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RESUMO

O presente estudo teve como principal objetivo analisar de que modo a
representatividade racial nas campanhas publicitarias de marcas de cosmética influencia
a imagem de marca, amor a marca e a intencdo de compra da Geragdo Z, em Portugal,

tendo tomado como referéncia a marca Sephora.

Para a avaliagdo desta relacdo, foi conduzido um estudo de natureza quantitativa,
através da aplicagcdo de um questionario a 204 participantes, com idades compreendidas

entre os 18 e os 30 anos, residentes em Portugal.

A partir da andlise descritiva e correlacional dos dados, observou-se uma
discrepancia face a literatura internacional. Embora a diversidade seja reconhecida e
facilmente identificada na publicidade, verificou-se a existéncia de uma relagao ténue, e
em alguns casos praticamente inexistente, entre a representatividade racial nas campanhas
publicitarias e as dimensdes de ‘Imagem de Marca’, ‘Amor a Marca’ e ‘Inten¢do de
Compra’. Estes resultados sugerem que a inclusdo comunicada, por si sd, ndo se traduz
diretamente em alteracdes significativas na percecdo da Geragdo Z sobre a marca, na
criagdo ou refor¢o de lagos afetivos ou na predisposi¢do para a compra, constatando-se
que, no momento de decisdo de aquisi¢do, este publico se orienta essencialmente por
fatores de natureza funcional ¢ econdémica, em detrimento de motivagdes simbolicas ou

emocionais.

Palavras-chave: Publicidade, representatividade racial, imagem de marca, amor a marca,

inten¢do de compra

III



ABSTRACT

The present study aimed to analyze how racial representation in cosmetic brand
advertising campaigns influences brand image, brand love and purchase intention among

Generation Z in Portugal, taking Sephora as the reference brand.

To evaluate this relationship, a quantitative study was conducted through a

questionnaire answered by 204 participants aged between 18 and 30, residing in Portugal.

Based on descriptive and correlational analysis, the results revealed a discrepancy
when compared with international literature. Although diversity is acknowledged and
easily identifiable in advertising, the study found a weak, and, in some cases, almost non-
existent, relationship between racial representation in advertising campaigns and the
dimensions of brand image, brand love and purchase intention. These findings suggest
that communicated inclusion alone does not directly lead to significant changes in
Generation Z’s perception of the brand nor does it strengthen emotional bonds or
purchasing predisposition. Moreover, the results indicate that, when making purchasing
decisions, this audience primarily relies on functional and economic factors, rather than

symbolic or emotional motivations.

Keywords: Advertising, racial representation, brand image, brand love, purchase

intention
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INTRODUCAO

Desde ha varias décadas que a publicidade, sobretudo no setor da cosmética, se
afirma como um dos principais veiculos de construcdo de ideais e desejos. Longe de se
limitar a promog¢ao de produtos, a publicidade atua como um reflexo das dinamicas
sociais e culturais, a0 mesmo tempo que desempenha um papel ativo na formacao de

valores, atitudes e identidades, tanto individuais como coletivas. (An & Kwak, 2019)

Contudo, a narrativa publicitaria tem sido, historicamente, marcada por
representacdes homogéneas e estereotipadas, que frequentemente marginalizou ou
distorceu a imagem de determinados grupos sociais e raciais e restringiu o conceito de
beleza a um modelo quase unico. (Campbell et al., 2023) Esta visdo tem vindo a ser
progressivamente contestada, sobretudo pela Geragdo Z (Gen Z) — um publico mais
consciente e exigente que valoriza a autenticidade, a diversidade e o respeito pela

diferenca. (Joo & Wu, 2021)

Neste novo contexto, conceitos como a Diversidade, Equidade e Inclusdo (DEI) deixaram
de ser meros instrumentos reputacionais para se tornarem pilares estratégicos de
comunicag¢do e de posicionamento. Por conseguinte, diversas marcas de cosmética t€ém
procurado combater a narrativa dos padrdes inalcangaveis e inigualitarios, recorrendo a
modelos de diversas etnias, com o intuito de reforcar o posicionamento de marca com
proposito social e dar resposta as expectativas da Gerag¢ao Z (Enriquez et al., 2024), dado
ser este o segundo grupo de consumidores que mais investe em produtos de beleza (Davis,

2023).

Esta transformacdo na forma como as marcas comunicam e se posicionam perante
questdes sociais, acaba por afetar ndo somente a perce¢dao que os individuos constroem
sobre elas, mas também o tipo de vinculo emocional que desenvolvem com as mesmas.
(Jeong et al., 2024) E neste enquadramento que surge o conceito de brand love, que tem
vindo a ganhar destaque para além do dominio do amor interpessoal, sendo cada vez mais
aplicado ao contexto da relagdo consumidores-marcas. Diversos autores defendem que
este tipo de amor poderd emergir de experiéncias positivas e consistentes com produtos,
servigos ou marcas, originando emocgdes intensas que reforcam a ligacdo afetiva do

consumidor. Em tltima instancia, esta ligacdo acaba por se traduz em comportamentos



como uma maior fidelizagdo e uma inten¢do de compra mais positiva. (Yasin ¢ Shamim,

2013)

Assim sendo, este estudo visa compreender até que ponto esta preocupacao
aparente da Geragdo Z com a diversidade se traduz, efetivamente, em percecdes e
comportamentos de consumo, bem como no desenvolvimento de liga¢cdes emocionais e
afetivas mais profundas. Mais especificamente, partindo da questdo central: “De que
modo a representatividade racial nas campanhas publicitarias de marcas de cosmética
impacta a Geragao Z?”, este estudo pretende analisar em que medida a inclusao racial nos
anuncios publicitarios da marca Sephora afeta a imagem e amor a marca da Geragao Z,
em Portugal, bem como a sua inten¢do de compra, justificando-se a escolha da Sephora
pelo seu elevado reconhecimento no mercado global e pela aposta em estratégias de

comunicagdo inclusivas.

Portanto, compreende-se que a relevancia deste estudo ¢ dupla. Por um lado,
pretende aprofundar o conhecimento académico sobre a relagdo entre a diversidade e o
comportamento do consumidor. Isto ¢, embora existam estudos prévios que abordam a
inclusdo nas campanhas publicitarias (como o de Campbell et al., 2023 ou o de Na &
Kwak, 2019), a maioria centra-se na representatividade corporal e no impacto desta sobre
o publico feminino, o que demonstra a existéncia de uma lacuna significativa no que
respeita a diversidade racial, nomeadamente no setor da cosmética e no contexto cultural
portugués, onde a investigacdo ¢ ainda escassa e o foco permanece, sobretudo, no setor
da moda. Por outro lado, este estudo visa oferecer orientagdes estratégicas a marcas que

procurem reforgar o seu posicionamento junto de publicos mais jovens e conscientes.

Assim sendo, de modo a garantir uma investiga¢do estruturada e logicamente
coerente, o presente trabalho divide-se em cinco capitulos. O primeiro capitulo dedica-se
a exploragdo teorica de conceitos de publicidade e representacgao racial, analisando a sua
evolucdo ao longo do tempo até ao contexto contemporaneo. Paralelamente, procura-se
esclarecer quem ¢ a Geragdo Z e de que forma esta se comporta enquanto grupo de
consumidores, com especial enfoque nas suas atitudes perante a diversidade, a equidade
e a inclusdo, bem como nas implicagdes que tais valores tém para as marcas. Este capitulo
inclui ainda a clarificagdo de conceitos fundamentais ao desenvolvimento do estudo —
Imagem de Marca, Brand Love e Intengdo de Compra — e apresenta uma analise e

caracterizacao do setor da cosmética.



J& o segundo capitulo, ¢ dedicado a metodologia do estudo, apresentando a formulagao
do problema e dos objetivos de investigagdo, bem como a contextualizacdo e justificacdo
da escolha da marca em analise. Mantendo o cariz tedrico, este capitulo descreve também
o tipo de investigacdo adotado, o instrumento de recolha de dados utilizado e as escalas
aplicadas a cada variavel, tendo ainda sido completado com informagdes sobre o perfil
dos participantes e com as principais consideragdes metodoldgicas tidas em conta na

elaboracdo do questiondrio.

