a-dia, e do seu
género, merece produtos de skincare de qualidade, produto esse que se mantém,
sempre, no centro do plano, como ja foi mencionado anteriormente. A sucesséo
de planos de fundo por vezes apressados contrasta com a permanéncia em foco
do produto da marca, ndo s6 promovendo a mensagem e promessa exposta no
inicio do anuncio, mas também prevenindo um problema ou oferecendo uma
solucdo, produtos de qualidade a prego acessivel, tal como foi afirmado na
analise anterior. No que toca ao epilogo, a conclusao da narrativa da-se com um
plano de um utilizador a retirar o produto do centro da imagem e com uma
sucessao de promessas da marca: effective concentrations; tested on humans;
sensibly priced. O video termina com o logotipo da marca The Ordinary. A
escolha pela inclusédo das trés promessas da marca conclui a apresentacédo dos
argumentos a audiéncia, sublinhando a mensagem e promessa inicial de

produtos de qualidade a pregos acessiveis, possivel a qualquer pessoa.

6.4- O Narratio: o Storytelling e a Publicidade

Antes de terminarmos a nossa exposig¢ao sobre o disposito, pareceu-nos

pertinente reservar um espaco singular para a importadncia que o storytelling
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ocupa hoje em dia na fase do narratio, e consequentemente do préprio dispositio.
Esta pertinéncia prende-se, sobretudo, pela preponderancia que a publicidade
em estilo storytelling tem vindo a ter nos ultimos anos, principalmente com o
crescimento das redes sociais, uma tendéncia adoptada pela The Ordinary e que
iremos analisar no final da seccéo.

O storytelling, como o proprio nome nos diz, é o acto de contar historias.
Na publicidade esta pratica tomou forma em pecas baseadas em historias e/ou
situagdes reais, com personagens semelhantes a pessoas comuns. Ou seja,
pretende-se contar as historias reais, de pessoas reais como todos nos,
deixando para tras corpos e belezas ideais e procurando uma maior proximidade
ao real e, logo, a vivéncia da audiéncia (Verissimo, 2021). Tal promove uma
relacdo emocional de maior identificacdo por parte do publico daquilo que é
retratado na publicidade, como se a histéria contada pudesse ser a nossa
histéria, de um amigo, de um vizinho: “E, também, um dos géneros discursivos
da publicidade que nos permite criar relacbes emocionais com os publicos. Alias,
a premissa de que os individuos se lembram melhor das informagbdes quando
sdo contadas em forma de “historia.” (Verissimo, 2021, pp. 87). Alias, a utilizag&o
de histérias proximas a realidade ndo sao uma tendéncia absolutamente nova,
na retorica aristotélica de que falavamos no inicio deste capitulo, existia ja a
nogdo de que quanto mais verossimil for o discurso, mais proximidade ele
consegue alcangar perante o publico. Historias e situagdes reais, com
personagens comuns criara uma maior relagdo emocional, de empatia, com o
publico e, logo, a mensagem chegara com maior eficacia. O mesmo acontece na
publicidade quando o discurso conta a histéria de alguém que poderia ser
qualguer um de nos. O poder persuasivo de contar histérias é o de ter a
capacidade de aproximar a audiéncia da personagem, uma personagem
apresentada com uma pessoa banal, com problemas banais e que, desta forma,
promove uma maior empatia com o publico, influenciando o seu comportamento
enquanto consumidor: “The storytelling characteristics of an advertisement are
an effective persuasive element capable of influencing consumer attitude and
behavior by arousing sympathy in consumers. Consumers purchase products
when they feel sympathy and immerse themselves in the story a brand conveys.”
(Lee & Park, 2021, p. 104). O publico sente-se ouvido, sente que aquela podia

ser a sua histéria, a sua experiéncia: “Fundamentally, brand-consumer
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storytelling is customers creating archetypal stories to experience catharsis
through brand consumption (...) This does not involve advertisements directly
persuading consumers, but rather, consumers themselves finding an answer
through the advertisement’s story.” (Lee & Park, 2021, p. 107).

6.5- Analise a Campanha de Comunicacéo Beauty is

Com base no que exploramos acerca do storytelling, e a semelhanga das analises
feitas anteriormente, estudemos a seguinte pega de comunicagdo da marca The
Ordinary.

A campanha publicitaria examinada é da marca DECIEM, marca mae da
submarca The Ordinary. A campanha intitulada Beauty in _____ foi partilhada nas redes
sociais, especificamente no YouTube, utilizando o video como suporte. Insere-se na
categoria de produtos de Cuidado Pessoal, especificamente na subcategoria de Cuidado
de Pele. Nesta campanha, a marca opta por uma abordagem mais inspiracional,
baseada no storytelling, em que o produto nunca € visivel, e o centro da narrativa é a
personagem principal. A campanha inicia com um plano que mostra uma jovem rapariga
a tocar bateria. No bombo da bateria podemos ler Sarah Thawer.

A personagem feminina que conduz a narrativa € apresentada de forma intima e
emocional. O foco da peca de comunicacgéao recai totalmente sobre Sarah, sobre as suas
experiéncias enquanto rapariga e mulher, procurando criar uma relagdo com o publico-
alvo. Como mencionado anteriormente, o produto nunca é apresentado, uma escolha
deliberada que sublinha a intengdo de associar a marca a uma narrativa simbdlica e
emocional, neste caso centrada no empowerment. A personagem apesar de ser uma
musica reconhecida, representa o papel de pessoa comum, jovem e de origem urbana,
0 que permite ao publico ligar-se a mesma, dado que o préprio publico-alvo da marca é
também jovem e urbano.

A publicidade pode caracterizar-se como sendo do tipo sugestiva (Pereira e
Verissimo, 2004 ), apostando, como mencionado
anteriormente, no storytelling: ao longo do video
passamos por varios locais da casa de familia de
Sarah — o corredor, a sala, o quarto, entre
outros. O video contrasta locais privados e
publicos, como um diner ou a praia, mas em

todos eles continuamos a conhecer a histoéria de

DECIEM (2021). Beauty is
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Sarah: uma baterista que viu a sua paixao pela bateria censurada por uma familia
conservadora que acreditava que ser baterista era “coisa de homem” ou uma ocupacéao
menos digna. A escolha pela bateria demonstra conflito com as normas de género, ja
que esse instrumento, por ser barulhento, é frequentemente associado a rapazes,
enquanto se espera que as raparigas escolham instrumentos mais sensiveis. Ao longo
de toda a campanha, Sarah descreve o amor que sente por tocar o instrumento,
constantemente tocando com baquetas em mesas, batendo os pés sempre que tem
possibilidade. Predominam as cores escuras, nomeadamente, vermelhos-escuros,
verdes escuros, amarelos e castanhos, invocando um ambiente confortavel, familiar e
nostalgico.

O video transmite uma mensagem inspiradora e motivacional, promovendo a
narrativa be yourself tao presente na geragao Z, como vimos anteriormente. Esta
narrativa reflete a esséncia da marca, que valoriza a autenticidade e a simplicidade,
alinhando-se ao publico-alvo, particularmente jovens adultos que enfrentam os desafios
de construirem e assumirem a sua identidade. Desta forma, o anuncio constréi um
universo simbdlico ligado a ideia de empowerment, autenticidade e liberdade. Sarah
explica em forma de testemunho, I felt like | didn’t fit in. Esta afirmacao reflete o
sentimento comum de n&o pertencer a lugar algum, criando uma relagdo emocional com
0 publico. Além disso, essa sensagdo de ndo pertencer também é uma mensagem
central para a marca, que procura promover a ideia de que seus consumidores nao
precisam pertencer a nenhum grupo ou conformar-se com normas de género.

No que toca ao apelo emocional da campanha, o sentimento predominante é a
alegria, associada a sensacgdo de orgulho e libertacdo. Esta sensacéo de liberdade,
confianga e orgulho acontece porque, ao longo do video, acompanhamos a jornada de
Sarah até encontrar a sua identidade e o sentimento de conforto, seguranca e orgulho
em expressa-la. O publico é, assim, convidado a sentir-se seguro em si mesmo,
reforcando a mensagem de que a verdadeira beleza vem de dentro, uma abordagem
que vai ao encontro dos valores da marca.

Uma analise argumentativa do anuncio permite-nos identificar que a campanha
segue uma linha transformacional, onde o foco esta na transformacgéo interna da
personagem e do publico-alvo, e ndo na promog¢ado de um produto, das suas
caracteristicas ou resultados. A auséncia de um apelo racional ou informativo sobre o
produto reflete a estratégia da marca de focar esta campanha na criagdo de uma
narrativa que promove os seus valores junto ao publico-alvo, criando uma ligacdo
emocional e ndo de persuaséo.

Finalmente, Sarah conta como o pai tentou afasta-la da bateria, dizendo que o

baterista € o mais esquecido numa banda. Apesar disso, Sarah manteve sua paixao e,
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engquanto vemos um plano de uma praia ao final do dia,
ouvimos: / will prove to you that people will care for me,

that I'll be an artist, a very unique artist. A peca conclui

Beauty is freedom of expression

com Sarah tocando bateria na praia e declarando: My

name is Sarah Thawer and for me, Beauty is freedom of
expression. DECIEM (2021). Beauty is____
Finalmente, no que toca a uma analise do exérdio, este é caracterizado pelo impacto
inicial, quer sonoro, quer visual, da personagem principal a tocar bateria. O som, alto e
ritmado, chama a atengdo da audiéncia, enquanto os movimentos rapidos de Sarah
atraem o interesse do espetador. De seguida o ecra torna-se negro e |é-se Beauty
is____, otitulo do anuncio. A campanha é a peca analisada que apresenta um narratio
mais longo em que a personagem tem a possibilidade de contar a sua histéria de vida,
construindo uma relacdo com a audiéncia. Enquanto as campanhas analisadas
anteriormente se focam na apresentagao de produto, esta campanha utiliza a narratio, e
0 recurso ao storytelling, como ferramenta para criar uma relagédo emotiva com o publico.
Finalmente o epilogo é também ele um apelo emocional ao publico: Sarah termina a sua
histdria de vida a mostrar que faz o que gosta, € livre na sua forma de ser e que, para
ela, to me Beauty is freedom of expression, num claim final que é também uma resposta
ao titulo da campanha e uma sintese da mesma. A mensagem final do video reforga
ainda os valores da marca: The Ordinary quer ser a marca que promove e possibilita que

todos expressem sua liberdade de forma auténtica.

6.6 - Conclusdes das analises as campanhas

Com base na analise das campanhas de comunicacdo discutidas,
podemos concluir que as pegas da marca The Ordinary, refletem uma estratégia
que vai ao encontro das tendéncias do seu publico-alvo, bem como das suas
crengas e valores.

Na primeira campanha analisada, Multi-Peptide Lash and Brow Serum,
observamos uma campanha, no caso partiihado no TikTok, de carater
informativo que visa destacar a eficacia e a inovagao do produto. No que toca a
estrutura do dispositio, video apresenta um exoérdio curto que capta a atencao
do publico através de uma frase impactante e o uso de musica envolvente. A
parte central do anuncio, narratio, apresenta uma argumentacgao, suportada pela
explicagéo cientifica dos ingredientes, e culmina com um apelo final, no epilogo,
que sintetiza as promessas do produto. A escolha de Clara Evans, especialista
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da marca, para protagonizar a campanha reforga a credibilidade da mensagem
e estabelece um tom de autoridade e confianga. A utilizagdo de um ambiente
laboratorial e uma paleta de cores monocromatica sublinha o caracter cientifico
e inovador do produto.

Esta campanha apela tanto a emocao, ao propor uma solugao eficaz para
o cuidado das pestanas e sobrancelhas, como a racionalidade, através da
explicagdo técnica dos ingredientes. A marca associa-se a valores como a
inovacéo, a eficacia e a praticidade, destacando-se pelo uso de tecnologias
avangadas e pela promessa de resultados. A construgdo da mensagem baseia-
se num conhecimento profundo das tendéncias de consumo no mercado de
Skincare, evidenciado pela escolha em focar a comunicagcdo num ingrediente
especifico, os péptidos, que tém vindo a ganhar popularidade entre os
consumidores. Além disso, a escolha da plataforma TikTok revela um
entendimento estratégico do publico-alvo, a geragéo Z.

Na segunda campanha, Everyone Deserves Access to Quality at The
Ordinary, o produto ocupa o centro da narrativa e o foco esta na acessibilidade
e versatilidade dos seus produtos para diferentes perfis de consumidores. O
anuncio utiliza um cenario intimista e rotinas quotidianas, sublinhando a inclusao
e a acessibilidade do produto, independentemente da idade, género ou classe
social. A auséncia de uma personagem principal ou de uma voz-off enfatiza a
universalidade da mensagem.

Esta campanha apela fortemente a emoc¢ao, transmitindo uma sensagéao
de alegria e seguranga, ao mesmo tempo que apresenta argumentos racionais,
destacando a acessibilidade dos produtos da marca. O tom informacional e
promocional do discurso reforca a ideia de que a marca se preocupa em oferecer
produtos eficazes a prec¢os justos, acessiveis a qualquer consumidor. A estrutura
tripartida do anuncio, com um exordio que desperta o interesse, uma narratio
implicita que apresenta as diferentes rotinas dos utilizadores e um epilogo que
sublinha as promessas da marca, demonstra uma abordagem eficaz na
construgdo da mensagem.

Finalmente, na campanha Beauty in _____, a marca opta por uma
abordagem mais emocional e inspiracional, baseada no storytelling, em que o
produto ndo € visivel e o foco esta na historia de vida de Sarah Thawer, uma
baterista que desafia esteredtipos de género. Esta peca caracteriza-se como

60



sugestiva, apostando no storytelling para criar uma ligagdo emocional com o
publico.

A narrativa de Sarah, uma jovem que encontrou a sua identidade através
da musica, € apresentada de forma intima e emocional, convidando o publico a
refletir sobre a importancia de ser fiel a si mesmo. O apelo emocional é refor¢ado
por uma sensacado de alegria e orgulho, com o anuncio a destacar o
empowerment e a autenticidade como valores centrais. A estrutura do anuncio
segue a linha de uma campanha transformacional, em que a mensagem esta
focada na transformacdo do publico, em vez de promover diretamente um
produto.

Em resumo, as campanhas da DECIEM e The Ordinary analisadas
demonstram um forte alinhamento entre a estratégia de comunicagdo e as
tendéncias atuais do mercado de skincare, bem como uma compreensao
aprofundada do publico-alvo. A marca aposta numa abordagem informada e
emocional, equilibrando apelos racionais com mensagens de autenticidade e
inclusdo. Ao fazé-lo, reforca a sua posicdo no mercado como uma marca
inovadora, acessivel e em sintonia com as necessidades e valores dos

consumidores atuais.

7- Analise Qualitativa as Entrevistas

A presente investigagdo tem como um dos seus objetivos entender a
relagdo entre o abandono das representagdes tradicionais de género na
comunicacao de marcas de cuidado de pele e a Geracdo Z. Como mencionado
anteriormente, apesar do projeto se focar nas alteracbes a representagao do
género na comunicacdo de marcas de cuidado de pele, o estudo da geragéo Z
afirma-se como ponto essencial para entender essa mudanga, ja que, € uma
geracdo mais reivindicativa e que, nos ultimos anos, tem vindo a questionar
crencgas e valores estabelecidos na sociedade. Como vimos anteriormente, esta
€ uma geragao que esta a colocar em questéo valores e convengdes instituidas
na sociedade como as normas de género, sendo por isso um ponto essencial

desta investigacdo. Outro ponto essencial para este trabalho é entender a
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abordagem das marcas em relagdo ao tema. Dado que esta € uma investigagéo
que procura entender as alteracbes na forma como as marcas de cuidado de
pele estdo a comunicar para um publico mais jovem, neste caso a geragao Z,
entendeu-se que deveriamos optar por estudar uma marca em particular, neste
caso The Ordinary. Desta forma, e dado que um dos principais objetivos do
trabalho é o entendimento de comportamentos do consumidor, abordagens da
marca, abandono de convengdes e até de valores estabelecidos na sociedade,
optou-se por uma investigacdo exploratéria qualitativa. Esta escolha permitira
um estudo mais aprofundado acerca das alteragbes ao conceito de género por
parte da Geragao Z, alteragbes no seu comportamento enquanto consumidor e
opinido sobre a comunicagdo mais gender neutral adotada por marcas de
cuidado de pele. Por outro lado, a escolha do método permite entender, do lado
da marca, as abordagens e alteragdes na sua comunicagao de uma forma mais
completa.