Por conseguinte, enquanto o terceiro capitulo se centra na analise, descritiva e
correlacional, dos dados, o quarto capitulo procura interpretar e discutir os resultados a
luz da literatura e dos objetivos definidos. Por fim, o quinto capitulo apresenta as
conclusdes gerais do estudo, bem como as principais limitagdes identificadas e as

sugestdes para investigagdes futuras.



CAPITULO I - ENQUADRAMENTO TEORICO
1.1. A PUBLICIDADE E A REPRESENTATIVIDADE RACIAL

Desde cedo que a publicidade, nomeadamente na area da beleza, se afirma como
um veiculo de idealizagdes, desejos e necessidades (Anssisse & Develi, 2024), trazendo
consigo sentimentos de pertenca e anseios de inclusdo social, e desempenhando um papel
essencial na formac¢ao de identidades. (An & Kwak, 2019)

Por outras palavras, a forma como os individuos constroem as suas identidades sociais
baseia-se, muitas vezes, nas imagens, simbolos e narrativas da radio, televisdo, cinema,
redes sociais e outros media (Brooks & Hébert, 2006) e, sendo a publicidade um dos
canais que mais afeta a perce¢ao do consumidor devido a sua constante exposi¢ao (An &
Kwak, 2019), bem como a defini¢do, validagdo e criagdo de normas e estereotipos de
grupo (Mastro, 2015), sabe-se que esta acaba por deter ndo s6 um papel central na vida
social e cultural dos cidaddaos, como também um impacto significativo na cria¢do e
influencia de valores, comportamentos sociais € normas, sendo frequentemente vista

como um reflexo da vida quotidiana. (Yoon & Kelly, 2023)

No entanto, constata-se que a publicidade foi também, desde sempre, palco de
representacdes homogéneas e, muitas vezes, estereotipadas de grupos raciais,
particularmente de pessoas negras, latinas ou asidticas, que se viam muitas vezes
retratadas de forma bastante limitada ou distorcida. (Campbell et al., 2023) Assim, sabe-
se que, historicamente, as ofertas dos media sdo bastante desfavoraveis no que concerne
a diversidade racial, variando consoante o meio, horério e a etnia representada, o que
significa que, diferentes formas de media oferecem diferentes representagdes, sendo que
os consumidores acabam, muitas vezes, por serem expostos a imagens unilaterais que
contribuem para a constru¢do ou refor¢co de cogni¢des sobre determinados grupos,
estatutos e valores (Mastro, 2015), facto este explicado em parte pela Teoria do Cultivo

e pela Teoria dos Papéis Sociais.

Desenvolvida por George Gerbner na década de 1970, a Teoria do Cultivo examina
os efeitos a longo prazo que a televisdo apresenta nas percecdes da realidade dos
espetadores, afirmando que o tempo de ecra se encontra diretamente associado a adog¢ao
de crengas, valores e normas retratadas nas narrativas televisivas predominantes,

independentemente da sua veracidade. Por outras palavras, contemplando trés elementos



essenciais — os media, a producdo de mensagens e os efeitos nos espetadores - a Teoria
do Cultivo reitera que quanto mais os individuos assistem televisdo, mais as suas nog¢des
de realidade se coadunam com as mensagens transmitidas, e, sendo esta também um
agente de socializagdo, nomeadamente no que concerne a questdes culturais, percebe-se
que os conteudos mediaticos poderdo influenciar a compreensdo dos individuos sobre as
mais diversas realidades, moldando-se assim, em ultima instidncia, as suas crencas,

valores e comportamentos (Shrum, 2017).

Ademais, a Teoria do Cultivo refere que existe uma ilusoria diversidade nos conteudos
de televisdo, verificando-se uma partilha comum no que concerne aos temas, papéis de
género e normas sociais transmitidas, tornando estas visdes mais suscetiveis de serem
adotadas. Logo, ao ndo existir uma correta avaliagdo do conteudo apresentado, os
individuos poderao acreditar que as representagdes transmitidas refletem a realidade do
mundo que os rodeia. (Shrum, 2017) Ou seja, cré-se que a persuasdo publicitaria ndo
apenas molda comportamentos, padrdes de compra e consumo de bens, como também
dominios mais amplos, como a linguagem, os objetivos, os valores, os significados, as

aceitacdes e o reconhecimento na sociedade. (Henderson et al., 2023)

J& relativamente a Teoria dos Papéis Sociais, segundo RoBner & Eisend (2023),
sabe-se que apesar deste quadro tedrico ter sido inicialmente aplicado a questdes de
género, esta teoria viu a sua aplicagdo alargada a esteredtipos de grupos sociais,
expandindo assim a ideia de que determinados membros de um conjunto social ocupam
papéis especificos com uma maior periodicidade do que outros, o que faz com que certas
condutas sejam vistas como caracteristicas unicas de dados individuos, criando-se deste

modo os esteredtipos.

E importante referir que a origem destas diferengas de representagdo entre grupos
maioritarios € minorias se encontra diretamente associada a historia do colonialismo e da
exploracdo, bem como a caracteristicas imutaveis que no passado constituiam a base de
uma hierarquia social — quando o termo “minoria” foi definido, era mais do que um
atributo numérico, mas sim a sujei¢ao a uma abordagem diferenciada e discriminatoria
(Henderson et al., 2023) —, dai a luta constante por parte, principalmente, de latinos e

africanos pelo acesso e retrato nos media. (Castafieda, 2024)



Assim, toda esta realidade acabou por ser refletida e perpetuada na publicidade que
desde cedo associou grupos de origem caucasiana e asiatica a antincios de produtos de
alta qualidade, sofisticados e com um valor hedonico superior, deixando para os
hispanicos e negros papéis considerados inferiores, o que fez com que as minorias étnicas,
quando comparadas a dominante, se encontrassem sub-representadas e retratadas de
forma estereotipada, resultando em efeitos nocivos nas comunidades marginalizadas
(RoBner & Eisend, 2023). Com este facto, estas acabam por denotar uma maior
sensibilidade perante a falta de diversidade e inclusdo, bem como um maior grau de
aten¢do a oferta representativa dos antincios, enfraquecendo-se muitas vezes assim o seu

sentido de pertenca a um grupo maior. (Henderson et al., 2023)

Segundo Eisend et al. (2022), a diversidade diz respeito a caracterizacdo das
diferengas individuais e sociais de pessoas com atributos diversos, tais como raga, género,
idade, orientacdo sexual, estatuto socioecondmico e capacidades fisicas. Por sua vez, a
inclusdo refere-se a0 modo como se interage com essa mesma diversidade através da
integracao e valorizagdo de contribui¢des e perspetivas de determinados grupos num dado
contexto. Por outras palavras, enquanto a diversidade se refere a descri¢do das diferengas
fisicas ou socioculturais entre as pessoas, a inclusdo diz respeito a incorporacio e
valorizagdo da pluralidade de grupos em ambientes que enaltegam um sentimento de
pertenca (Henderson et al., 2023), sendo que ambos os conceitos se referem a um direto
humano basico dos individuos de ndo serem discriminados, mas sim reconhecidos e

compreendidos com base nas suas caracteristicas e atributos. (Eisend et al., 2022)

De acordo com Campbell et al. (2023), a literatura sobre este topico tem apresentado
algumas adversidades, tais como a dispersao, a falta de coesdo e o facto de que, a medida
que se vao definindo novas formas de diversidade, o tema acaba por se expandir,

tornando-se cada vez mais complexo e abrangente.