Desta forma, a escolha pelo método qualitativo prendeu-se principalmente
pelo seu caracter mais descritivo e baseado na experiéncia dos entrevistados,
uma abordagem que interessa a esta investigagao ja que tem por base estudar
alteracdes profundas as normas sociais. Ao contrario do método quantitativo,
mais focado em numeros, a opg¢ao pelo método qualitativo justifica-se pela
procura em nos focarmos em palavras, percepgdes e experiéncias dos
participantes: “(...) an epistemological position described as interpretivist,
meaning that, in contrast to the adoption of a natural scientific model in
quantitative research, the stress is on the understanding of the social world
through an examination of the interpretation of that world by its participants.”
(Bryman, 2012, p. 380). Ademais, basta-nos olhar para as cinco caracteristicas
da investigagdo qualitativa oferecidas por Robert K. Yin para justificar esta
escolha: a) € um método que permite estudar o individuo, em condigdes reais;
b) oferece um maior entendimento sobre as percepgdes e perspectivas de
pessoas reais; c) permite entender as condigdes contextuais em que os
participantes vivem; d) contribui para um entendimento de conceitos precoces e
emergentes que podem ajudar a explicar um dado comportamento humano; e)
permite utilizar varias fontes de evidéncia e ndo depender de apenas uma (Yin,
2011).
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Para além disso, e em comparagdo com o método quantitativo, no caso o
formulario, existe um grau de liberdade limitado na resposta que o participante
pode dar, ja que o proprio formulario é limitado ao numero de questdes, ao
contrario da metodologia qualitativa que oferece um estudo mais aberto, menos
restritivo em que é possivel deixar o participante desenvolver ideias e conceitos
que permitem entender e explicar processos sociais (Yin, 2011). Adicionalmente,
a investigacao qualitativa permite receber insights e pistas acerca do contexto
cultural e societal que ndo poderiam ser observadas num formulario estruturado,
oferecendo por isso a possibilidade de realizar investigacdo mergulhando num
determinado contexto cultural e social e a oportunidade ndo sé de conversar
mais profundamente com o participante, mas também de ouvi-lo (Tracy, 2020).

Ainda assim, importa perceber que o método qualitativo apresenta
também algumas limitagbes. Apesar da investigagdo de caracter qualitativo
permitir uma maior perceg¢ao do contexto cultural que de outra forma, com a
utilizacdo de métodos quantitativos, como o formulario, n&o seria possivel de
observar (Tracy, 2020), uma das principais criticas apontadas a investigacéo de
caracter qualitativo é exatamente essa subjetividade: o estudo qualitativo apoia-
se demasiado nas opinides e valores do investigador, na sua opinido do que é
importante e deve ser estudado, mantendo frequentemente uma relagcéo proxima
nao s6 ao topico estudado mas também aos individuos que investiga, por meio,
por exemplo, da entrevista (Bryman, 2012). Outro problema apontado prende-se
com a generalizagdo, por vezes, perigosa, ja que € impossivel perceber apenas
estudando um conjunto de pessoas se um dado comportamento pode ser
generalizado ou nado: “When participant observation is used or when qualitative
interviews are conducted with a small number of individuals in a certain
organization or locality, they argue that it is impossible to know how the findings
can be generalized to other settings.” (Bryman, 2021, p. 406). Também a falta de
transparéncia e clareza nos resultados, bem como a dificuldade em replicar o
mesmo estudo, sdo dificuldades apontadas ao método: a primeira porque, ao
contrario da pesquisa quantitativa em que o método se foca em numeros,
percentagens e factos, em que é claro entender a relagdo entre os dados e as
conclusdes retiradas, na pesquisa qualitativa, por se tratarem de dados mais
subjetivos, as proprias conclusdes podem ser elas também subjetivas e pouco
transparentes (Bryman, 2021); adicionalmente, também devido a essa
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subjetividade, é bastante complicado recriar um mesmo estudo, “Precisely
because it is unstructured and often reliant upon the qualitative researcher’s
ingenuity, it is almost impossible to conduct a true replication, since there are
hardly any standard procedures to be followed.” (Bryman, 2021, p. 405).

Ainda assim, o método qualitativo continua a ser um dos métodos de
investigacdo mais escolhidos quando a pesquisa inclui temas mais ligados a
alteragdes sociais e culturais: “Os investigadores qualitativos interessam-se mais
pelo processo do que simplesmente pelos resultados ou produtos. Como é que
as pessoas negociam os significados? Como € que se comegaram a utilizar
certos termos e rétulos? Como é que determinadas nogdes comegaram a fazer
parte daquilo que consideramos ser o0 “senso comum”?” (Biklen & Bogdan, 1994,
p. 49). Ademais, a forma como as pessoas negociam novos significados e como
os aplicam nas suas vidas, apresenta-se como parte essencial na investigagéo
qualitativa: o método qualitativo esta “(...) interessado no modo como diferentes
pessoas dao sentido as suas vidas (...)” (Biklen & Bogdan, 1994, p. 50).

Dado que a presente investigacao se foca no entendimento de alteragdes
do comportamento humano e societal, como estas alteragdes tomam forma,
alteraram a vida dos participantes e os seus valores, a adogao da investigagao
exploratéria de cariz qualitativa, e da entrevista como ferramenta de recolha de
dados, mostrou-se a mais adequada aos objetivos da investigagao. A entrevista
€ muitas vezes o instrumento de recolha de dados escolhido na investigagéo
qualitativa devido ao seu carater mais flexivel e menos estruturado, dando por
iSSO espaco a que os participantes contem as suas experiéncias e partilhem as
suas visdes e opinides acerca do tema em estudo (Edwards & Holland, 2013).
Ademais, a entrevista apresenta-se como um instrumento valioso na criagao de
uma relagdo com o participante, relacdo importante quando se pretende
entender e ouvir as experiéncias do participante: “Interviewing, then, is a basic
mode of inquiry. Recounting narratives of experience has been the major way
throughout recorded history that humans have made sense of their experience.”
(Seidman, p. 8).

Vejamos entdo que estrutura pode uma entrevista adoptar. Tracy (2020),
explica que existem entrevistas mais estruturadas, ordenadas e planeadas e,
outras, mais espontaneas, flexiveis ou fluidas. A autora apresenta dois tipos de

entrevista: a estruturada e a semi-estruturada. A primeira, tal como o nome
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sugere, apresenta uma estrutura mais estatica e menos flexivel e permite uma
maior clareza e facilidade em analisar dados e conclusdes retiradas. Por norma
segue uma ordem e é aconselhada para quem procure realizar uma investigagao
em que exista a comparacdo de maiores quantidades de dados: Structured
interviews are advisable when you want to compare data across a large sample.”
(Tracy, 2020, p. 408). A segunda, semi-estruturada, apresenta como vantagem
ser mais espontanea e flexivel, procurando deixar o participante a vontade para
uma conversa, levando-o a contar a sua historia, as suas experiéncias e, logo,
os seus valores e opinides: “At the heart of interviewing research is an interest in
other individuals’ stories because they are of worth. That is why people whom we
interview are hard to code with numbers, and why finding pseudonyms for
participants is a complex and sensitive task.” (Seidman, 2019, p. 9). Dado que a
presente investigagdo se foca em alteragbes profundas sociais e culturais,
entendeu-se que o instrumento de recolha de dados a ser utilizado seria a

entrevista semi-estruturada.

7.1- Instrumento de Recolha de Dados

A entrevista semi-estruturada € muitas vezes o instrumento de recolha de
dados escolhido pela sua flexibilidade e proximidade ao participante, sendo
suficientemente estruturada para abordar questdes especificas pertinentes para
a pesquisa, enquanto permite que o participante possa oferecer novos
significados e abordagens ao mesmo tempo (Galleta, 2013). A entrevista semi-
estruturada apresenta as seguintes caracteristicas: a) € uma troca de dialogo
entre um ou varios participantes; b) uma abordagem narrativa em que o
investigador apresenta um tema que pretende desenvolver ainda que a estrutura
se mantenha fluida e flexivel; c) uma perspetiva em que o conhecimento provém
do contexto em que o investigador se quer focar (Edwards & Holland, 2013).
Desta forma, dada a abordagem que se pretende obter na presente investigacao,
a escolha pela entrevista semi-estruturada foi a mais pertinente como forma de,
por um lado, entender algumas questdes cruciais para a investigagdo mantendo
espagco a que novos insights pudessem ser oferecidos pelos participantes:
“Semi-structured interviews incorporate both open-ended and more theoretically
driven questions, eliciting data grounded in the experience of the participant as
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well as data guided by existing constructs in the particular discipline within which
one is conducting research.” (Galleta, 2013, p. 45).

Para a presente investigacao, entendeu-se que deveriam ser conduzidas
quatro entrevistas semi-estruturadas que podem ser divididas em dois grupos:
entrevistas ao consumidor e entrevistas a marcas.

Como mencionado anteriormente, parte crucial deste projeto foi entender
a relagdo entre uma nova significagdo do conceito de género e as novas
geragbes, nomeadamente a Geragdo Z. Desta forma, decidiu-se que seria
imperativo conduzir ndo sé uma entrevista a dois membros da geragédo Z (um do
género feminino e outro do género masculino), mas também conduzir uma
entrevista a dois membros da gerag&o Millennial (um do género feminino e outro
do género masculino). Esta decisao foi tomada por ser relevante a investigagéo
entender ndo s6 a relacdo que a Gen Z tem com os temas abordados, mas
também realizar uma comparagao entre a forma como Millennials opinam sobre
0s mesmos temas, e que diferengas e pontos em comum tém as duas geragdes
sobre os temas abordados. Assim, as entrevistas realizadas as duas geragdes
foram presencialmente, com guido estruturado, mas com possibilidade para a
existéncia de uma conversa e troca de ideias. O guido encontra-se estruturado

por varios grupos de perguntas, sendo eles:

A. ldentidade de Género: pretende-se compreender qual o entendimento da

geracéao sobre o conceito de género e identidade de género;

B. Género, Publicidade e Comunicacdo de Marcas: neste conjunto de cinco

perguntas pretende-se perceber como as duas gerag¢des percepcionam a
comunicagcdo das marcas de cuidado de pele e a sua relagdo com a
representacao tradicional de género binario. Serdo capazes de identificar
alteragdes, conseguem identificar em que meios observam tais alteragdes
ou entender qual € a sua opinido sobre uma abordagem mais gender fluid,

séo alguns dos objetivos do grupo de questdes;

C. Caso de Estudo: The Ordinary: este sera o conjunto de questdes

dedicadas a marca em estudo na presente investigacdo. Pretende por
isso entender opinides, percepgdes e visbes das duas geragdes em

relacdo a comunicagao da marca.
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D. Geracio Z e a Geracido Millennials e a Comunicacdo de Género: o unico

grupo em que as questdes diferem para as duas geragdes, pretende inferir
como as duas geragbes entendem a comunicagdo de género, as
alteracbes na comunicagdo de marcas de cuidado de pele e o
questionamento das normas de género, entre outras. Este grupo tem por
isso como principal objetivo comparar e entender pontos em comum e
diferengas entre a abordagem das duas geragbes sobre os mesmos

temas.

E. Todas as entrevistas terminaram com uma questdo final em que é
perguntado ao participante se deseja acrescentar mais alguma
informagéo. Em seguida é realizado um agradecimento pelo seu tempo e

disponibilidade.

Importa também acrescentar que todas as entrevistas conduzidas teréo
um momento inicial de apresentagao e pedido de consentimento, bem como de
agradecimento. Todas as entrevistas irdo ainda conter dados demograficos
como a idade, género, habilitagdes literarias e profissao que permitirdo fazer um
cruzamento de dados e conclusdes. O guido da entrevista realizada pode ser
encontrado nos anexos do presente documento. E possivel observar, em

resumo, os objetivos de ambas entrevistas no quadro abaixo:

Entrevista 1 Entrevista 2

Geragao Z Geragao Millennial

Entrevista Semi-Estruturada; Entrevista Semi-Estruturada;
pessoalmente pessoalmente

Publico-alvo: Individuo género Publico-alvo: Individuo género
masculino, 21 anos; Individuo género masculino, 34 anos; Individuo género
feminino, 19 anos feminino, 28 anos.
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Objetivo: entender o posicionamento bjetivo: entender o posicionamento
dos entrevistados em relagcdo aos temas @os entrevistados relativamente aos
abordados, nomeadamente, emas abordados na investigag&o, em
entendimento do que entendem como special, entender as diferengas entre o
‘género”, a adogdo de uma comunicagao gentendimento dos temas por parte da
gender neutral por parte das marcas de eracado millennial face a geragao Z.
cuidado de pele, tendéncias e

predisposi¢cdes da geracgao relacionadas

com o tema.

Outro ponto essencial da presente investigagédo é entender as alteragdes
quer na comunicacdo das marcas, quer no comportamento do consumidor.
Desta forma, entendeu-se que seria pertinente entrevistar um representante de
branding da marca The Ordinary, ja que a marca € o caso-estudo desta
investigacdo e, portanto, seria crucial entender a sua visdo e abordagem a
comunicacgao, bem como a sua opinido acerca das alteracdes da representacao
do género na comunicagao quer da sua marca, quer de outras marcas do mesmo

sector.

Desta forma o guido enviado a marca The Ordinary encontra-se dividido nas

seguintes secgoes:

A. The Ordinary approach on promoting Gender Diversity: nesta secc¢ao

pretende-se entender qual a abordagem da marca a representacao do
género e a promogao da diversidade de género. Esta € uma preocupacgao
presente na sua estratégia de marketing ou que principios guiam a marca

para uma comunicag&o mais inclusiva, foram alguns dos objetivos.

B. Brand Communication and Gender Diversity: ao contrario da secc¢ao

anterior, este segmento pretende entender quais os maiores desafios que

a marca enfrenta ao adotar uma comunicagdo mais inclusiva.

C. Future approaches: a ultima seccéo dedica-se a entender como a marca

pretende continuar os seus esforcos em manter uma comunicagao mais

diversificada e inclusiva.
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No que toca a selecio de participantes para as entrevistas, o processo foi
relativamente simples. Para as entrevistas dedicadas a Geracao Z e Geracéao
Millennial entendeu-se que deveriamos contar com a experiéncia e consideragao
de membros do género masculino e feminino. Para tal selecionamos para as
entrevistas com a Gen Z, uma participante do género feminino com 19 anos e
um participante do sexo masculino com 21 anos. A diferenca de idades permitiu
também entender se existe ou ndo uma relagdo entre membros mais jovens da
geracdo e a sua visao das questdes de género. Por outro lado, para as
entrevistas a Geragdo Millennial selecionou-se um participante do género
feminino com 28 anos e um participante do género masculino com 34. Da mesma
forma, a diferenga de idades teve como objetivo perceber se existia alteragdo na
sua percecao sobre os temas abordados.

No que toca as entrevistas a marca The Ordinary, o principal objetivo
identificado foi entrevistar um profissional da marca que tivesse uma ligagédo a
area de comunicagao e/ou branding da marca. Esta decisdo explica-se por
serem os individuos com maior proximidade e familiaridade com as decisdes de

comunicagao.

7.2 - Analise das Entevistas e Discussao de Resultados

7.2.1- Entrevistas a Consumidores

Para a realizagdo da presente investigacdo, e como mencionado
anteriormente, foram realizadas quatro entrevistas semi-estruturadas a quatro
individuos das duas geragdes com mais pertinéncia a serem estudadas, a
geracéo Z e a geragao Millennial.

Antes de observarmos os resultados obtidos importa relembrar o que
distingue estas duas geragdes. A geracao Z, também comummente apelidada
de Gen Z, € composta por membros nascidos entre os anos 1995 e 2010
(Seemiller & Grace, 2017). Declaram-se como uma geragao mais independente,

reivindicativa, em busca de experiéncias auténticas e transformadoras (Barnes
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& Noble College. n.d.). Os Millennial, também conhecidos como geracéo Y,
nascidos no inicio dos anos 1980 até meados dos anos 1990 (Dimock, 2019) é
considerada a geragdo mais high maintenance: mais concentrados nas suas
carreiras, expertos no que toca a tecnologia, mas mais deprimidos e menos
positivos do que geragdes anteriores (Dixit, 2023). Entender as divergéncias e
diferentes formas de ver o mundo que as duas geragbes mencionadas
apresentam, ajuda-nos a analisar os resultados obtidos nas entrevistas
realizadas.

As entrevistas foram realizadas a dois membros da geragéo Z, um do
género masculino com 21 anos e um do género feminino com 19 anos. No que
toca a geragao Millennial, foram conduzidas duas entrevistas, a um membro do
género masculino com 34 anos e um membro do género feminino com 28. A
pertinéncia de entrevistas a pessoas de género opostos prende-se com a
necessidade de entender como os diferentes géneros, se relacionam com os
temas abordados. Procurou-se ainda entrevistar individuos com diferentes
idades na expectativa de encontrar diferentes experiéncias e enriquecer, dessa
forma, a investigagdo. Das quatro entrevistas realizadas, trés aconteceram em
formato presencial e uma foi realizada via e-mail. As realizadas pessoalmente
demoraram cerca de quinze minutos e o guido foi adaptado a conversa de forma
a obter dados mais verdadeiros sobre a experiéncia de cada um dos
entrevistados. Ainda assim as questdes encontravam-se organizadas por temas
como “questdes de género”, "comunicagdo de marcas de cuidado de pele”, “a

marca The Ordinary”, “questdes geracionais”, etc.