1.2. O CONTEXTO ATUAL

No contexto atual, apesar dos estudos mais recentes apontarem para um progresso
e evolug@o no que concerne a representacdo mais realista dos grupos étnicos, com muitos
profissionais de marketing a incluirem consumidores com diferentes caracteristicas nos

seus anuncios publicitarios, procurando a promocao da igualdade e equidade, a interagdo



entre diversas etnias, nomeadamente caucasianos e africanos, permanece bastante
limitada. Ademais, apesar das iniciativas das marcas para mitigarem o problema da falta
de representacdo racial, a raca e etnia sdo muitas vezes utilizadas como meros elementos
simbdlicos da publicidade, o que tem vindo a ser criticado pelos consumidores, que
apoiam a causa, mas questionam se a autenticidade e preocupa¢do da marca €, de facto,
genuina, levantando conceitos como o “woke washing”, o “diversity washing” ou o

“colorblindness”. (Jeong et al., 2024)

Estas praticas consistem em incluir pessoas de diversas origens nas campanhas de
marketing, sem o devido reconhecimento e preocupacdo com o racismo ou com as
estruturas que o sustentam, servindo esta inser¢ao superficial apenas para o cumprimento
da crescente exigéncia por conteudos representativos por parte das audiéncias, € ndo
enquanto compromisso auténtico com a justica racial. (Jeong et al., 2024) Segundo
Norman & McFarlane-Alvarez (2023), empresas que optem por esta visao, tendem a
minimizar ou a negar a existéncia de um racismo estrutural ou individual, normalizando
desigualdades e disparidades e ignorando os efeitos, a curto e longo prazo, do racismo.
Sao, portanto, estes erros, sejam eles evidéncias do racismo estrutural que pautam o
capitalismo ocidental ou lapsos genuinos de marca, que, coletivamente, levantam
questdes significativas em relacdo a problematica da representagdo da raga feita por
diversas marcas, observando-se, também aqui, a forma como a sociedade e o marketing

interagem e se impactam mutuamente. (Yoon & Kelly, 2023)

E ainda relevante acrescentar que, com as mudancas basilares que se tém verificado
na publicidade, teme-se que o avanco de decisdes baseadas em dados venha a intensificar
preconceitos ja existentes na sociedade. Com o crescimento da Inteligéncia Artificial (IA)
e das deepfakes, bem como a possibilidade de modificar certas caracteristicas dos
individuos, segmentado o publico que acede a estes contetidos, surge o risco de promocao
de uma “camara de eco da diversidade”, ou seja, a falta de diversidade, em que
repetidamente se expde o mesmo anuincio a um grupo especifico que corresponde a
realidade transmitida. Tal facto, embora acarrete certos beneficios, acaba por trazer
consequéncias a todos os niveis, tanto nos consumidores excluidos e marginalizados,
fomentando e reforgando junto destes esteredtipos ou estigmas negativos, como nos
representados, desencadeando nos mesmos sentimentos de inclusdo e autoestima ou, até
mesmo, medo, aversdo, repulsa ou empatia relativamente aos grupos sub-representados.

(Campbell et al., 2023)



E importante realgar, no entanto, que este argumento apresenta uma dualidade. Isto
porque, se por um lado, existe uma grande falha por parte das marcas na abordagem que
fazem aos dilemas éticos e aos desafios relacionados com a segmentagdo do mercado,
sendo que estas, muitas vezes, deixam para segundo plano a introduciao de uma narrativa
multicultural que permita educar os consumidores, por outro, ¢ essencial compreender
que as estratégias de marketing, de forma a serem mais eficazes, assentam normalmente
na identificagdo e definicio de publicos-alvo, com segmentacdes demograficas e
psicograficas, mensagens e canais especificos e, portanto, a premissa de que os
preconceitos podem ser reduzidos se ndo existir um foco em fatores com a raca, género
ou idade, acaba por apresentar algumas complexidades. (Norman & McFarlane-Alvarez,

2023)

Para uma possivel resposta a este dualismo, torna-se de facto imperativo que as
marcas compreendam ndo s6 de que forma o consumidor reage e que posicao assume face
a inclusdo na publicidade apresentada — uma vez que esta preocupagdo detém a
capacidade de modificar a atengdo e recordagdo do antincio, moldar ideias e crencas pré-
existentes, bem como influenciar atitudes e intengdes comportamentais (Campbell et al.,
2023), — como também que ndo existe uma abordagem padronizada capaz de alcangar
todos os publicos, nomeadamente numa altura em que o mundo se encontra cada vez mais
conectado através das redes sociais. Assim, é necessario que as empresas compreendam
os diversos interesses e necessidades dos consumidores, quer no ambiente fisico quer
digital, e que existe uma intersecionalidade dentro de todo este processo, uma vez que a
diversidade se encontra até no interior de um mesmo grupo. (Norman & McFarlane-

Alvarez, 2023)

Denote-se ainda que hoje o papel do consumidor na interpretagdo dos significados
tem sido um dos principais focos de pesquisa, dado que este desempenha um papel ativo
e individual na leitura de antincios, moldado pelo seu proprio conhecimento social e
cultural, e possui, mais do que nunca, um elevado grau de alfabetizagdo publicitaria, o
que leva a que o seu envolvimento seja bastante complexo. Assim, mais do que serem
recetores passivos das mensagens publicitarias, os consumidores analisam-nas
criticamente e atribuem-lhes significados, idiossincraticos, diferentes e multiplos,
detendo a possibilidade de as rejeitar ou reinterpretar de acordo com as suas proprias
convicgdes e, apesar de existir, por exemplo, em casos de baixa cobertura, um so

significado dominante, os consumidores, geralmente, interpretam os anuncios como



forma de se entenderem a si proprios e ao mundo, tornando-se juizes finais do significado

publicitério. (Yoon & Kelly, 2023)

Por outras palavras, apresentando criticidade na interpretacdo de textos publicitarios,
percebe-se que o posicionamento social, cultural, histdrico e politico dos leitores impacta
significativamente a forma como os anuncios sdo interpretados, destacando-se aqui, ndo
s0 a importancia de compreender as respostas dos consumidores, como também da
necessidade de atualizacdo de que a publicidade ndo ¢ mais um procedimento
unidirecional, mas sim uma consequéncia de um processo bilateral que visa a construg¢ao
de significados, aspeto particularmente relevante para os individuos que constituem a

Geragdo Z. (Yoon & Kelly, 2023)

1.3. AGERACAO Z

Ainda que ndo exista um consenso, acredita-se que a Geragdo Z ¢ o nome dado aos
individuos que nasceram entre o final da década de 1990 e meados da década de 2010
(Tirocchi, 2024). Por terem crescido inteiramente na era digital, e serem regularmente
caracterizados como “a geragdo do metamodernismo” - um fendmeno emergente das
rapidas mudancas que se verificam na sociedade e que acabam por conduzir a
transformac¢do de organizagdes, marcas e institui¢des — a Gen Z, para além de possuir
caracteristicas que a distingue de outras geragdes, afirma-se como um consumidor
experiente em tecnologia e bastante dependente de plataformas digitais, redes sociais e
media para a obtencdo de informagdo, comunicagdo, reconhecimento e realizagdo de

compras. (Wijaya & Primadini, 2023)

Ademais, ficando esta geracdo muito moldada pelos valores da era digital,
verificou-se uma grande fusdo entre as dimensdes online e offline, fazendo com que se
transitasse de um contexto medidtico mais estatico para uma web mais participativa que
valoriza o papel ativo e interventivo dos utilizadores na criagdo de conteudo. (Bazi et al.,
2020) Assim, as redes sociais tornaram-se muito mais do que lugares de expressao, mas
sim espacos em que se constroem significados coletivos e identidades, havendo
envolvimento, particdo social e politica, bem como acesso a novas e diversas
oportunidades. Ainda que estejam longe de estarem isentas de aspetos negativos, estas

plataformas deram liberdade as varias geragdes de se exprimirem e definirem tendéncias



e, ao servirem de palco para uma participacdo coletiva dos individuos que vai além dos
espacos fisicos, estas acabaram por redefinir a forma como as marcas se dirigem a
audiéncia, assistindo-se assim a uma mudanga significativa na relagdo entre ambos os

agentes. (Tirocchi, 2024)

Por outras palavras, com a socializacdo a tornar-se um processo muito mais
dindmico e fluido, os jovens ndo se limitam somente a absor¢do de normas e valores
impostos ou pré-existentes na sociedade, mas impdem a existéncia de uma negociagao
em que possam ter espago para exercer a sua capacidade de acdo e expor as suas
identidades, pensamentos e opinides. Neste sentido, as referéncias da atualidade tém-se
vindo a definir ndo através de processos ja institucionalizados, mas sim de interagdes
informais e partilhas horizontais entre pares, sendo os media, nomeadamente as redes

sociais, o principal agente de socializagdo. (Tirocchi, 2024)