7.2.1.1- Entrevista A

A primeira entrevistada, denominada para efeitos de melhor organizagéo
“‘Entrevistada A", membro da geracdo Millennial, tem 28 anos, € do género
feminino e professora. O primeiro conjunto de questdes realizadas prendeu-se
com o entendimento por parte da entrevistada do que € o género, a identidade
de género e como as duas se distinguem. A estas questbes a entrevistada foi
capaz de identificar que ha uma diferencga entre género e identidade de género.

Identifica a primeira como mais estanque, ligada a sociedade e as normas sociais
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e com o bindbmio tradicional homem-mulher. Por outro lado, liga a identidade de
género a algo mais pessoal, que pode ser mais fluido e sair do binébmio, como
uma nao-conformidade com o feminino ou com o masculino e logo mais ligado a
identidade pessoal: "Acho que tradicionalmente género é mais facilmente
definido pelos outros em relagédo a nds, e a identidade de género € uma coisa
mais auto identificativa, que requer mais introspecao e mais identificagéo perante
o mundo, e ndo ao contrario.”, afirmou. Acerca da sua opinido sobre a
representacdo do género em meios de comunicagao a entrevistada afirma que
o0 marketing e a publicidade forma, a seu ver, as duas ultimas areas em que
observamos uma representagdo do género nao-binario, comparando com, por
exemplo, as artes em que, historicamente, existe uma maior representagcédo de
género fluido ou n&o-binario, ou em que, pelo menos ndo é totalmente
transparente o género representado. Olharemos mais a frente sobre este tema,
porém, importa notar que o retardo da representagdo do género n&do-binario na
publicidade e na comunicacdo de marcas prende-se com uma questdo ja
abordada neste trabalho: a publicidade apenas retrata normas e representagoes
ja presentes e estabelecidas na sociedade (Pina, 2013). A entrevistada A
completa a sua resposta com algumas reflexdes sobre a publicidade: comega
por afirmar que este retardamento mencionado acima se deve ao facto da area
da publicidade ser mais recente e de, no seu inicio, e como referido
anteriormente nesta investigacdo, a representacdo do género estabelecia-se
dentro do binébmio tradicional, existindo por isso representacdes estereotipadas
dos dois géneros. Adicionalmente, a entrevistada identifica a década de 1980
como uma viragem, principalmente na cosmética capilar e na maquilhagem. O
cuidado de pele também comega depois a chegar ao género masculino, mas
afirma que este sector sempre esteve mais ligado a mulher e aos conceitos de
beleza e juventude: “quer dizer, os anuncios eram feitos para as donas de casa,
a maior parte das vezes, e com a ideia da juventude, da beleza e de ndo estragar
a pele das maos a lavar a loica.”. Acerca da representacdo do homem na
comunicacdo de marcas de cuidado de pele, a entrevistada afirma que a
chegada de produtos de cuidado de pele aos homens foi a primeira revolugéo,
ligada a homossexualidade e a metrossexualidade, como abordado
anteriormente. Estes sdo identificados como grandes impulsionadores para as

marcas abrirem a sua comunicagcdo e deixarem de comunicar apenas para
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mulheres: “acho que primeiro houve a revolugdo em chegar também aos
homens, depois perceber que o mercado homossexual e metrossexual também
era muito grande e era interessante de ser explorado.”

Sobre as alteragbes na comunicagdo de marcas de cuidado de pele, a
entrevistada afirma que as marcas estdo a acompanhar as alteragbes na
percepcao de geénero. Refere que a maquilhagem e os produtos capilares
tiveram uma importancia especial na afirmagdo da comunidade Iésbica nas
décadas de 1980 e 1990. No que toca ao cuidado de pele, a entrevistada afirma
gue as marcas, ha sua opinidao, cada vez procuram comunicar a ideia de que "a
pele €& universal’, representando também problemas de pele, como a acne,
vitiligo e cicatrizes, que considera impensavel acontecer ha 20 ou 30 anos. Mais
a frente iremos entender estas alteracdes na forma como as marcas de cuidado
de pele transformaram a forma como representam a pele e os problemas de pele.

No que toca a forma como a sua geragao responde a estas alteragdes na
forma como o género € comunicado, a entrevistada A afirma que, enquanto
Millennial, a sua geragao responde de forma positiva: “ja acha normal, esta muito
longe de se sentir ofendida.”, afirma. Sobre a responsabilidade que as marcas
tém em comunicar a diversidade de identidades de género na sua comunicagao,
a entrevistada afirma que, existe um dever moral por parte das marcas
principalmente se existir uma ligagdo a causa em especifico. Menciona ainda a
utilizagdo da linguagem neutra como uma ferramenta utilizada pelas marcas,
mas apresenta alguma desconfianga e apreensao sobre as marcas que muitas
vezes utilizam estas ferramentas apenas por motivos financeiros e ndo genuinos.
Acerca dos meios onde tem mais contacto com comunicagcdo de marcas de
cuidado de pele, a entrevistada afirma ser através de newsletters e artigos por
email, notando menos presenca de uma comunicagao mais diversificada em
publicidade outdoor ou na televiséao.

As questdes relacionadas com a marca estudo de caso desta
investigacéo, The Ordinary, a entrevistada afirma conhecer e utilizar produtos da
marca. Sobre a sua opinido acerca da comunicagdo da marca, menciona que a
comunicagao de algumas marcas de cuidados de pele pode ser ambigua quanto
a representagao de géneros ou da diversidade de pele. Contudo, destaca que a
representacéo de género em algumas marcas, como a The Ordinary, é positiva.
Repara ainda que a representacao de género € mais clara em sectores como a
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moda e a maquilhagem, onde o género é mais evidente, do que nas marcas de
cuidados de pele. Ainda assim, e comparando com outras marcas, que escolhem
representar diversidade de corpos, considera a abordagem da The Ordinary na
representacdo de género como positiva.

Sobre as perguntas ligadas a sua geracdo e como responde a
representacdo de género, a entrevistada menciona que os millennials desafiam
mais as normas de género do que geragdes anteriores. Para a sua geragéo a
existéncia de outros géneros para la do homem ou mulher é algo natural.
Comparando com a Geragado Z, a entrevistada nota algumas diferengas: existe
uma procura por uma representacdo mais detalhada e especifica de cada
identidade de género por parte da Gen Z, enquanto os millennials preferem uma
abordagem mais inclusiva e geral, sem a necessidade de especificagdes.

Finalmente, sobre a ligagdo da representacdo da diversidade de
identidades de género e outras lutas sociais como o feminismo e as questdes
LGBTQIA+, a entrevistada afirma que existe uma ligagdo com outros
movimentos sociais. Menciona que nas geragdes anteriores, como a geragéo
boomer, existia uma maior necessidade de rotulagem e de afirmagé&o lutas como
a luta feminista ou racial. Para os millennials e a Geragao Z, a representacao de
diferentes orientacdes sexuais e etnias ja € vista como algo normal. No entanto,
destaca uma diferenga entre as geragdes: enquanto os millennials tendem a
focar-se no que ja esta representado, a Geragao Z preocupa-se mais com o que

ainda falta representar.

7.2.1.2- Entrevista B

O entrevistado B, tal como a entrevistada anterior, € membro da geragao
millennial, do género masculino, tem 34 anos e é investigador. Tal como em
todas as entrevistas realizadas, o primeiro conjunto de perguntas prendeu-se
com as questdes de género. O entrevistado B foi capaz de oferecer uma
definicdo do conceito de género e identidade de género e distinguir os dois
conceitos. Alias, a definicdo de género oferecida nesta entrevista foi aquela que
mais se aproxima da definicdo do conceito adotada neste trabalho: "para mim

género € uma categoria social associada a uma construg&o histérica que numa
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altura teve a ver com a divisdo sexual, mas que hoje em dia ja ndo tem, mas é
s6 mais uma categoria, ou seja, arbitraria.”, afirmou. Adicionalmente, identifica
identidades de género como as varias construgdes identitarias que existem
dentro do espectro do género.

Sobre a representacédo do género nos média a opinido do entrevistado B
€ bastante negativa. Apesar de admitir ndo conhecer o caso particular das
marcas de cuidado de pele, afirma que esta € uma representagcao “hipdcrita, e
gue apenas se serve de preocupacodes reais e do sofrimento real das pessoas
para vender mais coisas”. A questao da honestidade e transparéncia por parte
das marcas quando comunicam causas ligadas a diversidade, no caso de
geénero, é algo bastante presente na maioria das entrevistas como vimos no caso
anterior e, por isso, sera discutido de forma mais concreta num ponto adiante.
Adicionalmente, quando questionado se existiu alguma alteragdo na forma como
0 género tem sido comunicado e representado nos media e na comunicagao de
marcas, o entrevistado B identifica que existiu uma mudanca na forma como o
género é representado, mas que essa mudanga nao foi genuina, que ndo tem
uma preocupacdo genuina na representagcdo de diferentes identidades e
géneros mas sim uma preocupacao financeira: "existiu uma mudancga, mas para
servir os desejos do capital, ndo € uma mudancga séria, € mudanca hipocrita, ndo
€ uma mudanca que esta mesmo preocupada com as pessoas, € iSSo que eu
quero dizer.”, destaca. Ainda acerca da redefinicado do entendimento do conceito
de género afirma que existiu alguma alteragdo, principalmente no facto de, em
sociedade, existir um entendimento de que género e sexo ndo sdo sindnimos:
“acho que cada vez mais as pessoas percebem que género e sexo, no sentido
do sexo bioldégico, ndo sdo a mesma coisa.”.

Tal como vimos na entrevista anterior, também o entrevistado B afirma
que as alteragdes presentes na forma como os media refletem o género apenas
acontecem porque sao transformagdes que estdo presentes na sociedade: “no
sentido em que vao atras das mudangas da percepcgao de género.”. Acrescenta
ainda que, a publicidade representa o que esta presente na sociedade, na
medida em que, quem rejeita as hormas sao os individuos e que a publicidade
apenas segue isso: “A publicidade n&o rejeita as normas tradicionais, a
publicidade segue todas as normas. A publicidade ndo pode desafiar normas
nenhumas. A publicidade segue, ou seja, a subversao de que a publicidade finge,
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€ uma subversdo que é normalizada. A publicidade ndo desafia nada, se nao,
nao era publicidade, era outra coisa qualquer... era arte.”, afirma.

Tal como na entrevista anterior, também o entrevistado B concorda que
as marcas tém um dever moral e responsabilidade social e ética em representar
diferentes identidades de género.

Sobre a existéncia de produtos de cuidado de pele direcionados para
homem ou mulher, o entrevistado tem uma opinido bastante firme: “La esta, tem
a ver com identidade de género? Nao sei, para mim o produto para homens é o
normal, é o basico. A minha resposta é ndo, é uma parvoice.”. Esta foi, sem
duvida, a resposta recebida mais dispar ao longo das quatro entrevistas. A
relevancia em entrevistar membros da sociedade de diferentes geracgoes,
géneros e com diferentes experiéncias assenta no caracter enriquecedor que
pode oferecer a investigacdo. Para o entrevistado B, na sua experiéncia
enquanto homem, os produtos com que tem mais contacto sdo “o normal”, “o
basico”. Talvez por ndo existir uma atencdo sobre o tema das questdes de
género e do cuidado de pele, para o entrevistado B n&do € 6bvio que exista uma
diferenca na oferta de produtos para homem e mulher.

Sobre os meios de comunicagdo e as alteragdes a forma como
representam o género, o entrevistado B afirma ndo observar grandes alteragdes.
Afirma que na publicidade tradicional “naquilo que vejo na televisdo”, as marcas
continuam a fazer mais comunicacao direcionada a mulheres, mas identifica que
existe uma comunicagdo mais ligada a representagdo de outro tipo de mulher
que n&o a da beleza estereotipada: “Acho que € o oposto, acho que vejo, por
exemplo, mais marcas a ndo desgrudar de fazer publicidade s6 para mulheres,
mas, por exemplo, reinventarem-se naquelas coisas de “néo, isto é para todos
0s corpos ou para todos”. Mais a frente iremos observar como os diferentes
meios de comunicacgéo diferem na representagdo do género.

Sobre as perguntas dedicadas a marca The Ordinary, o entrevistado B
afirma conhecer a marca, mas nao ter conhecimento suficiente sobre a sua
comunicagao para realizar uma analise. Por isso, foram mostrados trés videos
(analisados anteriormente nesta investigacdo) que mostram a comunicagao da
marca: Multi-Peptide Lash and Brow Serum, Quality Skincare Belong to
Everybody e Beauty is_____. Apos visualizagdo dos trés videos, o entrevistado
foi capaz de identificar que o packaging da marca da ideia de que o produto &
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algo cientifico: “eu percebo a légica da etiqueta branca (packaging) € uma coisa
assim mega cientifica, mas parece a coisa mais contraproducente a face da
Terra para uma coisa que € essencialmente um produto de beleza com vergonha
dizer que € um produto de beleza.” Esta afirmag¢do levanta um conjunto de
questdes: o que faz de um produto um produto de beleza? Nao estara esse
conceito ligado ao conceito de beleza e, consequentemente, a mulher,
historicamente unida ao conceito de beleza e juventude? O que distingue um
produto de beleza e um produto de cuidado de pele?

Acerca do video Beauty is _____ a opiniao do entrevistado vai ao encontro
da falta de transparéncia e narrativa que muitas marcas vendem: “ndés uma
marca que estamos a tentar vender coisas, vamos além de vendermos coisas,
vamos também vender liberdade pessoal”. Eu sei que € uma narrativa que eles
tentam vender, mas pronto € uma publicidade enganadora, como € toda a
publicidade, neste sentido. Mas joga neste campo que € muito irritante, que esta
muito na moda, que € “se vocés fizerem aquilo que nés dissermos” (que no fundo
0 que estao a dizer é “comprem as nossas coisas”) “entdo vocés vao ser livres”.
Na verdade, a liberdade que nos importa discutir na presente investigagéo € a
liberdade de qualquer um, independentemente do seu género, se sentir
confortavel em utilizar um produto de cuidado de pele. Adicionalmente, sobre o
video Multi-Peptide Lash and Brow Serum, partilhado pela marca no TikTok, o
anuncio € "completamente  assexualizado”; “Sdo  completamente
assexualizados, a senhora tanto poderia ser uma senhora como um homem.”,
uma questdo relevante na investigagdo, pois levanta a discussdo sobre a
importancia ou irrelevancia do género na apresentagéo de produtos.

O entrevistado reforca ainda a questdo do packaging da marca: "a
mensagem é contraditoria: assume que para um produto de beleza agradar a
toda a gente tem que ser branco e aborrecido.”. Esta afirmacéao levanta também
questdes pertinentes para este trabalho e que se ligam a homofobia e
masculinidade toxica refletidas no capitulo dois. Porque consideramos que um
produto de beleza nado pode ter cores neutras sem ser “aborrecido? Porque é
que um produto precisa de ser branco e com cores neutras para que qualquer
género se sinta confortavel em utiliza-lo? Talvez seja porque, enquanto
sociedade, ainda associamos produtos de beleza a mulheres e a embalagens

femininas, enquanto embalagens neutras sdo mais aceitaveis para todos.
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Quando questionado sobre qual o target desta marca, o entrevistado
afirma que o publico-alvo pode ser, na sua opinido, pessoas que tém
preocupagdes sociais ligadas a identidade de género: “Esta publicidade ou
produto € para pessoas que tém preocupacgdes sociais que se interceptam com
questao de género, com a expressao de identidade de género. Mas nao € para
nenhum género. Até pode ser sO para heterossexuais que se preocupam com
identidade de género. N&o é para pessoas de um género em especifico.” - o que
acaba por ir ao encontro das opinides dos restantes entrevistados e do que esta
tese defende.

Sobre as questdes mais ligadas a sua geracgéo, millennial, afirma que é
uma geracado mais convencional quando comparada com geragdes anteriores:
"As mulheres que queriam votar eram muito mais radicais do que qualquer coisa
que aconteca atualmente.”; “ndo desafiam, as geragdes anteriores desafiaram
ordens sociais...atualmente € possivel duas pessoas do mesmo género
beijarem-se na rua.”. Sobre as geragdes mais jovens, especificamente a geragéo
Z, afirma que para esta geragao as questdes de género e multiplas identidades
de género sao vistas com normalidade e que esta geracédo pode desafiar mais
as normas de género do que a sua: “talvez essa normalidade em si seja mais
disruptiva do que a imaginagado de que estamos permanentemente a desafiar
uma coisa que € comum”.