Por este motivo, hoje, isto €, numa altura em que se sabe que esta geracdo demonstra
um certo ceticismo e descrenga relativamente a publicidade tradicional, este grupo de
consumidores denota uma maior preferéncia por contetidos digitais, visualmente
apelativos, atualizados, inovadores, personalizados e interativos, tendo vindo a indicar,
cada vez mais, o marketing de influéncia como uma ferramenta significativamente mais
confidvel, relacionavel e impactante em detrimento de outras. Na sequéncia deste Gltimo
aspeto e de acordo com um questionario do Statista (2023), 83% do género feminino
pertencente a esta geracdo, afirmam atualmente adquirir produtos de beleza devido,
somente, a recomendacdo por parte de criadores de contetido através do TikTok
(plataforma a que 53% dos inquiridos afirmam recorrer para fins de inspiragdo), o que fez

com que esta se tenha tornado a maior consumidora onl/ine. (Prasanna & Priyanka, 2024)

Por outro lado, também esta geragdo implementou uma grande mudanga na
sociedade, uma vez que deixaram de subscrever a ideia de imagem ideal coletiva e
comegaram a exigir contetidos representativos, muitas vezes através das redes sociais, ao
nivel do género, idade, aparéncia, etnia e orientacdo sexual, valorizando e posicionando-
se cada vez mais perante questdes sociais. (Joo & Wu, 2021) Mais do que qualquer outra,
verifica-se que a Geragdo Z, para além de relevar uma atitude mais proativa em relacdo a
questdes de justica social, aderindo a diversos movimentos que impulsionam a mudanca
na sociedade, facto esse explicavel, em parte, pelo seu crescimento num ambiente de

incerteza politica e social, impde também os seus valores no processo de tomada de
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decisdes, considerando essencial que as marcas demonstrem um sentido de propdsito,
bem como assumam uma posicao relativamente a grupos oprimidos ou marginalizados,
através da implementac¢do da diversidade, equidade e inclusdo (DEI) nas suas identidades

e estratégias. (Ferraro et al., 2023)

1.3.1.A GERACAO Z E A DIVERSIDADE, EQUIDADE E
INCLUSAO (DEI)

O crescimento exponencial de diversidade, equidade e inclusdo, deveu-se sobretudo
a movimentos sociais globais, como o Me Too e o Black Lives Matter, tendo sido ainda
mais agravado com a pandemia Covid-19, uma vez que se verificou com esta uma
destabiliza¢do de estruturas, individuais e coletivas, micro e macro, que influenciou
diversos aspetos da vida quotidiana. Todas estas reformas sociais e legais impactaram
extraordinariamente as comunidades marginalizadas e fizeram com que se aumentassem
as discussdes sobre a discriminacdo e o reconhecimento social da desigualdade,
nomeadamente junto da Gen Z, bem como se modificassem os compromissos dos

diversos 6rgaos da sociedade para com a DEI. (Tirocchi, 2024)

Assim, apesar de se carecer ainda de uma definicdo exata e consensual, a DEI
tornou-se hoje omnipresente nos discursos dos mais diversos agentes do espago publico.
De acordo com Arsel et al. (2021), a diversidade (D) refere-se as diferencas fisicas ou
socioculturais atribuidas as pessoas e a representagdo das mesmas na sociedade; a
equidade (E) baseia-se na justica para o tratamento dos individuos no que concerne a
oportunidades e resultados; ja4 a inclusdo (I) consiste na criacdo de uma cultura que
fomente a diversidade e o sentimento de pertenca entre os mais diversos grupos, ou seja,
¢ o resultado ideal mensuravel da diversidade e da inclusdo. Para o marketing e
especialmente para a publicidade, a DEI significa que esta seja mais inclusiva,
compreendendo e apreciando as diferencas, identidades e historias dos consumidores e

criando campanhas que incluem e ecoem junto dos publicos-alvo.

Segundo Ferraro et al. (2023), nos Estados Unidos da América (EUA), mais de
60% dos consumidores afirmam que as suas percegdes sobre as marcas sao
profundamente impactadas pela diversidade que as mesmas apresentam na publicidade,

sendo que 70% da Geragao Z afirma mesmo um corte de relagdes com organizacdes que
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demonstrem algum tipo de racismo, machismo ou homofobia e que ndo correspondam
aos valores que comunicam. Portanto, chega-se a conclusdo que a integracdo da DEI nas
estratégias das marcas podera ser um motor de negdcio econdmico, que impulsiona

lucros, inovagao, crescimento no mercado, envolvimento e bem-estar.

Ademais, também nos EUA e segundo os mesmos autores, quase dois tercos dos
consumidores assumem hoje a diversidade, em todas as suas possiveis dimensdes, como
um fator essencial de inclusdo na publicidade das marcas, acabando por recompensar as
que o fazem, dado que, em ultima instincia, estas refletem a autoidentidade dos
consumidores. Por outras palavras, sabe-se que atualmente a DEI se encontra
intrinsecamente ligada a identidade dos individuos e, sendo esta cada vez mais complexa
e fluida, a narrativa das marcas devera espelhar ndo s6 valores como a raga, idade, género
e orientacdo sexual, como também influéncias contextuais, como as experiéncias de vida,
valores, crencas e cenarios familiares, fazendo com que a necessidade de pertenca e
identificacdo social dos consumidores seja correspondida e se estabeleca uma realidade

de partilha entre todos. (Ferraro et al., 2023)

De forma mais pratica, sabe-se que o sentimento de pertenca dos individuos ¢é
flexivel, portanto, se as marcas adotarem praticas que promovam a inclusdo de pessoas
com caracteristicas diversas, e ndo se limitarem somente a reforcar hierarquias rigidas e
pré-determinadas, € possivel que a ligacdo marca-consumidor veja uma maior ampliagao
€ que as organizagdes ganhem algum destaque e, ao estarem nesta posi¢ao de visibilidade,
acredita-se que os individuos tendem a ficar mais inclinados a comprar e consumir 0s

seus produtos. (Henderson et al., 2023)

14. OS IMPACTOS DA DIVERSIDADE, EQUIDADE E
INCLUSAO NAS ESTRATEGIAS DAS MARCAS

E, portanto, neste sentido, e pelo facto de se encontrarem cada vez mais cientes da
pressdo e expectativas dos consumidores para que apresentem iniciativas auténticas de
diversidade, equidade e inclusdo e para que adotem, de forma justa, as mudangas sociais
e demograficas da sociedade contemporanea, que diversas marcas, nomeadamente de
cosmética, t€ém vindo a agir e a assumir posi¢des sobre questdes sociais, politicas e

ambientais, abracando a DEI tanto a nivel externo como interno. Procurando combater a
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narrativa dos padrdes inalcangéaveis, investindo na ideia de beleza real e recorrendo a
modelos com diversas etnias e promovendo, deste modo, a percecdo de marca com
propdsito social, esta acdo atualmente constitui-se como um fator determinante a
distingdo entre marcas lider, que incorporam a DEI no seu ADN e estratégias
publicitarias, e restantes, que ao ndo darem resposta a estes temas, acabam por sofrer
quedas significativas ao nivel dos lucros, audiéncias, reputagdo e imagem. (Lenk et al.,

2024)

Também hoje os Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel da Organizagao das Nacdes
Unidas (ONU) para 2030 incluem esta questao, afirmando num acordo internacional que
se deverd capacitar e promover a inclusdo social, econémica e politica de todos,
independentemente da idade, género, etnia, origem, religido, condi¢do econdémica ou
outra. Ademais, todos aqueles com influéncia deverdo garantir a igualdade de
oportunidades e reduzir a desigualdade dos resultados através da eliminacdo de

desvantagens e da promocao de agdes adequadas a esta matéria. (ODS Portugal, s.d.)

Como acima supracitado, ¢ exatamente nesta sequéncia que diversas empresas e
organizagdes t€ém vindo a apoiar movimentos sociais e politicos, divulgando esfor¢os para
eliminar doutrinas consideradas racialmente insensiveis, ou seja, utilizando narrativas
sobre a igualdade de direitos como importantes ferramentas de conexdo com os

consumidores. (Lenk et al., 2024)

A titulo de exemplo, no desfile de 2018, a Victoria's Secret optou por ndo incluir modelos
plus size e transgéneros, o que resultou ndo s6 numa reagdo bastante negativa por parte
da audiéncia, como também numa queda significativa dos espetadores, que passaram de
10 para 3 milhdes. Por oposi¢do, marcas como a Pantagdnia, a Nike, a Fenty Beauty ou
até mesmo a Unilever — que recentemente removeu a palavra "normal" de todos os seus
produtos de beleza e campanhas publicitarias, dado que esta era geralmente associada a
tipos de pele e cabelo caucasianos — tém assumido posi¢des bastante vincadas sobre as
questdes sociais que retratam a sociedade atual, beneficiando, por consequéncia, de um

grande reconhecimento e conexdo emocional por parte da audiéncia. (Ferraro et al., 2023)

Logo, como refere Yoon & Kelly (2023), marcas iconicas desafiam ideias pré-
estabelecidas, agindo enquanto ativistas culturais, sendo que nestas os seus anuncios nao

promovem somente servigos e produtos, mas desafiam padrdes, comportamentos e
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estabelecem novas perspetivas. Ou seja, a representacao racial nas estratégias e anincios
publicitarios das marcas, acaba por desencadear respostas cognitivas nos consumidores,
estas que posteriormente influenciam a percecdo e atitudes dos mesmos, especialmente
no que concerne a imagem, apego a marca, intengdo de compra e, ainda, a perce¢do da
qualidade do produto e/ou servigo. (Jeong et al., 2024). Assim, estratégias que abordam
e trabalham com eficécia as diferencas culturais e identitarias, para além de comunicarem
junto dos diversos publicos e enfatizarem a sua autenticidade e compreensdo profunda
das especificidades culturais que compdem a sociedade atual, mantém-se também
relevantes num mercado extremamente competitivo. (Norman & McFarlane-Alvarez,

2023)

No entanto, apesar de tudo isto e da énfase para que as marcas atualizem
constantemente os seus valores, o0 panorama atual ainda ndo corresponde a esta realidade,
uma vez que o progresso se tem verificado lento e a DEI ainda ndo ¢ globalmente
integrada nas estratégias das marcas. Ademais, muitos departamentos de marketing sao
ainda maioritariamente compostos por individuos caucasianos, o que denota uma
resisténcia em aumentar a representacdo de pessoas de outras etnias nos ambientes de
trabalho, afetando-se assim, posteriormente, a diversidade que refletem nas suas

campanhas publicitarias. (Lenk et al., 2024)

Assim, ¢ essencial modificar este cenario e, num esfor¢o conjunto, procurar nao
s6 compreender o contexto histdrico, social e cultural dos consumidores, de forma a que
todos se sintam representados, como também entender o modo como gerem e agem
perante os significados que os antncios lhes transmitem, processo este particularmente
relevante junto deste grupo mais interventivo que entra agora em debate no espago
publico e que apresenta ja um elevado poder de compra — a Geragdo Z. (Yoon & Kelly,

2023)

Ademais, sabe-se que este topico se torna particularmente relevante na area da
publicidade e da cosmética, duas industrias que, para além de serem vistas como um
veiculo de idealizagdes, desejos e necessidades, trazendo consigo sentimentos de pertenca
e anseios de inclusdo social, e desempenhando um papel essencial na formacdo de
identidades, foram também, desde sempre, palco de representagdes homogéneas e, muitas
vezes, estereotipadas de grupos raciais. Portanto, ao ganharem hoje um publico de peso,

torna-se relevante que exista, nomeadamente na industria da cosmética, uma adocao de
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estratégias e campanhas inclusivas e representativas, que, em ultima instancia, detém a
possibilidade de influenciar a imagem e o amor a marca e fomentar a inten¢do de compra

da Gen Z. (An & Kwak, 2019)

1.5. IMAGEM DE MARCA

No contexto altamente competitivo que atualmente se observa, as marcas deixaram
de ser vistas como produtos ou servigos comuns e passaram a assumir o papel de entidades
complexas, com personalidade, valores e narrativas aptas para criar vinculos emocionais
com os consumidores, tendo-se, assim, vindo a verificado um crescente reconhecimento,

por parte das empresas, da importancia e relevancia do branding. (Wei, 2024)

Desempenhando um papel essencial tanto no crescimento e posicionamento de uma
empresa, como na sua reputacdo e credibilidade, a imagem de marca trata-se de um
construto mental, formado a partir da interpretagdo de diversos fatores, atitudes e crengas
(como os atributos e beneficios de um produto, o perfil dos consumidores ou os valores
da empresa), que, posteriormente, ndo sé influencia a escolha e preferéncia dos
consumidores, como também aumenta a perce¢do de qualidade, promove a satisfacio e

impulsiona o compromisso com as organizacdes. (Saxena & Dhar, 2021)

Por outras palavras, enquanto a identidade da marca representa a base/intengao estratégica
sob a qual esta constrdi a sua presenca, isto €, o conjunto de elementos que expressam o
que a empresa pretende ser e transmitir ao mercado, incluindo-se aqui aspetos, internos,
intencionais e controlaveis que a distinguem e diferenciam das demais, como os valores,
a missdo, o tom de comunicacao, o design visual e o posicionamento desejado; a imagem
de marca, formada apdés o primeiro conceito, refere-se ao reflexo externo dessa
identidade, ou seja, ¢ a forma como a marca ¢ percecionada externamente pelos
consumidores e stakeholders, atuando como um recetor ou como uma constru¢do mental
moldada por todas as associacdes ligadas a marca e estabelecidas nos mais diversos
pontos de contacto. Esta, influenciada por fatores como o atendimento, a publicidade, os
simbolos visuais, a comunicagdo, entre outros, ¢ formada por experiéncias, interagdes,
associagdes, sentimentos e crengas que o publico vai desenvolvendo a longo prazo,
emergindo de forma orgéanica e espontanea, e reflete o grau de alinhamento entre as

aspiragdes da empresa e as experiéncias dos consumidores. (Wei, 2024) Ao comunicar
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fiabilidade, competéncia e valor, a imagem de marca acaba por atuar como um facilitador
para uma experiéncia e percecao positiva, sendo precursora da satisfacdo do cliente.

(Tahir et al., 2024)

Logo, facilmente se percebe que a eficacia da estratégia de comunicacdo de uma marca
depende, na sua maioria, do alinhamento e refor¢o mutuo entre a identidade e a imagem,
dado que, quando a primeira € clara e coerente, tende a gerar uma imagem positiva, forte
e coesa junto da audiéncia. Em contrapartida, a existéncia de dissonancias entre o que a
marca pretende transmitir e a forma como ¢, de facto, percecionada, poderd comprometer
a sua reputacdo, enfraquecer o seu posicionamento e afetar negativamente o seu
desempenho no mercado. Dito de outra forma, estes dois elementos criticos na arquitetura
da comunica¢do de uma marca, acabam por gerar uma relagdo simbidtica, dindmica e
reciproca que nao so influencia significativamente a perce¢do e decisdes dos
consumidores, como impulsiona, negativa ou positivamente, a eficacia do marketing e da

propria organizagao. (Wei, 2024)

Deste modo, depreende-se que uma marca bem construida constitui-se como uma
vantagem competitiva significativa, visto que para além de atuar enquanto referéncia e
base para a satisfagdo continua do cliente — esta definida enquanto uma resposta
emocional que emerge da comparagdo entre as expectativas iniciais sobre o produto ou
servigco e a experiéncia real vivida, isto ¢, o que o cliente recebe quando uma dada
necessidade, objetivo ou desejos especificos sdo atendidos — estd também amplamente
correlacionada a niveis superiores de lealdade, isto porque os consumidores tendem a
priorizar e recomendar marcas que detenham nao s6 um bom desempenho funcional e

valor simbolico e emocional, como também uma imagem soélida. (Tahir et al., 2024)

Assim, torna-se necessario, por parte das empresas, uma constante monitorizacao,
adaptagdo e redefinicdo de estratégias de forma proativa e ética face as transformacdes
sociais e culturais que moldam o comportamento do consumidor, para que, deste modo,
se garanta uma harmonia entre a sua identidade e imagem e se maximize o seu valor e
vantagem competitiva. Esta articulagdo coerente promove o estabelecimento de relagdes
sustentdveis com os diferentes publicos e respetivas expectativas, especialmente numa
altura em que estes procuram produtos, servicos e marcas com um elevado grau de
notoriedade associado, validando-se assim o valor econdmico de uma imagem de marca

bem construida. (Wei, 2024)
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E importante referir que, muitas vezes, este tltimo facto relativo a notoriedade ocorre,
dado que, apesar de cada sujeito ter uma compreensao Unica e, portanto, tomarem uma
decisdo com base na forma como a percebem, a imagem de marca representa nao s6 o
posicionamento da empresa no mercado, como também do consumidor na sociedade, uma
vez que estas sdo, muitas vezes, vistas como uma forma de expressar a identidade dos
individuos, detendo um impacto significativo na autoestima e funcionando enquanto
simbolos que permitem que estes comuniquem um estilo de vida, valores e status social.