Finalmente, sobre a ligagdo entre a diversidade de identidades de género
e outros movimentos e lutas sociais, o entrevistado B refere que pode existir
alguma relagéo entre o movimento LGBTQIA+.

Em forma de conclusdo, esta foi a entrevista mais complexa e com
opinides mais dispares. Talvez pelo entrevistado ter uma experiéncia de vida e
habitos de consumo bastante diferentes dos restantes entrevistados, as suas
opinides divergiram bastante dos outros participantes, levantando, ainda assim,
questdes novas e pertinentes para esta investigagao.
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7.2.1.3- Entrevista C

O entrevistado C € membro da geragao Z, é do género masculino, tem 21
anos e é estudante.

Na primeira questdo, ligada as questdes de género e identidade de
geénero, o entrevistado foi capaz de distinguir os conceitos de género e identidade
de género. Entende “género” como uma construgdo social (tal como o
entrevistado B): “um conjunto de comportamentos e atitudes e formas de estar
que é atribuido, neste caso, ao feminino, masculino”. Identifica ainda a existéncia
do género ndo-binario, para quem nao se identifica com o binbmio homem-
mulher. Tal como acontece com a maioria dos outros entrevistados a identidade
de género é vista como algo que detém um valor mais pessoal, mais ligado a
identidade pessoal de cada um: “uma visdo mais pessoal do que se é, ou seja,
dentro daquilo que entendemos como género, de cada uma das caixinhas, eu
posso ter um bocadinho da minha de individualidade.”

Sobre o impacto da comunicagdo de marcas de cuidados de pele e
cosmeética na promogao da diversidade de género, o entrevistado afirma que
depende da missdo e dos objetivos da marca. Para a geragdo dos pais, a
representacéo de género pode ndo ser tdo importante, mas para a sua geragéo
€ mais relevante. Sugere ainda que as marcas poderiam preocupar-se mais com
a diversidade de género, mas, as vezes, promovem-na apenas para alcangar
mais clientes, ndo por verdadeira preocupag¢ao, um receio que vimos nhas
entrevistas anteriores.

Sobre a diferenga entre produtos comunicados para mulher e produtos
para homem, o entrevistado C afirma que ainda é visivel a diferenciacdo de
produtos por género: “Até acho que ha muito mais para mulher do que para
homens, por exemplo, raramente vejo produtos de cuidado de pele para a cara
em publicidades de produtos para homem.”. Afirma que € na publicidade
tradicional e no comércio tradicional, como os supermercados, que essa divisao
ainda é bastante notavel. O entrevistado afirma que no online, especialmente em
redes sociais como o Instagram, € possivel encontrar marcas que comunicam
de maneira diferente. Menciona a marca The Ordinary, que oferece produtos
sem distingdo de género, ao contrario do que se vé nos supermercados, onde

ha uma clara separagao entre secgdes de produtos para homens e mulheres,
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sendo a secgdo feminina bastante mais ampla. A afirmagdo do exemplo da
marca The Ordinary como um exemplo da marca que comunica de forma neutra
€ bastante interessante pois n&o foi mencionado, ao longo da entrevista, que a
investigacéo tinha como caso de estudo a marca em questdo, o que mostra
desde logo que a marca € notavel na forma como comunica os seus produtos.

Adicionalmente afirma que as alteragdes que observa na forma como as
marcas comunicam O género esta mais presente nas redes sociais,
especialmente no Instagram. Afirma que, na televisdo, as campanhas
publicitarias ainda s&o muito direcionadas a grupos especificos e raramente s&o
neutras ou falam para ambos os géneros.

Sobre a marca The Ordinary, o entrevistado C conhece a marca apesar
de nunca ter utilizado produtos. Destaca que a comunicagao da marca desafia a
ideia de que o cuidado da pele & exclusivamente feminino e ligado a beleza,
tratando-o como uma questao de saude: “acaba (com a) ideia de que o cuidado
da pele € uma questdo de género e de beleza da mulher (...) e ndo como uma
questao de saude que é da manuten¢do de um orgao, que é a nossa pele, algo
que depois no futuro pode-nos trazer problemas.”. A marca, com uma imagem e
packaging neutro, quebra o estereétipo de que certos produtos sdo para um
género especifico, o que, segundo ele, pode encorajar homens a usa-los:
‘porque é genérico, é apresentado como um produto para todos.”.

Acerca da influéncia que as representacgdes da diversidade de genero tém
na alteracdo das percepgbes e comportamentos dos consumidores, o
entrevistado afirma que muitas vezes as marcas tendem a criar um terceiro
segmento de clientes, que ndo se enquadram no binario mulher-homem: “Nestas
questdes da diversidade podemos correr o risco de, em vez de estarmos a incluir,
estarmos é so para criar mais caixinhas ou segregar mais outros grupos porque,
de repente, em vez de ter um produto para mulher e para homem aparece um
produto para alguém nao-binario, ou seja, podemos cair no erro de estar a criar
mais uma caixa e nao estar a resolver o problema.”. Ao invés disso, afirma que
a The Ordinary cria um produto neutro, que pode ser utilizado por todos.

Sobre a maior abertura da sua geragdo em discutir e desafiar normas de
género, o entrevistado afirma que a sua geracéo (Z) esta mais aberta a discutir
e desafiar as normas de género do que as geragdes anteriores, embora nem

sempre o fagam da melhor forma. No entanto, menciona que esta abertura em
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questionar identidades pode criar "crises de identidade" entre os jovens, devido
a pressédo de se enquadrarem em alguma categoria especifica, algo também
mencionado pela entrevistada A.

Sobre a correlagdo entre a diversidade de género e outras formas de
diversidade como a sexualidade, o entrevistado afirma que, na sua opinido, os
dois sdo interligados: “Sim, acho que tem tudo a ver. Acho que s6 conseguimos
questionar aquilo que conhecemos.”.

Acerca de como as marcas de cuidado de pele podem melhorar a sua
comunicagdo no que toca a representatividade da diversidade de género, o
entrevistado volta a afirmar a questao da n&o criagdo de mais uma “caixinha”, de
produtos extra ou segmentos extra: "Acho que é melhor tentar criar produtos que
consigam incluir o maior nimero de pessoas. As vezes queremos dar
importancia e incluir os outros e acabamos por os excluir, tem o efeito oposto.”.
Finalmente, menciona as questdes bioldgicas e quimicas que s&o diferentes
entre homens e mulheres. Apesar deste assunto nio ter sido mencionado por
nenhum outro entrevistado, € importante referir que existem diferengas quimicas
nos dois sexos biolégicos. Por exemplo, a composicdo quimica de um
desodorizante produzido para uma pessoa do sexo masculino tem em conta as
hormonas, compostos quimicos e odores corporais que advém do sexo
masculino. Ainda assim, o entrevistado afirma que, mesmo com diferencgas
quimicas, ndo € necessario que o produto seja direcionado para o segmento
feminino ou masculino: “Mas isso também nao quer dizer que o produto tenha
de ter na embalagem que € para homem ou para mulher. Acho que € uma
questao de branding, o produto pode ter diferentes composi¢cdes e apenas dizer

na embalagem.”, concluiu.
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7.2.1.4- Entrevista D

A entrevistada D ¢, tal como o anterior, membro da geragao Z, do género
feminino, tem 19 anos e é estudante.

Acerca das questbes ligadas ao género e identidade de género a
entrevistada é capaz de identificar a diferenga entre género e identidade de
geénero. O género é identificado como uma categoria que nos é consignada a
nascenga, como sendo homem ou mulher, enquanto identidade de género é
identificado como algo mais ligado a identidade pessoal de cada um: “Acho que
0 género é uma espécie de identificacdo ou de categoria que temos a nascencga,
como se fosse uma caixinha.”; "A identidade de género para mim é o género com
gue eu me identifico enquanto pessoa. Acho que na sociedade temos os dois
géneros, homem e mulher, e depois cabe-nos nds, enquanto crescemos, vemos
com que géneros nos identificamos.”.

Quando questionada sobre o papel que as marcas tém na promogéao da
diversidade de identidades de género, a entrevistada D reconhece que as
marcas de cuidado de pele tém um papel relevante principalmente por serem
marcas que influenciam o comportamento dos seus consumidores: “S&o
produtos que compramos e que vemos nas redes sociais e claro que acabam
por influenciar a nossa vida e, por isso, acho que acabam sempre por ter um
papel importante na defesa da diversidade de género e essas questdes.”.

Acerca das representagdes tradicionais de género em publicidade de
produtos de beleza a entrevistada reflete sobre as diferengas na forma como a
sua mée, pai e irmao usam produtos de higiene e beleza: "Acho que quando olho
para a forma como a minha mae, o meu pai € 0 meu irmao usam coisas de
higiene e beleza, percebo que ha uma diferenga. E mesmo ao crescer acho que
quando era pequena ainda havia muito isso de coisas que sao para menina e
coisas para rapazes.”. Reconhece que, embora ainda exista uma diferenca na
oferta de produtos para homens e mulheres em supermercados e na publicidade
tradicional, as redes sociais e marcas especificas de cuidados com a pele, como
Cerave, tendem a comunicar de forma mais neutra e geral, sem distingdo de
género. Menciona ainda que é no TikTok onde tem mais contacto com este tipo
de comunicacao, e que € banal ver rapazes utilizar produtos de skin-care: “Ou

seja, para mim nao € obvio pensar que sé uma rapariga € que pode usar creme
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da Cerave porque ja vi rapazes no TikTok a usarem e a mostrarem a sua rotina
de pele, por exemplo.”

Sobre marcas que adotam uma abordagem mais gender fluid na sua
comunicagao a entrevistada D afirma concordar com esta abordagem: “Acho que
todos temos pele, independentemente se somos homem ou mulher, e que por
isso podemos cuidar dela sem nos sentirmos envergonhados.”, argumento
defendido por outros entrevistados.

Relativamente a marca The Ordinary a entrevistada tem uma opinido
bastante semelhante ao entrevistado anterior: considera que a marca tem uma
comunicacgao da diversidade de género positiva e menciona o aspecto neutro e
laboratorial dos produtos que podem deixar mais a vontade consumidores do
género masculino ou n&o-binario usarem os seus produtos. Adicionalmente,
concorda que a representagao da diversidade de género em marcas de cuidado
de pele pode influenciar percepgdes e comportamentos da sociedade: “Acho que
acaba por ser bom porque ajuda as pessoas, e outras geragoes, a perceber que
comega a ser normal haver pessoas nao-binarias.”

As questdes relacionadas com a sua geracgdo (Z), afirma que, na sua
opinido, a sua geragdo € mais aberta e liberal no que toca a identidades de
género: “Sim, sinto que hoje em dia n&o ha tanto essas questdes de “cor-de-rosa
€ de menina”. Acho que a minha geragao € mais aberta a deixar que as pessoas
sejam o que entenderem ser.”. Em comparagao, explica que a geragado da mae,
por exemplo, ainda ndo compreende e ndo leva a sério a nao identificagcdo com
o binbmio homem-mulher. Para a sua geragéo, geragcdo Z, como mencionado
anteriormente, importa apenas que cada pessoa viva a sua identidade da forma
como entende: “Acho que, e pelo que vejo no meu grupo de amigos, isso € muito
mais visto como “ok, essa € a tua identidade, estas a viver a tua vida.”.

Quando questionada sobre como as marcas de cuidado de pele podem
melhorar a sua comunicag¢ao afirma que a sua geragao ndo vé o género e a
divisdo de género como a geragao dos pais vé e que por isso € positivo que as
marcas continuem a comunicar para a sua geracgao utilizando uma comunicagéo
inclusiva. Menciona ainda que a criagcdo de conteudos e parcerias com
influencers do género masculino é bastante positivo: “Acho que marcas de
beleza e skincare criarem conteudos ou parcerias com pessoas do género

masculino € muito positivo porque comunica que aquela marca € para todas as
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pessoas, seja qual for o género.”. Finalmente, e em concordancia com os
entrevistados anteriores afirma que a sua geragéo tem mais tendéncia a desafiar
e ou a questionar as normas de género, em comparagdo com geragdes mais
velhas: “acho que somos mais flexiveis nisso e vejo isso nas redes sociais. Sobre

as mais novas nao tenho grande nogao.”.

7.2.2. Analise das entrevistas aos consumidores: pontos comuns e
divergéncias

De maneira a melhor analisar as conclusdes retiradas das entrevistas
realizadas, optou-se por dividir as dedugdes por temas. Desta forma, analisemos
as respostas recebidas no que toca a questdes de género.

E-nos possivel afirmar que no caso de ambas as geragdes (Z e Millennial),
todos os entrevistados foram capazes de oferecer uma definicdo do conceito de
género e identidade de género e identificar que s&o conceitos distintos. Ainda
assim, sera de sublinhar as definicbes de conceito dadas por dois dos
entrevistados na qual género é definido como uma construgao cultural e social
ja que esta explicagéo vai ao encontro da definigdo abordada no primeiro capitulo
do presente trabalho. Ambas as geragdes foram capazes de identificar que
existem identidades de género que podem fugir ao bindmio mulher-homem.
Porém, € de notar que a questdo do género n&o-binario € vista com maior
naturalidade e banalidade pelos entrevistados da geracdo Z. Para os
entrevistados da geracdo Millennial, apesar de identificarem a existéncia de
géneros ndo-binarios, a representatividade encontra-se ainda ligada a outras
questbes como a etnia, deficiéncia, diversidade de corpos, entre outras. Com
isto, é possivel concluir que, de acordo com os dados recolhidos a partir das
entrevistas, para a geragao Z a existéncia de identidades de género ndo-binarias
€ algo comum e abertamente aceite, sendo uma maior preocupagao a
representacao de identidades de géneros, ao contrario da geragao Millennial que
procura uma representagao de diversidade mais geral.

Estes dados n&o sdo novos, alias, € com bastante facilidade que
encontramos estudos, dados e estatisticas acerca das diferencas entre as duas

geracdes e a sua relacdo com as questdes de género. E o que nos diz o estudo
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da PRRI, organizacdo sem fins lucrativos que desenvolve estudos
independentes, no seu estudo America’s Growing Support for Transgender
Rights, de 2019. Para a Geragao Z, o conceito de género é mais fluido, como
alias, foi ja mencionado no capitulo dedicado a geragéo: para além da existéncia
do conceito de transgénero, pessoas que se identificam com um género diferente
daquele que lhes foi atribuido a nascenga, existem ainda outras identidade como
género fluido, quer, demigirl, entre outros (Greenberg, Najle, Jackson, Bola, &
Jones, 2019). Dados da Statista de 2023 vdo também ao encontro destas
referéncias: no que toca a orientacdo sexual e identidades de género a
proporcao de individuos que se identificam como parte da comunidade LGBT
aumentou a cada geragéo, sendo que apenas 5,9% de Millennial se identificam
como bissexuais em comparagao com 15,3% de membros da Geracido Z.
Ademais existiu um aumento de membros das duas geragdes que se identificam
como transgénero, no caso de millenial, 1,1% da amostra e, no caso da Gen Z,
2,8%. Estes dados s&o significativos na evidéncia que existe uma maior abertura
e flexibilidade na forma como a Geragao Z experiencia o género.

E no que toca aos meios em que mais t&ém contacto com a alteragées e
representacdes de identidades de género que os dois grupos de entrevistados
mais se distinguem. Existe uma clara tendéncia para os membros da Geragéao Z
consumirem mais conteudos digitais o que, desde logo, afeta a percepgao que
os dois entrevistados desta geracao tém da comunicagdo de género por parte
de marcas em geral, em particular em marcas de cuidado de pele. Enquanto
isso, os entrevistados da geragédo millennial afirmam terem mais contacto com
comunicagdo de marcas em meios tradicionais como a televisdo ou imprensa
escrita e online.

Seja no Instagram ou no TikTok, as duas plataformas mencionadas, é no
online que a Gen Z mais contacta com uma comunicagdo mais diversificada e
que celebra a diferencga. Alias, no que toca especificamente ao cuidado de pele,
existem dados que conectam um forte crescimento na compra e consumo de
conteudos ligados a skin-care em plataformas digitais. O artigo How beauty
influencers on TikTok can affect the purchasing of cosmetics, de 2023, mostra
exatamente a correlagdo entre os conteudos criados no TikTok sobre cuidado de
pele e a influéncia nos comportamentos do consumidor: “promotion of cosmetics

on TikTok through beauty influencer has a significant influence on the consumers
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purchasing decision (...) consumers’ attitudes towards this behavior remain
mostly positive and will pay for it. This implies that advertisements for cosmetic
products posted on TikTok are increasingly being improved by paying attention
to the following dimensions: content, credibility, and creativity of the beauty
influencers.” (Liu, 2023, p.3). Na verdade, a tendéncia para um maior consumo
de produtos de cuidado de pele e cuidado pessoal ndo € novidade. O seu boom
aconteceu durante a pandemia em que, com mais tempo disponivel, enquanto
sociedade tivemos oportunidade para dar mais atengao ao nosso bem-estar. O
relatorio da Euromonitor intitulado Skinification and the Influence of TikTok in The
US, que apelida a tendéncia de skinification, oferece algumas pistas sobre como
as plataformas digitais, em particular o TikTok se tornou central na promogéao
deste sector: “With TikTok becoming a hub for users to share or investigate
beauty experiences and reviews in real time, the platform is quickly gaining
traction among younger consumers.” (Stelmaszczyk, 2023). Apesar dos dados
mencionados ndo mostrarem uma ligagdo direta com a comunicagcdo da
diversidade de género, entendemos que, numa geragao que entende o género
de uma forma mais fluida, as proprias marcas de cuidado de pele estdo, cada
vez mais a adotar uma abordagem neutra quando comunicam os seus produtos.