(Wijaya, 2013)

Ademais, sabendo-se que a notoriedade da marca atua como mediador no processo e
decisdo de compra, isto ¢, que os individuos se encontram mais predispostos a comprar
produtos ou a aceder a servigos através de uma marca que se assemelhe a sua
personalidade e lhes dé status social, ¢ importante que, através da coeréncia entre a
imagem de marca e o autoconceito do consumidor e de estratégias, desenvolvidas pelas
empresas, que se centrem na satisfagao e na relagao, se estimule a lealdade, dado que esta
origina um aumento na relevancia pessoal da marca e fortalece o vinculo e o compromisso
emocional do individuo para com a mesma, através de acdes como o word-of-mouth

(WOM). (Tahir et al., 2024)

Tendo merecido uma atencdo crescente entre os académicos de marketing, o word-of-
mouth (boca-a-boca), correspondendo a comunicacao informal entre consumidores sobre
uma dada marca, produto ou servigo e o seu respetivo uso, desempenho, caracteristicas
ou posse, ¢ hoje uma poderosa ferramenta de persuasdo e um dos fendmenos com maior
influéncia na decisdo de compra, devido, em grande parte, ao facto de atuar com um
elevado grau de credibilidade e espontaneidade. Apesar de existirem algumas estratégias
que levam a esta agdo, estudos referem que a forma mais eficaz de se incentivar a esta
pratica passa por se assegurar, evidentemente, a satisfagdo do cliente e, portanto, ¢
necessario o estabelecimento de uma relacdo de confianca entre ambas as partes
envolvidas, visto que, ao sentir-se compreendido e valorizado, a probabilidade do
consumidor se manifestar positivamente acerca da marca ¢ mais elevada, o que gera e se
reflete ndo so na satisfacdo, como referido, mas também na propria rentabilidade, eficacia

e produtividade da empresa. (Yasin & Shamim, 2013)

Desta forma, sabendo-se que o branding se assume como um ferramenta fulcral na

criagdo de valor simbdlico associado a experiéncia do consumidor em qualquer etapa de

17



interagdo, seja quando estes procuram, observam, consomem ou avaliam, e que,
atualmente, a marca ¢ um veiculo emocional que ndo sé refor¢a identidade como relagdes
afetivas, torna-se fundamental que os profissionais de marketing compreendam de que
modo os consumidores experienciam uma marca, para que se consigam tragar estratégias
completas e impactantes, e que estas ultimas se tornem valiosas, indispensaveis e amadas

por aqueles que as consomem. (Yasin & Shamim, 2013)

1.6. BRAND LOVE

Ao contrario dos estudos em psicologia, que se concentram maioritariamente nas
relagdes estabelecidas entre individuos, as pesquisas focadas no marketing sugerem a
existéncia de vinculos extensiveis as ligagcdes interpessoais, afirmando que os
consumidores podem estabelecer conexdes com objetos, lugares ou marcas, sendo, neste
contexto, o vinculo definido como a for¢a do lago cognitivo e afetivo que conecta a marca
ao autoconceito do consumidor (o conjunto de caracteristicas, tragos e sentimentos que
representam cognitivamente um individuo na sua propria mente), que acaba por vé-la

como um extensao do seu “eu”. (Shimul, 2022)

Assim sendo, podendo a relagdo consumidor-marca ser comparada a relagdes humanas,
como casamentos ou amizades, o conceito de brand love (amor a marca), ou seja, o0 grau
de apego emocional que um consumidor satisfeito tem por uma dada marca, tem vindo a
ser explorado sob varias vertentes e categorias e, apesar da literatura contemporanea situar
ainda esta no¢do dentro da estrutura teorica das relagdes interpessoais, este conceito tem
vindo a ganhar cada vez mais destaque na drea do marketing e da gestdo de marcas.

(Palusuk et al., 2019)

Yasin e Shamim (2013) referem que este tipo de amor poderd emergir de
experiéncias positivas vividas com os produtos ou servigos, fomentando emocdes
intensas e duradouras que reforcam a ligacdo afetiva do consumidor & marca, o que se
traduz em comportamentos como a fidelizacdo, a recomendagdo da marca ou o
envolvimento emocional profundo.

Apesar de associado a algum ceticismo, bastante limitado, pouco estruturado no ambito
do comportamento do consumidor e dificil de diferenciar de outros conceitos similares,

como a simpatia, a paixdo ou o apego a marca, os autores a favor da aplicabilidade das
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teorias do amor interpessoal como guias de relacdo entre os consumidores e as marcas,
referem que existem importantes semelhancas entre os sentimentos emocionais
interpessoais e aqueles que os consumidores nutrem em relagdo a objetos ou bens
materiais, enfatizando dois elementos-chave para que o amor a marca ocorra: 0 apego
emocional e a paixdo. Enquanto o primeiro se refere a um vinculo forte e a uma
proximidade psicoldgica entre uma pessoa € uma marca, o segundo, componente critico
do apego emocional, encontra-se relacionado com o desejo do consumidor pela marca,
envolvendo emog¢des como a excitacdo, ansiedade pela separacdo e o prazer, fortemente
associado a posse. Assim, neste contexto, 0 amor a marca podera ser definido como um
estado afetivo resultante do envolvimento emocional, cognitivo e experiencial com a
marca, que leva a comportamentos de defesa, compromissos afetivos, positivo word-of-
mouth ¢ a uma maior predisposicao para perdoar falhas ocasionais que possam existir.

(Rahman et al., 2021)

Semelhante ao que acontece nas relagdes humanas, o desenvolvimento de um
vinculo com a marca pode ocorrer de forma mais gradual ou instantanea, podendo este
facto ser comparado aos casamentos por amor e aqueles que sdo arranjados. No primeiro
modelo racional, os consumidores acabam por desenvolver, desde os primeiros contactos
com a marca, elevados niveis de paixdo, intimidade e compromisso, ou seja, trata-se de
uma ligacdo afetiva imediata, comparavel ao conceito de amor a primeira vista. Com o
tempo, essa relacdo tende a aprofundar-se, evoluindo de uma simples preferéncia para
uma ligagdo emocional duradoura, semelhante ao afeto incondicional e a relagdes
interpessoais de natureza profunda e continua. Este tipo de ligacdo entre a marca e
consumidor esta fortemente associado ao sentimento de pertenca, identidade e

reciprocidade. (Palusuk et al., 2019)

Em contraste, quando se fala de casamentos arranjados, sabe-se que geralmente estes
comecam com inferiores niveis de afei¢do, mas evidenciam um crescimento gradual do
vinculo afetivo ao longo do tempo. Assim, percebe-se que a relagdo com a marca se inicia
de forma neutra, sem envolvimento emocional prévio por parte do consumidor, sendo que
a preferéncia deste ultimo pela organizacdo vai surgindo progressivamente a medida que
este experiencia os seus beneficios funcionais e simbolicos. Inicialmente percebida como
uma relagdo utilitaria ou transacional, a marca pode com o tempo adquirir valor
emocional para o consumidor, resultando numa afei¢do genuina e at¢ mesmo num

sentimento de amor, construidos a partir da convivéncia e da satisfacdo das necessidades
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e expectativas. No entanto, quando estas ndo sdo correspondidas e sistematicamente
dececionadas, dando origem a experiéncias negativas repetidas, poderd ocorrer um
distanciamento progressivo, e tornando-se a relagdo insustentavel, o consumidor tende a
procurar alternativas ou a cessar por completo a relagdo que detém com a organizacao.

(Palusuk et al., 2019)

Transpondo esta analogia para o campo empresarial, possibilita-se ndo s6 uma
compreensdo mais abrangente da forma como os consumidores estabelecem e
experienciam o amor pelas marcas e desenvolvem relagdes afetivas ao longo do tempo,
captando-se, deste modo, o ciclo de vida emocional do conceito em si, mas também um
entendimento das estratégias que podem ser empregues pelas organizagdes para fomentar

e manter este tipo de vinculos afetivos. (Rahman et al., 2021)

No entanto, esta analogia que compara o amor interpessoal aquele sentido na
relacdo marca-consumidor tem recentemente vindo a ser questionada, dado que, do ponto
de vista neuropsicologico, existem evidéncias de que as relagdes interpessoais e aquelas
estabelecidas com as marcas sdo processadas em dareas distintas do cérebro. Mais
concretamente, enquanto os julgamentos sobre os individuos ativam regides cerebrais
relacionadas com o processamento social e emocional profundo, as consideragdes sobre
as marcas sdo sobretudo associadas ao raciocinio categorial e ao processamento de
objetos, o que indica que mesmo quando as marcas sao valorizadas emocionalmente, o
cérebro vincula-as mais a instrumentos simbolicos do que a agentes sociais e, ainda que
o discurso das organizacdes se aproxime do humano e que a linguagem publicitaria
promova a ideia de relagdes afetivas profundas perante os consumidores, a mente mantém

a distingdo entre o social ¢ o comercial. (Yoon et al., 2006)

E, portanto, nesta sequéncia, que autores como Langner et al. (2015) advertem para a
presenga de fatores racionais e beneficios, no contexto do consumo, que diferem
significativamente das motivacdes emocionais tipicamente associadas ao amor
interpessoal, afirmando que, apesar das semelhangas terminoldgicas, o amor a marca nao
se iguala, nem em profundidade nem em reciprocidade, ao amor interpessoal, visto que
este ultimo se revela significativamente mais intenso, sendo frequentemente associado a
sentimentos de confianga absoluta, atencdo e elevado afeto, superando largamente a carga
emocional associada as organizagdes. Assim, sugere-se a existéncia de abordagens

alternativas como ¢ o caso das relagdes parassociais, isto ¢, ligacdes unilaterais entre
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consumidores e marcas antropomorfizadas — onde os individuos atribuem a estas tltimas
caracteristicas humanas, - ou seja, semelhantes as relagdes estabelecidas com
celebridades, nas quais uma das partes mantém emocdes nao correspondidas pela outra.

(Palusuk et al., 2019)

Também Batra et al. (2012), sugerem uma abordagem fundamentada na teoria para
estudar este conceito, baseando-se na forma comos os consumidores experienciam o amor
a marca a um nivel fenomenoldgico. Por outras palavras, esta abordagem consiste em
investigar o conceito, de modo aberto e exploratdrio, a partir da experiéncia direta dos
consumidores, sem qualquer assun¢do prévia de conceitos. Ao aplica-la os autores
concluiram, que embora os individuos possam, frequentemente, descrever este conceito
em termos semelhantes ao amor interpessoal, este ultimo ¢, sem duvida, mais
significativo, particularizado por um forte grau de preocupacdo altruista e pela
reciprocidade, elementos estes que se encontram ausentes quando se estuda a relagdo

entre as organizacdes € 0s sujeitos.

E porém consensual que estas ligagdes emocionais, seja entre individuos ou entre
estes e as marcas, detém implicagdes motivacionais e comportamentais de extrema
relevancia, tais como a necessidade de proximidade com o objeto de vinculo, a angustia
pela separacdo ou um forte compromisso para com a sua preservagdo, o que, no
marketing, se reflete em veiculos cruciais capazes de gerar, por exemplo, lealdade a
marca, word-of-mouth e predisposicdo para satisfazer um pre¢o mais elevado. Por outras
palavras, estas emog¢des indicam que o consumidor, ao se encontrar depende
emocionalmente da organizac¢do, denota uma maior capacidade e comprometimento em
investir, proteger e preservar as suas interagdes com a mesma a longo prazo, ou seja, ¢ o
resultado do conceito de apego emocional. Enquanto este Ultimo reflete um estado
psicoldgico que se caracteriza por uma conexao emocional profunda, o compromisso, por
sua vez, assenta na intencdo de agir de forma a manter o vinculo e a lealdade,
desenvolvendo-se assim comportamentos e atitudes que aumentam o valor da marca.

(Park et al., 2006)

Sob outra perspetiva, existe também a nocao entre alguns autores (Schwarz, 2006;
Wilson & Hodges, 1992), de que as atitudes estdo de facto sujeitas a alguma instabilidade
e, portanto, ndo se tratando de um processo linear, as condutas dos consumidores em

relacdo a marca podem ser volateis e influenciadas pelo contexto ou por associagdes de
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outra escala que causam conflitos internos, gerando-se comportamentos de diferentes
valéncias. Assim, os autores argumentam que 0s sujeitos carregam consigo iniimeras
associagdes conectadas a um objeto, por vezes incompativeis entre si e, portanto, a
conduta que tém num certo momento pode ndo ser semelhante aquela que exibem num
outro. Logo, de acordo com esta visdo, as atitudes sdo meramente avaliagdes evocadas
numa dada altura e ndo fundamentos fixos que guiam o comportamento dos individuos.
Dito de uma outra forma, o compromisso podera ocorrer por motivos que nao se
encontram diretamente ligados ao apego emocional ou a0 amor do consumidor para com
a marca, sendo exemplo a auséncia de alternativas ou a obrigacdo moral, e por este
motivo, para o marketing, o apego e o amor a marca sao considerados mais significativos
do que o compromisso, dado que levam a vinculos mais profundos, emocionais,

relevantes ¢ duradouros. (Park et al., 2006)

Para que se fomentem estes importantes alicerces, Sangal et al. (2022), realcam
duas teorias importantes para esta matéria: a Teoria do Marketing Baseada na Confianca
(Trust-Based Marketing Theory — TBMT) e a Teoria da Autodeterminagdo. A primeira
destaca o papel fulcral da confianga no marketing, este importante pilar que detém a
capacidade de fortalecer relacdes a longo prazo entre consumidores e marcas, reduzir os
riscos percebidos e promover associagdes duradoras, fazendo com que outras empresas
ndo se tornem tao atrativas para o publico em questdo. Ja a segunda, destaca a ideia de
que os individuos, nomeadamente aqueles que pertencem a Gen Z, sdo, numa compra
inicial, motivados por fatores extrinsecos, tais como precos, descontos ou promogdes, no
entanto, ¢ a motivagdo intrinseca, ou seja, sentimentos de pertenca, visibilidade,
reconhecimento e autonomia, que levam a uma fidelizacdo, satisfacdo e motivacdo a

longo prazo, moldando-se assim as suas escolhas e preferéncias.

Deste modo, compreende-se que a constru¢do de um vinculo emocional com uma
marca €, por norma, um processo cumulativo e ndo imediato, que resulta da combinagdo
de experiéncias positivas, afinidade e identificacdo. Ademais, ndo se trata de algo linear
ou padronizado e, portanto, varia de consumidor para consumidor e de cultura para
cultura, sendo que, sobre este ultimo ponto, enquanto em culturas individualistas, a
ligagdo a marca tende a ser mais personalizada e assente nas preferéncias individuais, em
contextos coletivistas, o envolvimento com a marca estd mais relacionado com a aceitagdo
do individuo num dado grupo social, bem como o alinhamento com normas e valores

coletivos. Logo, compreende-se que, para que se estabelecam relagdes duradouras e

22



significativas com os consumidores, as marcas deverdo ndo s6 oferecer produtos de
qualidade, como também criar experiéncias emocionais e auténticas € promover um
alinhamento entre os valores e expectativas dos seus publicos, dado que o seu sucesso
dependera, em ultima instancia, da sua capacidade de criar e nutrir vinculos que
favorecam o compromisso e a lealdade dos consumidores a longo prazo, exigindo esta
dedicacdo um investimento continuo de recursos, sejam estes afetivos, cognitivos ou

materiais. (Palusuk et al., 2019)

Percebendo-se entdo que a compra deixou de ser um mero ato transacional e passou
a representar toda uma experiéncia sensorial e emocional abrangente, as empresas tém
procurado desenvolver abordagens estratégicas que visam fomentar ligagdes positivas e
significativas com os consumidores, proporcionando-lhes experiéncias memoraveis e
emocionalmente gratificantes, que excedam a satisfacao funcional dos produtos e gerem
confianca e lealdade, sendo que algumas perduram na memoria dos individuos e
influenciam, consequentemente, as suas decisdes e intencdes de compra. (Yasin &

Shamim, 2013)

1.7. INTENCAO DE COMPRA

Perante o dualismo que se verifica na publicidade, isto €, a existéncia de uma grande
falha por parte das marcas na abordagem que fazem aos dilemas éticos e aos desafios
relacionados com a segmentagdo do mercado, de um lado, e a necessidade de
compreensdo de que as estratégias de marketing, de forma a serem mais eficazes,
assentam normalmente na identificagdo e defini¢do de publicos-alvo, com segmentacdes
demograficas e psicograficas, mensagens e canais especificos, por outro, torna-se
imperativo que as empresas compreendam os diversos interesses e necessidades dos
individuos, quer no ambiente fisico quer digital, bem como a forma como o consumidor
reage € que posi¢do assume face a inclusdo apresentada na publicidade — uma vez que
esta preocupagdo detém a capacidade de modificar a aten¢do e recordagdo do anuncio,
moldar ideias e crengas pré-existentes, bem como influenciar atitudes e intengdes

comportamentais (Campbell et al., 2023).