Exemplo disso € a mais recente campanha da

Cera i i
B S TANDS €ra marca Cerave, mencionada por um dos entrevistados,

FOR CERAMIDES

NOT MICHAEL CERA.

que colabora com o actor Michael Cera e outros
influencers da plataforma TikTok para criar uma
\7\ campanha bem-humorada, mesmo ao estilo Gen Z. A
/ Jh\ campanha, que estreou no Super Bowl deste ano,
Vinal com cameez | apresenta o actor como criador da préxima campanha
de marketing da marca, exaltando os beneficios dos
cremes. Esta campanha é uma prova, nao sé de como uma marca pode utilizar
o entendimento do humor de uma geragdo para realizar uma pega de
comunicagao que ira, com certeza, impactar o seu publico-alvo, mas como, ao
utilizar o género masculino, consegue continuar a quebrar preconceitos e
aproximar-se de uma geragao que nao considera chocante um homem utilizar
creme hidratante.
Contudo, existe um ponto em que ambas as geragdes concordam: uma

desconfianca e apreensado quando as marcas se associam a lutas sociais como
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a diversidade de género. Na maioria das entrevistas realizadas os entrevistados
afirmaram ter alguma hesitagdo acerca do brand activism a que muitas marcas
se associam. Brand Activism pode ser definido como “the business efforts to
promote, impede, or direct social, political, economic and/or environmental
reform with the desire to improve society” (Sarkar and Kotler, 2018, p. 468).
Temas como a luta LGBT, questbes raciais e de género s&do muitas vezes
escolhidas por marcas como bandeiras para se aproximarem das lutas que os
seus consumidores defendem. Porém, tal como observamos nos resultados das
entrevistas, existe alguma desconfianga acerca do real propésito de uma marca
se associar a lutas sociais e/ou politicas: serao preocupacgdes éticas e morais ou
meramente financeiras?

Marcas como a Bud Light e Listerine foram fortemente criticadas pelas
suas campanhas de apoio ao més Pride, que celebra a luta LGBT. Ambas
campanhas foram apelidadas de “preguigcosas”: “Celebrating the LGBTQIA+
community is great, but you can’'t add a rainbow to a product and expect the
community to sing your praises. That's just lazy.” (Hypelnsight, 2024). Em
conclusdo, para ambas as geragdes, € imprescindivel que as marcas
comuniquem de forma transparente e genuina.

Outra questao levantada ao longo das entrevistas foi a representagéo nos
meios mais tradicionais, como a televisdo, de diversidade de corpo e peles.
Apesar da publicidade em meios tradicionais ainda n&do comunicar diversidade
de identidades de género em grande escala, a verdade é que ha algumas
décadas que assistimos a uma alteracado da representacdo de corpos e peles,
principalmente no que toca ao sexo feminino. Basta pensarmos nas campanhas
da Dove Real Beauty: “These women all had “flaws” that are generally viewed as
unattractive by society as a whole—they were “freckled, pregnant, had stretch
marks, or might be seen as fat” (...) Others had grey hair or were flat chested,
and all images in the campaign, Dove claimed, were free of digital retouching.”
(McCleary, 2014, p. 3). A representagao do corpo da mulher que desafia a beleza
padronizada foi, sem duvida, uma revolucio na publicidade, que como vimos em
capitulos anteriores, utilizou a mulher como corpo-objeto. Mais recentemente,
em Portugal, a marca de parafarmacia Wells estreou a sua campanha Né&o fica
bem, uma celebragdo de questdes como a menopausa, a acne, a gravidez e o

envelhecimento, questdes que durante décadas ficaram “escondidas” da
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publicidade por ndo irem ao encontro do padrao de beleza esperado: “O trabalho
que a Wells esta a fazer € um caminho muito necessario para as mulheres de
hoje e queremos contribuir para um futuro diferente para as préximas geragodes.”
(Marketeer, 2024).

7.3- Entrevista a Marca

De forma a enriquecer a presente investigagao decidiu-se que seria
pertinente chegar ao contacto da marca estudo de caso, The Ordinary, de forma
a entender a abordagem da marca aos temas abordados. Desta forma foi
conduzida uma entrevista via e-mail a uma Brand Associate Manager da marca
DECIEM (detentora da The Ordinary) para o mercado europeu que pediu
anonimato. Tal como as entrevistas realizadas aos consumidores, o guido seguiu
uma organizagao por temas: a abordagem da marca na promogao da diversidade
de género, comunicacédo da marca e diversidade de género e estratégias futuras.

No que toca ao primeiro tema a marca destacou o seu compromisso para
com a inclusdo e diversidade na sua estratégia de marketing e comunicagao.
Destacou o carater neutro e minimalista dos seus produtos como uma ferramenta
para promover a diversidade de género. Sobre os principios orientadores da sua
estratégia, a marca reforgou um dos seus compromissos “Belonging is the
Destination, Change is the Journey”. Desta forma, a marca foca a sua estratégia
na diversidade, igualdade, inclusdo e transparéncia, com o objetivo de contribuir
para uma sociedade em que todas as identidades se sintam aceites, enfatizando
que o cuidado de pele deve estar ao alcance de todos, independentemente do
seu genero. Acerca de como responde as percepgdes dos seus consumidores,
o entrevistado afirmou que a marca procura dar primazia aos canais digitais,
procurando manter-se a par das tendéncias no Instagram e TikTok (plataforma
mais relevantes para o seu publico-alvo) e, desta forma, adaptar as suas
estratégias de comunicagdo e marketing. Por outro lado, a marca promove
também inquéritos e focus groups de forma a manter uma relagao proxima com

0 seu publico-alvo e as suas preferéncias e necessidades.
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No segundo grupo de perguntas, o entrevistado comega por refletir sobre
os desafios que a marca enfrenta na implementacdo de uma estratégia de
comunicagao baseada na diversidade de género. Salienta que quebrar padrdes
tradicionais e normas de género nem sempre é tarefa facil. De forma semelhante,
manter uma comunicagao transparente e auténtica que tem impacto em todos
os segmentos da marca, também é um desafio. Refere a necessidade de
equilibrio entre fazer uma comunicagédo transparente e inclusiva enquanto
mantém uma identidade de marca focada na simplicidade e eficacia. Para
entender como sdo percepcionados pelo seu publico, a The Ordinary utiliza
feedback dos seus consumidores, monotoriza cuidadosamente os seus canais
de comunicacao e realiza pesquisa de mercado. Sobre o equilibrio necessario
em comunicar inclusdo, mas, mesmo assim, conseguir chegar a todos os seus
segmentos, o entrevistado afirma que a marca se foca em criar produtos de
cuidado de pele que sejam universais e, por isso, que transcendem o género. A
mensagem da marca enfatiza os beneficios e eficacia dos seus produtos em
todos os tipos de pele, independentemente de género, etnia, problematica de
pele etc.

No que toca a importéncia de realizar representagdes de género realistas
e auténticas, o entrevistado afirma que a marca procura manter esses valores
pois s&o cruciais para construir confianga e credibilidade junto dos seus
consumidores. Menciona ainda que a marca tem um compromisso em
representar identidades diversas e afastar-se do falso brand activism de que
falamos anteriormente.

Finalmente, sobre as perspectivas de futuro, o entrevistado afirmou que a
marca ira continuar os seus esforcos em aumentar a diversidade de identidades
que utiliza nas suas campanhas, enquanto mantém uma relagao proxima com o
seu publico-alvo de forma a entender as suas necessidades e percepgoes.
Internamente, a marca continua a promover estratégias de comunicagdo e
marketing que se foquem na transparéncia, honestidade, mantendo o seu

CoOmpromisso para com causas sociais e ambientais.
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7.3.1 - Breve conclusao das entrevistas

A entrevista realizada a marca permitiu perceber que a sua estratégia se
alinha com bastantes pontos ja discutidos. Apesar da diversidade de género ndo
ser a bandeira principal da marca, existe um claro entendimento da importancia
de comunicar e promover a diversidade. Apesar das respostas obtidas terem
sido algo simples e irem ao encontro daquilo que encontramos no site da marca,
permitiu perceber que existe um compromisso em manter uma comunicagao
transparente, algo bastante importante para as geragdes mais jovens como a
geracgéo Z (observamos isso quando a caracterizamos no capitulo 3). Ademais,
foi possivel entender que a marca percebe onde o seu publico-alvo esta e em
que plataformas consome mais conteudo: o TikTok e Instagram sé&o
mencionadas como plataformas onde a marca realiza social listening de forma a
entender novas tendéncias, percepg¢des ou padrdes de consumo.

A questdo também abordada nas entrevistas a consumidores acerca da
pele ser um orgdo humano e, por isso, nao fazer sentido os produtos de cuidado
de pele terem um género como publico especifico, € também uma preocupacgéao
da marca: na verdade, a principal preocupacdo que a marca destaca nao € a
comunicacao de diversidade mas sim a comunicacdo de produtos eficientes,
enfatizando a ciéncia e investigacdo por detras do desenvolvimento dos seus
produtos, por forma a criar um produto que pode ser usado por qualquer pessoa,
independentemente do seu género, por ser um produto cujo objetivo é tratar da
pele, o nosso maior orgéo.

A marca destaca ainda o seu compromisso em manter a sua comunicagao
transparente e nao cair no erro de, como vimos em marcas anteriores, utilizar

causas apenas para fins comerciais.
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Conclusoes

Concluindo, a presente dissertacado permitiu obter um melhor entedimento
sobre como as marcas de cuidado de pele comunicam o género.
Especificamente, permitiu perceber como as marcas estdo a alterar a forma
como comunicam e refletem o género, afastando-se do bindmio tradicional
homem-mulher, e adotando uma comunicagado mais fluida. Possibilitou também
refletir sobre o papel que as questbes de género tiveram até ao presente, na
construcdo de um entendimento do conceito de género mais fluido, aberto e
tolerante. Permitiu ainda entender como as gerag¢des mais novas, em particular
a Geragao Z, ocupa o lugar cimeiro na descontrugcdo de normas de género,
contribuindo para uma visdo mais aberta e fluida do mesmo conceito,
pressionando as marcas que consome a modernizarem-se a adatarem-se a uma
nova forma de ver a identidade pessoal dos seus consumidores. Esta
investigacdo, permitiu-nos, portanto, oferecer um valioso contributo a nivel
académico, descortinando um tema ainda pouco estudado no nosso pais,
oferecendo orientagdes para potenciais investigagdes futuras.

Importa por isso regressarmos a pergunta inicial deste trabalho: De que
forma a marca de cuidado de pele The Ordinary representa o género na sua
comunicacdo afastando-se das representagées tradicionais do mesmo?

Ao longo deste trabalho, com o auxilio de uma extensa pesquisa literaria
sobre os temas, foi possivel perceber como as marcas de cuidado de pele estao
a afastar-se da representagdes tradicionais de género e a justificagdo dessa
posicdo. Comegamos por perceber todo o percurso das questdes de género e o
feminismo e como ambos sao cruciais para o entendimento do conceito de
género. Ao entendermos género como uma construgao social e cultural, € nos
possivel perceber que, enquanto sociedade, seguimos um conjunto de normas
sociais e de género, normas que estdo a ser equacionadas por geragbes mais
jovens. Dado que a presente investigagdo se foca na comunicagado de marca,
observamos como foi realizada, ao longo das ultimas décadas, a comunicagao e
representacdo dos dois género, masculino e feminino, em publicidade. Por fim,

analisamos as principais caracteristicas da geragdo Z, construindo um perfil
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desta geracdo que continua a promover alteracbes profundas a nossa
sociedade.

Ao estudar em especifico a marca The Ordinary, foi-nos possivel perceber
como € possivel uma marca de cuidado de pele apresentar uma comunicagao
neutra no que toca ao género do seu publico-alvo e como isso impacta
positivamente o seu target. Analisamos trés pecas de comunicagdo que
possibilitaram um entendimento mais extenso da marca, dos seus valores e
narrativas adotadas na sua comunicag¢ao. Entendemos o caractér viral da marca
nas redes sociais e como se tornou pioneira na ado¢gdo de uma comunicacao
neutra. Alids, a marca foi mencionada pelos entrevistados duas vezes nas
entrevistas conduzidas, o que nos permite afirmar que € uma marca top of mind
no que toca a adogao de uma comunicagédo gender-neutral.

Com as entrevistas conduzidas foi ainda possivel observar as diferengas,
pontos em comum e divergéncias, entre a geragdo Millennial e a Geragéo Z.
Dado que estas geracdes perfazem uma grande percentagem de consumidores,
estuda-las permitiu perceber o que as distingue, oferecendo pistas sobre a
atuagdo das marcas e a sua adaptagdo a uma comunicagao mais gender fluid,
na sua grande parte forcada pela geracdo Z. A entrevista a The Ordinary
explicitou ainda os valores defendidos pela marca e 0 seu compromisso para
com as geragdes mais jovens e as suas convicgoes.

Por fim, este trabalho oferece uma base sélida tedrica dos temas
mencionados anteriormente. Tal base podera ser utilizada para futuras
pesquisas, dado que ainda n&o existem muitos estudos ou trabalhos de
investigacdo que se foquem na comunicagdo do género fluido ou de uma
comunicagdo sem geénero. A pertinéncia desta dissertagcdo prende-se com o
facto das alteragdes estudadas estarem a acontecer no presente. Basta uma
pesquisa rapida sobre a Gen Z, ou uns minutos nas redes sociais, para entender
gue vivemos numa sociedade em constante mutacao. As alteragdes a conceitos
tdo estabelecidos ao longo da historia como o conceito de género, esta a
acontecer neste preciso momento. Desta forma, este trabalho oferece provas
valiosas contribuindo quer para o conhecimento académico, quer para o

empresarial.
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LimitacOes a investigacao

No que toca a analise das campanhas de comunicagédo, a principal
limitagao encontrada foi a necessidade de adaptabilidade da literatura e métodos
de analise disponiveis. A maioria da literatura e grelhas de analise disponiveis
para a analise de pegas de comunicag¢ao foram criadas tendo em mente pecgas
como anuncios ou publicidades. Analisar videos partilhados em plataforma como
o TikTok, que por norma duram cerca de um minuto, com a mesma metodologia,
mostrou ser um desafio e uma constante necessidade de adaptabilidade do
meétodos disponiveis.

As principais limitacbes ao estudo realizado prendem-se com as
caracteristicas inerentes em conduzir um estudo exploratério. A realizagao de
entrevistas semi-estruturadas em profundidade a quatro individuos nao permite
a generalizagdo ou obtencédo de resultados expressivos sobre a sociedade
portuguesa em relagcao ao tema. Apesar de apresentarem faixas etarias entre,
dos 19 aos 34 anos, e pertencerem a diferentes geragbes, as entrevistas
conduzidas e resultados obtidos ndo permitem um entendimento generalizado
quer da sociedade em relagdo ao tema, quer da propria geragao.

Quando falamos em geragdo Z e millennial, e as suas caracteristicas,
obrigatoriamente falamos de uma generalizagdo, ocidentalizada e muitas vezes
anglosaxodnica, destas geracdes. Ou seja, apesar de nos ser possivel descrever
as duas geragbes ndo quer dizer que todas essas caracteristicas estejam
presentes, quer nos entrevistados, quer na propria sociedade portuguesa.

Ademais, os individuos entrevistados pertencem a uma mesma zona
geografica e classe social, o que desde logo afeta as suas percepg¢des sobre as
questdes de genero e diversidade de identidade de género.

Outra limitacdo a este estudo foi a fraca adesao por parte das marcas.
Foram enviados trés e-mails a diferentes marcas, nomeadamente Sephora e
Douglas, dois retalhistas de produtos de cuidado de pele e beleza, e The
Ordinary, a marca de estudo de caso da presente investigagcdo. Apenas a ultima
marca respondeu ao questionario e, apesar do objetivo primario ser conversar
com o responsavel de branding ou marketing de marca, apenas nos foi possivel

obter declaragbes de um membro da equipa de branding da marca.

92



Adicionalmente, as declaragdes feitas foram algo limitadas, ndo sendo possivel
obter muitas informag¢des mais aprofundadas sobre a relagdo da marca e o tema

do trabalho.

Linhas de investigacao futura

De acordo com as limitagdes referidas anteriormente, seria proveitoso
realizar um estudo exploratério mais completo e profundo em relacdo as
percepgdes acerca das questdes de género da Gen Z e geragéo Millennial em
Portugal. A escassez de informagdes e estudos sobre as duas geragdes e a sua
compreensao de questdes de identidade de género no contexto de marcas de
cuidado de pele no contexto portugués oferece, desde logo, uma sugestao para
futuros estudos e investigagdes.

Outro potencial linha de investigagdo prende-se com os habitos de
consumo de produtos de cuidado de pele da geracdo Z e geragao Alpha,
nascidos a partir de 2010 até a atualidade (Jha, 2020) e a sua ligagdo a
plataformas digitais, em particular ao TikTok. Desta forma, seria pertinente
entender como o TikTok se esta a tornar a plataforma mais influente na alteracao
dos habitos de consumo de produtos de skincare nas geragdes mais jovens. Esta
tendéncia n&o € novidade como vimos anteriormente, mas esta a transformar-se
num comportamento mais intenso por parte da geragao alpha. De acordo com
um recente artigo desenvolvido pela Aytm, uma empresa especializada no
estudo do comportamento do consumidor, intitulado The rise of Sephora Kids:
Gen Alpha takes over beauty and skincare, a geracgao esta rapidamente a tornar-
se a geracado que mais dinheiro gasta em produtos de cuidado pessoal e skin-
care (Boser, 2024). Lembrando que, até ao momento, os membros mais velhos
desta geragao tém 14 anos, esta tendéncia em seguir comportamentos e rotinas
de cuidado de pele pensadas para adultos, esta a tornar-se alarmante. Apesar
dos pais verem estes comportamentos de forma geralmente positiva, a verdade
€ que o0 maior perigo esta nos ingredientes que esta geragcédo esta a utilizar
(Boser, 2024). Os videos de TikTok que promovem produtos virais de marcas
como Drunk Elephant, Cerave ou Estee Lauder, impulsionam a compra de
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produtos cujas férmulas sdo pensadas para peles adultas e que procuram
colmatar questdes como o envelhecimento, utilizando ingredientes como retinol
ou vitamina C e que podem ser prejudiciais para peles jovens (PhaGroup, 2024).
Ademais, a compra destes produtos por parte de uma geragao tdo nova levanta
ainda questdes ligadas a padrbées de beleza e auto-confiangca e como a
utilizacdo, desde tdo cedo, de produtos anti-envelhecimento e maquilhagem
podem ter um efeito negativo nesta geragéo.

Desta forma, seria pertinente realizar mais investigagdo sobre esta
tendéncia crescente e como esta a alterar habitos de consumo da geragéo alpha
em Portugal. A pertinéncia desta linha de investigagao justifica-se ainda pela
novidade do tema e escassez de informacado ou estudos académicos sobre o

assunto.
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Anexos

Entrevista A

[Passagem do consentimento informado]

Muito obrigada pela disponibilidade. Vamos iniciar a nossa entrevist
As perguntas encontram-se divididas em varios grupos.

A primeira pergunta é, o que é o género para ti e consegues distinguir a
diferenca entre género e identidade de género?

Entdo, género para mim é uma categoria de identificacdo pessoal que anda a
volta dos conceitos de masculino e feminino, e tudo o que estda compreendido
entre os dois. Acho que é uma categoria que tem imensas hipoteses de resposta
concreta, mas que também permite uma resposta mais abrangente, onde acho
que me enquadro. A identidade de género acaba por ser mais associada a ideia
de ndo conformidade com um género especifico, como uma coisa muito contida,
entdo, acaba por ser um conceito mais fluido de identificagdo com esses
conceitos de masculino, feminino e o que estd no meio. Acho que
tradicionalmente género é mais facilmente definido pelos outros em relagéo a
nos, e a identidade de género € uma coisa mais auto identificativa, que requer

mais introspecédo e mais identificagcdo perante o mundo, e ndo ao contrario.

Acerca do género, publicidade e comunicagao de marcas: como entendes
as mudancgas na representacao de género ao longo dos anos nos media e
na publicidade, especialmente no contexto dos produtos de cuidado de

pele?

Acho que por acaso a publicidade e o marketing foram as ultimas grandes
categorias a ter essas representacdes. As diferentes formas de arte, ao longo
dos séculos, sempre tiveram representagdes diferentes de género, a literatura,
absolutamente, também a musica, que € uma coisa ainda mais excecional onde

cabe tudo, mas como o conceito de publicidade e marketing também € uma coisa
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mais recente, talvez que se tenha tornado mais definido no século com XX,
portanto nos anos 50 ou 60, acho que esse aparecimento ou esse afirmacéao
dessa categoria aconteceu numa altura em que as definicdes de género também
eram muito fechadas e muito exclusivas, e nio inclusivas. Por isso acho que
desde o inicio, que eu estou a pressupor que foi o inicio do século XX até agora,
houve uma evolugdo enorme porque acho que a publicidade comegou com
categorias muito fechadas e muito restritas. J& nos anos 80, por exemplo,
especialmente em cosmética capilar, em maquilhagem, mais até do que
produtos de pele, comecgou a aparecer uma fluidez maior na pessoa que usava
aqueles produtos. Acho que isso lentamente passou para os produtos de pele
também para homem, porque na verdade eu tenho ideia que era um conceito
muito mais aplicavel as mulheres...quer dizer, os anuncios eram feitos para as
donas de casa, a maior parte das vezes, e com a ideia da juventude, da beleza
e de ndo estragar a pele das méaos a lavar a loi¢a, etc. Portanto, acho que
primeiro houve a revolugdo em chegar também aos homens, depois perceber
que o mercado homossexual e metrossexual também era muito grande e era
interessante de ser explorado. Acho que isso aconteceu assim mais nos anos 80
e 90, comegou a ser um mercado a que essas marcas passaram a dar mais
atengao, e acho que a partir dos anos 2000 a evolugao das marcas, em geral,
teve um pendor de se abrir cada vez mais. Em marcas mais especificas o que
aconteceu foi que essa evolugao permitiu compreender que se calhar o mercado
principal até ja era outro, nem sequer eram s6 as mulheres, mas que se calhar

o proprio cliente evoluiu.

Sentes que existiu, nas ultimas décadas duas décadas, uma redefinicao do

conceito de género?

Sim, sem duvida, até porque acho que mesmo apesar desta evolucdo de que
falei a pouco, a partir dos anos 2000, portanto nos ultimos 24 anos, € que
realmente houve um salto que tem que ver com a mentalidade e especialmente
com a evolugdo da teoria do género e das teorias da sexualidade, identificagéo,
que portanto transcende nao sé os produtos de pele, cosmética ou
dermocosmeética, mas para um estilo de vida, para uma aceitagéo geral de seres

humanos, 0 que me parece uma coisa bastante boa. O que acho que mais
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mudou foi que estes produtos deixaram de ser... 0 marketing e a publicidade
destes produtos ja ndo € direcionado para um género especifico. Comegam a
ser mais para pessoas que tenham um problema ou questdo qualquer que
querem tratar ou cuidar e ndo tanto a comecar ao contrario: “sdo mulheres e tém
este problema”; ndo, € mais “sdo pessoas e dentro destas pessoas ha este

problema e existe este produto.”

Acreditas que as marcas de cuidado de peles estdao a acompanhar estas

mudancas na percecao do género?

Acho. Acho, alias, que sao, a par das de maquilhagem e de também alguns
produtos capilares, como o gel, por exemplo, a cera fixadora acho que foi
bastante positivo para a comunidade lésbica ver-se representada em anuncios
de ceras para cabelo mais curto, a mesma coisa para a comunidade gay ter sido
representada na MAC com as maquilhagens mais exuberantes e acho que estas
marcas de cuidados de pele também tém vindo a fazer esse trabalho muitissimo
a par das outras. Acho que cada vez mais a ideia é que a pele € universal, uma
ideia que, apesar de tudo, € uma ideia relativamente nova porque depois também
inclui os conceitos de raga ou etnia. Além disso, vemos muito mais a
representacéo de cicatrizes e outros problemas de pele como o vitiligo, o que é
bastante diferente da representagcédo da pele que viamos ha alguns anos. Acho
que era impensavel ha 20 ou 30 anos, portanto acho que estamos a ver um

enorme progresso.

Na tua experiéncia como é que achas que a tua geragado responde a
publicidade que desafia as normas tradicionais de género?

Muito bem, a minha perspetiva, € que responde muito bem. Nao s6 responde
bem como até ja acha normal, ou seja, esta muito longe de se sentir ofendida.
Acha normal, mesmo se nao se vir representada, que pessoas diferentes tenham
essa representacdo. Mesmo se néao tiver uma pessoa semelhante a mim num
cartaz, eu sinto que os meus valores estdo representados por ter pessoas

diferentes naquele cartaz.
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Achas que as marcas de cuidado de pele tém responsabilidade em refletir

a diversidade de identidades de género na sua comunicagao?

Acho sim, acho que todas as marcas que lucram ou tém um mercado que é
significativamente apoiante de certa causa tém algum dever perante essa causa.
Portanto, acho que os meus clientes sao diversos, os meus clientes tém géneros
diferentes, identidades de géneros diferentes, representacdes diferentes, eu
como marca vou refletir isso, nem tem tanto a ver com um quadro moral de
valores, mas sim com uma nogao do que é bom negocio no sentido de
representar o meu cliente e do meu cliente se ver representado. Acho que ha

dever sim.

E sentes que tem existido uma procura por parte das marcas de cuidado
de pele em ter uma comunicagcdao mais focada em representar essa
diversidade de género ou de adotarem uma comunicagao mais gender fluid

ou gender neutral?

Sim, eu ai ndo sei...n&o sou muito apoiante da comunicagdo do género neutro,
sendo a roupa, 0 “@” ou o “X” (utilizado na linguagem sem género, por exemplo
“todxs”). Compreendo que muitas empresas a utilizem, mas como utilizadora n&o
acho que é por ai que se vai mudar alguma coisa... € um bocadinho como no
més do Pride em que muitas marcas utilizam a bandeira. Acho que ai ha uma
linguagem que ndo me cativa, portanto ndo € por ai que eu me sinto
representada ou que eu acho que essa marca esta a representar bem estas
pessoas, mas sinto que cada vez mais, ndo sei se € por pressao dos pares, se
€ por vontade propria, cada vez mais marcas utilizam esse tipo de comunicacao
neutra ou que, pelo contrario, uma linguagem que inclui todas as pessoas, neutra

nesse sentido de nao ser “A” ou “B”.

Nesse sentido consegues identificar em que meios tens tido mais contacto
com este tipo de comunicacido? E na publicidade tradicional? Mais nas

redes sociais?

Sem duvida newsletters, redes sociais, as vezes em comunicados de certas
empresas, marcas ou editoras que recebo por e-mail. Portanto, uma

comunicagao acho que até bastante tradicional de enviar e-mails as pessoas que
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estao subscritas. Muito pouco em publicidade outdoor ou na televisdo, portanto,
maioritariamente base escrita, um texto ja relativamente longo de apresentagéo
de marca. Nao vejo muito, por exemplo, em comunicagéo video, normalmente

Sao0 coisas escritas.

Sobre o caso de estudo desta investigagdo que é a marca The Ordinary:

conheces a marca?

Sim.

Ja usaste produtos da marca?
Sim.

Achas que a comunicagao da marca reflete as sensibilidades do género

que a tua geragao tem?
Sim, acho que sim.

E qual é a tua opinidao sobre a forma como a marca aborda as questoes de

género?

Eu acho que confundo um pouco, ou que a marca confunde um pouco a ideia de
diversidade de peles, por exemplo, e de pessoas e a diversidade de género. Ou
seja, eu nado sei... na verdade nos dois critérios ha uma boa representagdo. Ainda
assim, acho que a representacdo que eles fazem do género é uma
representacio correta e positiva. Se pensar em varias marcas em que encontro
mais diversidade eu diria a The Ordinary. Portanto acho que alguma coisa certa
estdo a fazer. Apesar de tudo, e sendo uma marca de cuidado de pele acho que
€ mais dificil expressar estas questdes de género. Se fosse uma marca de roupa,
se fosse maquilhagem ou se fosse outra coisa qualquer onde pudesse haver ndo
tanto essa ideia de uma tela branca onde se vé os problemas de pele, seria mais
facil identificar uma representagcdo ou ndo do género. Talvez tenha mais a ver
com o tipo de produto que estdo a anunciar, é dificil fazer uma boa representacao
do género nessa area de produto. Por isso, acho que dentro do que fazem, estéo

a fazer uma representacao positiva. Por exemplo, em comparacédo com a Nivea,
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que escolheu representar a diversidade de corpos, portanto € muito diferente

diversidade de género, é diversidade corpos, todos eles femininos.

Voltando a questao da geracgao, sentes que a geragao millennial tem mais
ou menos tendéncia a desafiar e a questionar normas de género face a

geragoes anteriores, como a Geragao X ou a Geragao Boomer.

Em relacdo as anteriores acho que desafiamos mais. Acho nés nem sequer
vemos isso como desafiar, acho que nds ja ultrapassamos essa ideia, acho o
desafiar foi feito pelas pessoas que vieram antes de nds, nds agora temos é que
mostrar e insistir com as marcas para que, de facto, as coisas acontecam. Ja

ninguém questiona que € preciso haver essa representagao.
E em comparagao com as mais novas?

Eu acho que a Geragao Z é mais ou igualmente... tem a mesmo a certeza que
nos em relagdo a que isso € um dado garantido, mas tem uma necessidade de
auto identificacdo que se calhar pressupde a existéncia de muitas fragdes
pequenas que tém que ser todas representadas, e ndo tanto um chapéu maior
onde varias coisas podem caber sem ser hiper definidas. Acho que a diferencga
principal entre millennials e Gen Z é essa necessidade de definicdo e de
afirmacéo da coisa especifica, enquanto a nossa forma de estar € muito mais de
aceitacao do que for sem ser preciso especificar, sem ser preciso ir ao pormenor

e ter o pormenor representado.

E vés uma relagao entre a aceitagdo da diversidade de género e outros
movimentos sociais como o feminismo, as questdées raciais ou o
movimento LGBTQIA+?

Sim, sem duvida. Eu acho que esta tudo interligado e acho que também, em
relagdo aos outros assuntos, as diferengas entre de pensamento geracional
também s&o muito grandes. Acho que as geragdes anteriores a nos, talvez nao
a diretamente anterior, mas as outras tenham essa necessidade de afirmacéao e
de rotulagem, especialmente em assuntos feministas, de raca e também
discriminagao de deficiéncias, por exemplo. Acho que nos millennials ja tomamos

isso como garantido, é claro que estas pessoas tém que estar representadas e
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acho que para a geracdo seguinte (Gen Z) também esses temas tém que ser
representados, portanto eu ndo posso ter apenas uma senhora em cadeira de
rodas no anuncio, tenho de ter uma senhora negra ou nativa americana também,
uma senhora de rodas, portanto tem de existir uma representacdo de tudo,
porque acho que ha também um descontentamento com as sub representagdes
de categorias, que eu acho que muitas vezes é valido, ndo estou a dizer isso de
forma negativa, mas é uma preocupacao que eu se calhar n&o tenho imediato.
No meu caso ndo € tanto que fique contente de haver “aquela” representacao,
mas em vez de estar a ver o que € que falta, vejo o que € que esta. Acho que

Geracao Z vai imediatamente ver o que € que falta e € essa a sua reivindicagao.

As minhas perguntas terminaram. Gostarias de acrescentar mais alguma

coisa?

N&o, acho que estou satisfeita com as minhas respostas.

Muito obrigada pela tua disponibilidade, mais uma vez.
Questoes demograficas

Idade: 28 anos
Género: Feminino
Habilitagoes literarias: Mestrado

Profissao: Professora
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Entrevista B

[Passagem do consentimento informado]

Muito obrigada pela disponibilidade.

Vamos iniciar a nossa entrevista.

As perguntas encontram-se divididas em varios grupos.
O primeiro grupo dedica-se a identidade de género.

O que entendes por género e consegues identificar qual é a diferenga entre

género e identidade entre género?

Para mim género € a construgdo social, de uma categoria em particular que nao
tém... sim é isso, para mim género € uma categoria social associada a uma
construgdo histérica que numa altura teve a ver com a divisdo sexual, mas que
hoje em dia ja ndo tem, mas € s6 mais uma categoria, ou seja, arbitraria.
Identidade de género sao as varias construgdes identitarias que existem dentro
desse espectro que é o género, dessa construgdo social, portanto, s&o
estabilizagcdes que fazem parte de um pacto em que as pessoas concorda.

E como é que entendes as diferengas na representagao do género ao longo
das ultimas décadas nos media, especialmente no contexto de produtos de

cuidado de pele?

No contexto especifico das marcas de cuidado de pele ndo sei, mas a minha
resposta provavelmente sera como todas as outras, € uma representagcao que é
hipdcrita e que apenas se serve de preocupacgdes reais e do sofrimento real das
pessoas para vender mais coisas.

Mas sentes que existiu uma mudanga na forma como o género é

representado?

Sim, claro, existiu uma mudanga, mas para servir os desejos do capital, ndo é

uma mudanga séria, € mudanca hipdcrita, ndo € uma mudanga que esta mesmo
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preocupada com as pessoas, € iSso que eu quero dizer.

Sentes que nas ultimas décadas existiu uma redefinicao do conceito de

género ou ele manteve-se igual?

Sim, claro que existiu uma redefinicado. Nao fago ideia se a nivel académico, por
exemplo, houve uma redefinigao séria, mas acho que em termos do publico em
geral houve mesmo uma redefinigdo do que € que significa género acho que
cada vez mais as pessoas percebem que género e sexo, no sentido do sexo
bioldgico, ndo sdo a mesma coisa, que a expressao da identidade de género é
uma questdo ligada também ao lado de performance, tem esse lado de
performatividade de género. Acho que pelo menos as pessoas aceitam mais

essa visdo do que é o género.

E consideras que as marcas de cuidado de pele estdao a acompanhar essas

alteragoes a percecgao de género?

Sim, no sentido em que vao atras das mudangas da percecgéo de género.

Sobre a publicidade e a comunicagao de marcas: na tua experiéncia como
€ que a tua geragado responde a publicidade que desafia as normas

tradicionais de género?

Eu rejeito essa pergunta. A publicidade n&o rejeita as normas tradicionais, a
publicidade segue todas as normas. A publicidade ndo pode desafiar normas
nenhumas. A publicidade segue, ou seja, a subverséo de que a publicidade finge
€ uma subversdo que é normalizada. A publicidade ndo desafia nada, se nao,
nao era publicidade, era outra coisa qualquer... era arte.

Achas que as marcas de cuidado de pele tém a responsabilidade de refletir
a diversidade da identidade de género na sua comunicagdo e nos seus

produtos?
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Sim. Primeiro tém responsabilidades para com as pessoas que detém acdes na
empresa, mas em segundo lugar também tém uma responsabilidade social e
ética. Se eu quisesse levar a sério a missdo que essas pessoas dizem que tém,
claro que sim, no fundo sdo produtos pseudo-médicos, que as vezes servem
para tratar problemas médicos sérios ou para ajudar as pessoas a lidar com
problemas médicos sérios, portanto, sim acho que eticamente tém o dever de se

prestar a atengdo do maior numero de pessoas possivel.

E achas que existem produtos de cuidado de pele que sao para homem e
produtos de cuidado de pele que sao para mulher ou que pode existir um

produto para todos?

Sim, pode existir um produto para todos, mas nao tem a ver com homem e
mulher. Sei |a, produtos para pessoas com pele mais seca, ndo sei se faz
sentido. La esta, tem a ver com identidade de género? N&o sei, para mim o
produto para homens é o normal, € o basico. A minha resposta é ndo, € uma

parvoice.

Sentes que tem existido uma maior procura por parte das marcas de
cuidado de pele em adotar uma comunicagao mais focada na diversidade

do género ou em ter uma comunicagdo mais gender fluid ou gender neutral?

N&o. Nao sei, estou a pensar naquilo que vejo na televisdo e assim. Acho que &
0 oposto, acho que vejo, por exemplo, mais marcas a nado desgrudar de fazer
publicidade s6 para mulheres, mas, por exemplo, reinventarem-se naquelas

coisas de “ndo nao, isto € para todos os corpos ou para todos”, “mulher nao € sé

A

nao sei qué”, pronto acho isso muito bem, mas, la esta, isso ndo tem nada a ver

com género por defini¢do.

Em que meios tens tido mais contacto com essa comunicagao?

Publicidade tradicional? Redes Socias?
Na minha vida normal? Publicidade tradicional.
Conheces a marca The Ordinary?

Sim.
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Ja usaste algum produto da marca?
N&o.

Com o conhecimento que tens da marca consegues fazer algumas

consideracdes sobre a sua comunicagao ou preferes ver alguns videos?
Acho melhor ver os videos.

(Ap6s visualizagao dos videos) O que achaste sobre a comunicagao da

marca?
Posso fazer uma pergunta? Os videos fazem todos parte da mesma campanha?
Nao. Sao campanhas diferentes.

Entdo tenho duas coisas a dizer, a primeira € que realmente parece-me... eu
percebo a logica da etiqueta branca (packaging) € uma coisa assim mega
cientifica, mas parece a coisa mais contraproducente a face da Terra para uma
coisa que é essencialmente um produto de beleza com vergonha dizer que € um
produto de beleza, especialmente porque um dos videos comega com a palavra
beleza e depois tenta mascarar porque diz “ndo ndo se preocupem pessoas que
estdo a comprar coisas para ficar mais bonitas” como se fosse uma espécie de
pecado implicito que as pessoas vao comprar um creme ou qualquer produto
para ficarem mais atraentes fisicamente, isso ndo tem problema nenhum. Mas
depois mostra com uma senhora bonita (Video Bateria) que esta maquilhada,
que tem joalharia, que esta bem vestida, que esta bem penteada... e depois nos
outros videos a marca diz-me que “ndo mas essa nao € a questdo da beleza,
Nao se preocupem pessoas que estdo a ver este video, ndo € isso, nao € beleza,
a beleza é outra coisa qualquer e ja agora é extremamente cientifica”, que é a

coisa mais paradoxal do mundo beleza.

A segunda coisa é, entramos naquele problema que é, eu dizer-te a ti tens de
ser mais espontanea e tu nao tens nada a fazer, ficas absolutamente anulada.
Como dizer a alguém “tens que fazer aquilo que quiseres”, o que € que essa
pessoa faz a partir daqui? E uma ordem completamente nonsensical, eu nio

posso dizer a uma pessoa para ela ser mais espontanea. Essencialmente € esse
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anuncio: “nés uma marca a que estamos a tentar vender coisas, vamos além de
vendermos coisas, vamos também vender liberdade pessoal”. Eu sei que é uma
narrativa que eles tentam vender, mas pronto é uma publicidade enganadora,
como é toda a publicidade, neste sentido. Mas joga neste campo que € muito
irritante, que esta muito na moda, que € “se vocés fizerem aquilo que nés
dissermos” (que no fundo o que estdo a dizer € “comprem as nossas coisas”)

“entdao vocés vao ser livres”.

Qual é a tua opinido sobre a forma como o género esta representado nos

videos que viste?

Quer dizer, era revolucionaria se estivéssemos nos anos 50. E absolutamente
banal. Sobre o video da bateria: primeiro uma mulher tocar bateria em 2024... é
verdade que n&o € normal em muitos contextos, nhomeadamente naquele
contexto que a rapariga descreve. Mas as pessoas que compram produtos desta

marca nao sao essas pessoas.
E sobre os outros videos?

Quer dizer havia uma senhora, no video do TikTok. E no outro video (everyone
deserves quality) € um bocado a mesma coisa, a garrafinha. Sdo completamente
assexualizados, a senhora tanto poderia ser uma senhora como um homem. Nao

tem nada a ver com o género.

Eu percebo a ideia de que a embalagem nao tem certas caracteristicas e, por
isso, serve todo a gente, mas quer dizer, a mensagem é contraditéria: assume
que para um produto de beleza agradar a toda a gente tem que ser branco e
aborrecido.

Consideras que esta comunicagdo tem como target algum género em

especifico?

N&o sei. Género ndo. Acho que tem como target pessoas que tém uma
preocupagao social que tem a ver com a identidade de género. Esta publicidade
ou produto € para pessoas que tém preocupacdes sociais que se interceptam
com questao de género, com a expressao de identidade de género. Mas nao é
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para nenhum género. Até pode ser sO para heterossexuais que se preocupam

com identidade de género. Nao € para pessoas de um género em especifico.

Sobre a geragado Millennial: fazes parte desta geragao. Sentes que a
geracao millennial tem mais ou menos tendéncia a questionar e desafiar as

normas de género, face as geragoes anteriores?

Nao, ndo. Acho acho que os millennials sdo muito mais convencionais. As
mulheres que queriam votar eram muito mais radicais do que qualquer coisa que
aconteca atualmente. Nao estou a menorizar as lutas serias e dolorosas que as
pessoas tém, mas acho que uma das razdes do porqué de em 2024 a coisa ser
tdo performativa foi porque houve pessoas que passaram por dificuldades
inimaginaveis e é claro que hoje em dia, por exemplo, ha contextos em que os
homossexuais sofrem imenso, mas ja sofreram muito mais. Portanto se a
pergunta € se desafiam mais...ndo, ndo desafiam, as gerag¢des anteriores
desafiaram ordens sociais...atualmente é possivel duas pessoas do mesmo

género beijarem-se na rua.
E em comparagao com a Geragao Z?

Talvez esses desafiem mais, mas no sentido em que ja ndo precisam de fingir
que é um desafio. Ou seja, para eles parece muito mais normal...e talvez essa
normalidade em si seja mais disruptiva do que a imaginagdo de que estamos
permanentemente a desafiar uma coisa que é comum, que acontece todos os
dias (apesar de claro que nem em todos os sitios € normal e acontece todos os

dias, mas ndo é desses sitios de que estamos a falar).

Vés uma relagao entre a aceitagdao de uma maior diversidade de género e
outros movimentos sociais como o feminismo ou os movimentos
LGBTQIA+?

Em relacdo ao feminismo nao tém relagdo nenhuma. Acho que o feminismo é
uma coisa enorme, muito antiga. Alias o feminismo parte do principio que
existem mulheres, portanto se quisermos levar a um caso muito extremo o
questionamento da identidade de género e a relagdo com o corpo, entdo o

feminismo é completamento reacionario. Com os movimentos LGBT, vejo a
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relagdo, mas acho que ndo tém de estar necessariamente ligados. S6 no sentido
em que podes imaginar uma versdo desse movimento que algumas pessoas
hoje em dia poderiam chamar de reacionario, por exemplo, para haver
homossexuais, lésbicas, etc, tem de haver ndo papeis de género, mas
identidades de género bem definidas. Podes imaginar que para muita gente o
préprio principio de homossexualidade presume que existem homens e
mulheres s6. Eu acho que o crescimento do movimento LGBT e o
questionamento do género podem estar ligados, mas acho que nao estédo
obrigatoriamente ligados.

A nossa entrevista esta a chegar ao fim. Gostarias de acrescentar mais

alguma coisa?

Nao, acho que ndo. Acho que disse tudo o que queria dizer.

Muito obrigada pela tua disponibilidade, mais uma vez.

Questoes demograficas:

|dade: 34 anos

Geénero: Masculino

Habilitagdes literarias: Doutoramento
Profissao: Investigador
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Entrevista C
[Passagem do consentimento informado]

Muito obrigada pela disponibilidade. Vamos iniciar a nossa entrevista.

As perguntas desta entrevista estdao organizadas por grupos de tema. O
primeiro prende-se com as questoes de género.

O que é que para ti o género, ou consegues definir o que é que é o género?

O género é uma construgao social, um conjunto de comportamentos e atitude e
formas de estar que é atribuido, neste caso, ao feminino, masculino e mais

recentemente nao-binario, que € um novo enquadramento nestes padrdes.

E consegues identificar qual é a diferenga entre género, identidade de

género? Ou para ti € a mesma coisa?

Eu acho que a identidade de género tem mais a ver com uma visdo mais pessoal
do que se é, ou seja, dentro daquilo que entendemos como género, de cada uma
das caixinhas, eu posso ter um bocadinho da minha de individualidade. A
identidade de género parece-me mais “meu”, ou seja, ndo concordar com todos
0s componentes ou nao seguir todos os comportamentos do binario homem-

mulher, e, assim, existirem identidades de género que saltam fora dessas caixas.

Sobre a relagao que o género tem com a publicidade e com a comunicagao
das marcas: acreditas que as marcas de cosmética ou de cuidado de pele
tém um papel importante na promocao da diversidade do género ou achas
que isso é um bocadinho irrelevante para a sociedade?

Acho que depende sempre. Depende de qual € a missao da empresa, porque as
vezes as empresas tém essa intencido e apresentam isso nas publicidades que
vemos ou nas campanhas publicitarias, tentam apresentar essa diversidade de

género, mas depois ha outras (marcas) que ndés ndo vemos (representagao de
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diversidade de género) porque as vezes nem sequer aparece ninguém, aparece
apenas algum produto, portanto eu acho que depende sempre um bocadinho
dos objetivos da propria campanha, para quem é dirigido, etc. Isto se calhar é
um bocado errado dizer, mas se for um creme ou uma coisa assim mais para a
faixa etaria dos meus pais, enquanto publico eles se calhar ndo querem tanto
saber dessa questao da representagcédo do género e, por isso, acaba por ndo ser
um fator tdo relevante para a venda mas depois se calhar para nés (minha
geracédo) € mais relevante porque damos mais importancia. Mas qual era a

pergunta?

Se acreditas que as marcas de cosmética e de cuidado de pele tém um
papel importante em promover a diversidade de género?

Eu acho que eles podiam ter mais. Sinto que as vezes promovem mais essa
diversidade porque podem ter mais margem de mercado com isso e n&o

necessariamente porque acreditam nisso.

Mas sentes que, enquanto consumidor, e principalmente falando de marcas
de cosmética e cuidado de pele, ainda observas essa diferenga entre
produtos que sao para mulheres e produtos que sao para homens?

Acho que sim. Até acho que ha muito mais para mulher do que para homens,
por exemplo, raramente vejo produtos de cuidado de pele para a cara em
publicidades de produtos para homem. Por exemplo, descobri que a Nivea tinha
um produto para homem porque uma amiga minha trabalhava na marca e disse-
me que estavam a preparar uma campanha, mas nunca vi essa campanha na
televisdo. Até tenho ideia que esse produto ndo aparecia indicado para homem

mas sim como neutro.

Ou seja, sentes que na publicidade tradicional, por exemplo, quando vais
comprar um produto no supermercado, estes produtos ainda tém uma

comunicacao muito dividida entre os dois géneros?

Completamente.
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E sentes que se comprares na internet, por veres alguém a aconselhar no
Instagram ou no Tiktok, por exemplo, vais ter mais acesso a produtos que

nao tém necessariamente essa divisao?

Sim, completamente. Estou a lembrar-me de uma marca muito concreta que n&o
encontro em pontos de venda ou vi muitas poucas vezes em grandes superficies
que € The Ordinary. Nunca estive numa loja da marca, mas a sensag¢ao que me
da é que os produtos sdo mais “gerais”, ndo me lembro de terem uma diviséo,
enquanto se fores ao supermercado claramente vés que uma secgao € para

homem, muito mais pequena, e depois ha a secgdo de mulher que é gigante.

Voltando a falar sobre os meios em que tens mais contato com esta
comunicagcao: sentes que tens observado estas alteragbes na
comunicacao das marcas na publicidade tradicional ou mais em redes

sociais?

Eu acho que é mais em redes sociais porque eu por acaso na televisdo acho que
continua a ser igual. Sinto que na televisdo as campanhas publicitarias
normalmente sdo sempre muito direcionadas a um grupo especifico, ndo me
lembro de ver campanhas mais neutras ou que falassem para os dois géneros.
Acho que € mais redes sociais em que até podes ver alguém a falar sobre o

produto e dizer que pode ser usado por qualquer pessoa.

E sentes que tens mais contacto com essa comunicacao no Instagram ou
no TikTok?

No Instagram. Nao uso muito o TikTok.

Qual é a tua opiniao sobre estas marcas, como a The Ordinary, que adotam

uma abordagem mais gender neutral ou gender fluid na sua comunicagao?

Eu acho que faz todo o sentido até porque acaba também com outra ideia de
que o cuidado da pele € uma questdo de género e de beleza da mulher, neste
caso, e hdo como uma questao de saude que € da manutengdo de um 6rgéo,
que € a nossa pele, algo que depois no futuro pode-nos trazer problemas e ja
sabemos que ha problemas associados a falta de cuidados com a pele, portanto
nao s6é acabam um bocado com esta ideia que o cuidado de pele € sé para

120



mulheres, ao mesmo tempo torna muito mais inclusivo para toda a gente. No
caso da The Ordinary, até acho um bom exemplo porque a imagem da marca é
muito neutra, os produtos tém embalagens neutras, sdo brancos ou em cores
muito simples o que faz com que se esbata aquela ideia de “ah este produto tem
embalagem cor-de-rosa € para mulher”, que € uma ideia ridicula mas que ainda
existe e que faz com que muitos homens ndo comprem dado produto. Mas se
pensar num produto da The Ordinary, um homem que se identifique em termos
de género como homem nao vai ter grande problema em comprar um sérum

porque é genérico, é apresentado como um produto para todos.

E curioso teres mencionado a The Ordinary porque a marca é o estudo de
caso deste trabalho. Portanto, a minha pergunta é se conheces a marca?

Sim conhego a marca.
Ja experimentaste algum produto da marca?

N&o. Conhego porque me foi recomendado por algumas colegas e também acho
que ja tinha visto alguma coisa no Instagram sobre a marca, um video de um

cabeleireiro em que mencionavam a marca.
O que achas da abordagem da The Ordinary a comunicagao de género?

Como disse anteriormente, n&o considero que eles fagam a divis&do binaria entre
os dois géneros, e logo na imagem do produto isso é percetivel. Acho que o
fazem de uma maneira muito inteligente que é apresentar um produto simples,
com uma embalagem preta e branca e com produtos transparentes ou com
pouca cor. Acho que isso desconstroi uma quantidade enorme de preconceitos
que ha a volta dos produtos de cuidado de pele. Gosto mesmo muito da
abordagem deles porque ndo s6 desconstroi como apresentam um produto que

€ bonito.

Achas que estas alteragcdes na representacao da diversidade do género tém

influéncia na perceg¢ao e nos comportamentos dos consumidores?
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Eu acho que sim porque, alias, ia até dizer que outra coisa que gosto na marca
€ que nao criam outra “caixinha”. Nestas questbes da diversidade podemos
correr o risco de, em vez de estarmos a incluir, estarmos € s6 para criar mais
caixinhas ou segregar mais outros grupos porque, de repente, em vez de ter um
produto para mulher e para homem aparece um produto para alguém nao-
binario, ou seja, podemos cair no erro de estar a criar mais uma caixa e nao estar
a resolver o problema. Acho que a The Ordinary faz isso de forma muito correta:
nao criaram um produto para incluir outra caixa, mas sim um produto para todos.
Acho que os consumidores acabam por perceber que aquilo ndo € um produto
determinado para um dos grupos, mas sim que qualquer pessoa pode adquirir e
usar aquele produto. Agora se muita gente vai comegar a comprar, ndo sei. Acho
gue ainda ha bastante desconstrucao a ser feita, mas acho que torna muito mais
possivel uma pessoa olhar e n&o julgar logo a priori para quem é que o produto
€, e vejo isso porque conhego muitas pessoas que usam The Ordianry, sejam

homens ou mulheres.

Mais sobre a tua geragcao em particular. Tu fazes parte da Geragcao Z que
tem sido descrita como uma geragdao mais aberta a discutir e a desafiar
normas de género do que as geragoes anteriores. Achas isso?

Acho que sim, eu acho que em comparagao com os teus pais, acho que sim, nés
temos muito mais a vontade para pér em causa essas questdes. Podemos nem
sempre fazé-lo da melhor forma ou da forma mais correta, mas também o que é
que é uma forma correta? A mudancga acaba por ser sempre disruptiva. Sinto
que ha muito mais vontade para questionar a razao das coisas. Ao mesmo tempo
nao sei se também nao estamos as vezes a criar um bocado uma crise de
identidade, porque temos essa necessidade de nos enquadrar nalgum lado e
nao sei se isso ndo pode ser um problema. Eu pessoalmente acho que a
identidade € a identidade e ndo deve ser validada pelo exterior, mas n6s somos

humanos, temos sempre essa essa necessidade de validagao.

Vés alguma correlagao entre esta aceitagdao da diversidade de género e
outras formas de diversidade, como por exemplo, a sexualidade e as

orientagdes sexuais?
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Sim, acho que tem tudo a ver. Acho que s6 conseguimos questionar aquilo que
conhecemos. Se nunca tivermos visto um homossexual sera bastante dificil
questionar ou entender o que é. Ha todo um conjunto de ideias que se n&o
aparecerem, se nao forem discutidas, as pessoas nao tém contato com elas,
acham-nas estranhas e tendem a fugir delas. Portanto acho que haver mais
abertura, quer em questdes de género, quer na sexualidade, faz com que exista
maior abertura para que isso seja discutido de uma forma mais livre e sem

preconceitos.

E como é que achas que as marcas de cuidado de pele podem melhorar a
comunicagao para ser mais inclusiva e representativa da diversidade de

género?

Era o que estava a dizer ha bocado relativamente a questao das caixas: néo € a
melhor abordagem criar produtos extra porque acabamos por estar a segregar
aquele grupo. Acho que € melhor tentar criar produtos que consigam incluir o
maior nimero de pessoas. As vezes queremos dar importancia e incluir os outros
e acabamos por os excluir, tem o efeito oposto. E até na perspetiva de locais
mais pequenos, eu normalmente compro em supermercados pequenos, que nao
tém muita variedade de produtos. Se cada vez criarmos mais produtos, esses
produtos acabam por n&o chegar a esses locais, ou seja, acaba por existir essa
segregacao. Enquanto se for um produto geral ou inclusivo, as pessoas
conseguem mais facilmente encontra-lo. Também tenho algumas questbes
sobre parte mais clinica, sobre as diferenga mais quimicas que os produtos
podem ter por ndés também sermos diferentes no que toca a isso. Mas isso
também nao quer dizer que o produto tenha de ter na embalagem que € para
homem ou para mulher. Acho que € uma questao de branding, o produto pode
ter diferentes composicdes e apenas dizer na embalagem. Por exemplo, tenho
diferentes desodorizantes que variam de composigdo quimica. Acho muito
importante acabar com a ideia de que os produtos cor-de-rosa s&o para mulher
e os produtos azuis-escuros para homem, que sao coisas tao pré-concebidas e

que acho que a The Ordinary faz de forma super correta.
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A nossa entrevista esta a terminar. Resta-me perguntar-te se gostarias de

acrescentar mais alguma coisa?

Nao, acho que respondi a tua o melhor que sabia.

Muito obrigada pela tua disponibilidade, mais uma vez.
Questoes demograficas

Idade: 21 anos
Género: Masculino
Habilitagdes literarias: Licenciatura

Profissao: Estudante-trabalhador
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Entrevista D

Muito obrigada pela disponibilidade. Abaixo seguem as perguntas da

entrevista. Peco que respondas da forma mais sincera.

Geragao Z

Como defines identidade de género?

Identidade de género para mim € o género como eu me identifico enquanto
pessoa. Acho que na sociedade temos os dois géneros, homem e mulher, e
depois cabe-nos nds, enquanto crescemos, vermos com que géneros nos
identificamos. Ou seja, ha quem sempre se identifique com o género com que
nasceu, ou o sexo, e depois ha pessoas que nasceram homens, por exemplo,
mas que se sentem mulheres. E depois também ha os que estdo mais no meio,
que sao nao-binario, ou seja, que ndo se identificam nem como homem nem

como mulher. Acho que é isso.

Acreditas que as marcas de cosmética e/ou cuidado de pele tém um papel
importante na promocao da diversidade de género?

Acho que sim, acho que todas as marcas tém um papel importante na
promog¢éao de valores positivos como a diversidade, neste caso de género. Sao
produtos que compramos e que vemos has redes sociais e claro que acabam
por influenciar a nossa vida e, por isso, acho que acabam sempre por ter um

papel importante na defesa da diversidade de género e essas questdes.

Como te sentes em relagao as representagoes tradicionais de género em

publicidade de produtos de beleza?

Nao sei muito bem. Acho que quando olho para a forma como a minha méae, o
meu pai e 0 meu irmao usam coisas de higiene e beleza, percebo que ha uma
diferenca. E mesmo ao crescer acho que quando era pequena ainda havia muito
isso de coisas que sao para menina e coisas para rapazes. Agora acho que esta
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um bocado diferente. Acho que quando vou ao supermercado ainda vejo alguma
diferenga na oferta para homem e para mulher mas depois quando vejo coisas
nas redes sociais ou marcas de skin-care mais especificas tipo cerave e isso,

nao vejo tanto essa diferenca.

Ja notaste alguma mudang¢a na forma como as marcas de cuidados de pele
comunicam com a tua geragao em relagao a diversidade de género? Da

alguns exemplos.

Sim, como disse, acho que ha menos distingéo entre o que € para homem e o
que é para mulher. Mas sinto que isso acontece mais em publicidade e conteudo
das redes sociais e nao tanto na televisdo ou nos supermercados. Mas marcas
como a cerave, a drunk elephant ou a Ordinary acho que tém uma comunicagéo

mais “para todos”.

Em que plataformas tens mais contacto com essa comunicagao?

Instagram, TikTok, outra?

Sem duvida TikTok, acho que € onde tenho mais contato com pessoas a
mostrar as marcas, 0 que compraram, como usam. E acho que ai vejo muitos
rapazes a utilizarem essas marcas. Ou seja, para mim ndo € obvio pensar que
s6 uma rapariga € que pode usar creme da cerave porque ja vi rapazes no

TikTok a usarem e a mostrarem a sua rotina de pele, por exemplo.

Qual é a tua opiniao sobre marcas que adotam uma abordagem mais
gender fluid na sua comunicagao?

Acho que é positivo porque acho que ja ndo faz muito sentido continuar a
existir aquela ideia das coisas para rapariga e coisas para rapazes. Acho que
todos temos pele, independentemente se somos homem ou mulher, e que por

isso podemos cuidar dela sem nos sentirmos envergolhados.

Conheces a marca The Ordinary? Ja experimentaste produtos da marca?
Se sim, o que achaste da sua abordagem em relagao a diversidade de

género?
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Sim, conhego e marca e uso produtos da marca. Acho que € uma boa
representacdo. A marca tem assim um aspecto meio medico, de laboratério, e
usa cores muito neutras. Acho que isso acaba por deixar de lado essa ideia de
“ah isto é s6 para mulheres”. Acho que isso das embalagens é o que talvez

faca com que mais rapazes sintam que € ok usarem os produtos.

Achas que a representacao de diversidade de género em marcas de
cuidados com a pele influencia as percepgcoes e comportamentos da
sociedade?

Acho que sim porque se uma marca deixa de fazer essas representagdes tao
separadas por géneros, as pessoas que podem néo se identificar com o género
que tém, podem sentir-se a vontade para comprar produtos. Acho que acaba por
ser bom porque ajuda as pessoas, e outras geragdes, a perceber que comega a

ser normal haver pessoas nao-binarias.

Sentes que a tua geragao esta mais aberta a discutir e desafiar as normas
de género do que as geragdes anteriores?

Sim, sinto que hoje em dia ndo ha tanto essas questdes de “cor-de-rosa € de
menina”. Acho que a minha geragéo é mais aberta a deixar que as pessoas
sejam o que entenderem ser. Acho que por exemplo, para a geragdo da minha
mae e do meu pai isso ainda é complicado de entender, que € possivel alguém
viver nao se identificando nem como homem nem como mulher. Nem levam
muito a sério. Acho que, e pelo que vejo no meu grupo de amigos, isso é muito

mais visto como “ok, essa é a tua identidade, estas a viver a tua vida.”

Vés uma correlagao entre a aceitagao da diversidade de género e outras

formas de diversidade, como a sexualidade?

Sim, acho que a abertura para estas questdes do género binario acaba por
fazer com que também exista mais conversa e que seja mais aceite a questéo
da homossexualidade, orientagao sexual e isso. Por exemplo, sei que na altura

do meu irmao, que € 8 anos mais vejo do que, isso era um bocado tabu ou até
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assunto para gozar com alguém ou fazer bullying. Hoje, pelo menos da minha

experiéncia, € uma coisa relativamente normal.

Como achas que as marcas de cuidados de pele podem melhorar a sua
comunicagao para ser mais inclusiva e representativa da diversidade de

género?

Acho que é falando para as geragdées mais novas como a minha porque acho
gue nds nao vemos essa divisao como 0s nossos pais viam. Acho que marcas
de beleza e skin care criarem conteudos ou parcerias com pessoas do género
masculino € muito positivo porque comunica que aquela marca é para todas as

pessoas, seja qual for o género.

Sentes que a geragcao Z tem mais ou menos tendéncia a desafiar/questionar
as normas de género?

Acho que em comparagdo com as antigas tem mais, acho que somos mais
flexiveis nisso e vejo isso nas redes sociais. Sobre as mais novas ndo tenho

grande nogao.

As perguntas terminaram. Se quiseres acrescentar alguma coisa podes

sempre fazé-lo.
Muito obrigada pela tua disponibilidade, mais uma vez.
Questoes demograficas

ldade: 19 anos

Género: Feminino
Habilitacoes literarias: 12° ano
Profissao: Estudante
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Entrevista The Ordinary
The Ordinary Approach on Promoting Gender Diversity

How does The Ordinary approach gender diversity in its marketing and

communication strategy?

The Ordinary approaches gender diversity by focusing on universal skincare
needs and emphasizing the science behind our products. Our strategy when it
comes to communication and campaigns is designed to reflect our commitment
to inclusivity and diversity, allowing us to reach a broad audience. Our product
packaging follows a neutral and minimalist branding, to avoid any gender-
specific cues and thus allow anyone to feel comfortable and represented when
buying our products.

What are the guiding principles behind the brand's decision to adopt a

more inclusive and gender-fluid approach in its communication?

Our guiding principles and values when it comes to adopting a more inclusive
and gender-fluid approach are aligned with one of the commitments of the
brand “Belonging is the Destination, Change is the Journey”. Although The
Ordinary does not directly adopt a policy of gender-neutral branding, we
understand that it is important to recognize that skincare is for everyone,
regardless of gender. We have also kept on prioritizing diversity, equity, and
inclusion in our strategy as well as transparency. As it is stated on our website,
we wish to create inclusive communities where all feel accepted, appreciated,

and valued for who they are; a world where all humans can live.

How does The Ordinary respond to the evolving perceptions of gender
and identity among consumers, especially Gen Z and Millennials?

As a brand we engage with our customers through social media, surveys, and
focus groups to understand the evolving perceptions, new trends or needs. We
continuously research our target audience and update our marketing strategies
in hopes of reflecting the preferences of our target. When it comes to Gen Z and
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Millennials we pay special attention to social media, mainly Instagram and

TikTok to keep up with new concerns, requests and suggestions.
Brand Communication and Gender Diversity

What challenges has the brand faced in implementing a more inclusive

marketing communication strategy regarding gender diversity?

One of the challenges we have faced is breaking away from traditional gender-
specific marketing norms that have long dominated the beauty industry.
Additionally, ensuring that our inclusive messaging resonates authentically with
all segments of our audience without appearing performative has been a critical
focus. We understand that our customers are perceptive and thus we keep our
commitment to transparency. We also navigate the balance between being
inclusive and maintaining our brand identity centred on simplicity and efficacy.

How does The Ordinary react to the public reception of its approach to

gender diversity?

We closely monitor public reception through social media, customer feedback,
and market research. Positive responses are encouraging and validate our
efforts, while constructive criticism helps us identify areas for improvement.

How does the brand balance the inclusion of different gender identities in
its communication without alienating other segments of its target

audience?

We promote inclusion by focusing on universal skincare needs that transcend
gender. As the largest organ in our body, skin is something every human has,
and everyone should feel comfortable taking care of it. Our messaging
highlights the benefits and efficacy of our products for all skin types and
concerns, ensuring that no segment feels excluded. By emphasizing the
science and results of our products, we maintain a neutral and inclusive

approach that appeals to a wide audience.
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What is the importance of authenticity and realistic representation in The

Ordinary's marketing communication regarding gender diversity?

Authenticity and realistic representation are crucial for building trust and
credibility with our customers. We strive to represent diverse identities and
avoid tokenism. This includes featuring real customers in our campaigns and
ensuring that our messaging aligns with our brand values of honesty and

transparency.

How does the brand assess the impact of its marketing communication on
public perception regarding gender identity and diversity?

We assess the impact through various metrics such as customer feedback,
engagement rates on social media, and sales data. We also conduct regular
market research and surveys to gauge public perception and understand how

our communication strategies resonate with different demographics.
Future Approaches

What are The Ordinary's future plans to enhance and expand its marketing
communication to be even more inclusive and representative of gender

diversity?

At The Ordinary we seek to continue increasing the diversity of individuals
featured in our campaigns, ensuring all identities are represented, while
nurturing our engagement with costumers to have a better understanding of
their needs and perceptions and how they evolve. In a more internal way, we
intend to unsure our communication and marketing strategies are transparent

and honest, while keeping our commitment to social and environmental causes.
Our future plans include:

o Expanding Representation: Increasing the diversity of individuals
featured in our campaigns to include a broader range of gender
identities.
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Customer Engagement: Enhancing our engagement with customers to
better understand their needs and preferences through more interactive
platforms and feedback mechanisms.

Collaborations: Partnering with influencers and organizations that
advocate for gender diversity and inclusivity.

Educational Content: Providing more educational content about gender
diversity and the science of skincare to foster a more inclusive
community.

Innovative Products: Continuing to develop and promote products that
cater to the diverse needs of all customers, reinforcing our commitment

to inclusivity.
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