Na tentativa de resposta a este dilema, a Microsoft Advertising (2020), ao estudar

sobre estas questdes junto de individuos entre os 18 e os 24 anos, percebeu que, de facto,
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apos a visualizacdo de anuncios e mensagens inclusivas, constantes e multicanais,
predomina, entre os consumidores, a ideia de que a marca ¢ confidvel, genuina ou lider
de mercado, o que faz com que se aumente a possibilidade de recomendagdo da mesma e
se estabelecam relagdes de confianga, lealdade e compreensdo, mesmo entre pessoas que

ndo se encontrem diretamente representadas nos aniincios.

Mais especificamente, de acordo com o mesmo estudo, concluiu-se que 76% dos 219
consumidores inquiridos denotam uma maior probabilidade em confiar numa marca que
apresente diversidade nos seus antincios, 69% afirmam que aquelas que o fazem sao mais
auténticas e 47% declaram que, efetivamente, confiam mais nas organizagdes que
representam diversos grupos de consumidores nos seus anuincios, fator este que leva a um

aumento da sua inten¢do de compra. (Microsoft Advertising, 2020)

No entanto, ¢ importante destacar, sobre este aspeto, que a intengdo de compra nao ¢, de
todo, um processo extremamente linear, isto porque, como refere a Teoria do
Comportamento Planeado (7heory of Planned Behavior - TPB), uma teoria
sociocognitiva criada por Icek Ajzen e aplicada a varias areas e disciplinas, a inten¢do
comportamental ¢ afetada por trés elementos: as crengas comportamentais, isto ¢, as
atitudes, que dizem respeito as percecdes, favoraveis ou desfavoraveis, de uma pessoa
sobre possiveis resultados de certas condutas; as normas subjetivas, que se referem a
percegdo dos individuos sobre a aprovacao ou desaprovacao dos seus pares em relagdo a
uma ag¢ao; e, por fim, as crengas de controlo comportamental percebido, que refletem ndo
s0 as percecdes dos sujeitos sobre a sua capacidade de realizar um comportamento, como
também o grau de autocontrolo que o0 mesmo possui sobre a pratica em questdo. (Ajzen,

1991)

Assim, de acordo com esta teoria, a vontade do individuo ¢, de facto, um elemento crucial
para a efetiva realizagdo de um comportamento, uma vez que as intengdes nao so
representam os fatores motivacionais que influenciam as a¢des, como também o grau de
esforco e dedicagdo que os cidaddos se encontram dispostos a investir de modo a
concretizar uma atividade. No entanto, apesar de que quanto mais forte a inten¢do, maior
a probabilidade de um dado acontecimento ocorrer, este ndo ¢ um fator exclusivamente
decisivo, estando alguns comportamentos dependentes e condicionados por fatores
externos nao motivacionais, como o tempo, as condi¢des monetarias, competéncias ou

valores, sendo assim mais correto afirmar que existe uma maior probabilidade de uma
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atitude se realizar quando alguém possui, para além da inten¢do de agir, os recursos

necessarios. (Ajzen, 1991)

Assim, perante estas ideias, considera-se entdo que a intencdo de compra se refere a
preferéncia demonstrada pelo consumidor em adquirir um dado produto ou servigo em
condi¢des especificas, envolvendo, evidentemente, a sua predisposi¢do para efetuar a
compra. Fortemente condicionado ¢ moldado por uma variedade de fatores, o processo
de decisdo de compra de uma dada marca ou produto — ao qual antecede a consciéncia, o
conhecimento, o interesse, a preferéncia e a persuasdo — estd sujeito a uma avaliagdo
prévia de condi¢des, como o preco, o design, o conhecimento preexistente do produto, a
perce¢do, a qualidade, a comunicagdo e os valores da marca, entre outros, que, do ponto
de vista empresarial, ndo apenas contribuem para a constru¢cdo de uma boa reputagao,

como também atuam enquanto indicadores de qualidade. (Younus et al., 2015)

Ainda no decorrer deste processo, junta-se o valor percebido pelo consumidor, ou seja, a
relacdo entre o beneficio oferecido pelo produto e os custos percebidos, sendo que quanto
maior o valor, que pode assumir tanto dimensdes tangiveis como intangiveis, maior sera
a inten¢do de compra, o que vem reforcar a importancia deste conceito para as estratégias
de marketing e para a fidelizagdo de clientes. Ademais, ¢ importante referir que durante
esta a¢do, o individuo ¢ muitas vezes motivado pelo grupo e pelas suas dinamicas,
especialmente no que concerne a escolha de marcas por este ja conhecidas, dado que,
quando os membros utilizam ou recomendam uma determinada marca, tendem a
influenciar os demais consumidores, levando-os frequentemente, em ultima instancia, a
afastar-se daquelas por si ja utilizadas e a adotarem as que sdo socialmente aprovadas.

(Younus et al., 2015)

E por este exato motivo, isto ¢, pela existéncia de condicionantes externas, que, se
por um lado os consumidores tém vindo a indicar uma crescente valorizagao por produtos
sustentaveis, ecologicos e que respeitem as diversas etnias nas suas pecas de comunicagao
e campanhas publicitdrias — o que acaba por criar uma perce¢do favoravel para o
individuo, tanto a nivel interno como coletivo, isto €, junto dos seus pares — por outro,
tém vindo, através do apoio ao fluxo continuo de langamentos e novas tendéncias, a
normalizar a necessidade de uma cole¢do extensa de itens, reforcando-se assim habitos e
ciclos de consumo excessivos e desmoderados, que muitas vezes ndo atendem aos pilares

de diversidade, equidade e inclusdo e que colocam em causa o grau de autocontrolo dos
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sujeitos, fazendo com que ndo se compreenda qual das duas vertentes tem, de facto, mais

forca e peso aquando do processo de decisdo. (Statista, 2023)

Para responder a esta dualidade, e numa altura em que se sabe que as novas
geracdes demonstram um certo ceticismo e descrenga relativamente a publicidade
tradicional, ¢ essencial que os diversos setores e empresas, num esfor¢o conjunto,
procurem nao s6 compreender quais os desejos e preferéncias dos consumidores, como
também entendam em que aspeto e medida os antincios ainda impactam os nativos
digitais, de forma a que assim se melhore a ligagdo marca-consumidor e as organizagdes

ganhem destaque no campo publicitario. (Yoon & Kelly, 2023)

1.8. CARACTERIZACAO DO SETOR DA COSMETICA

Sabendo-se, como referem McDonald et al. (2020), que tanto o marketing
influencia a sociedade como as mudancas na sociedade influenciam o marketing, percebe-
se que a publicidade detém indubitavelmente uma intervencao formativa na cultura e
embora a agdo de um so6 profissional possua um infimo efeito nos sistemas do mercado,
quando se trata de um processo generalizado, a sociedade refletird essas mesmas
ideologias transmitidas, sejam estas fragmentadas, parciais, tendenciosas ou

representativas e inclusivas.

Ademais, e como referido anteriormente, constata-se que, desde cedo, a industria
publicitaria perpetuou desigualdades historicas e esteredtipos de raga e etnia, conservando
anocdo de invisibilidade associada as minorias étnicas. (Yoon & Kelly, 2023) No entanto,
numa altura em que a populacdo se torna cada vez mais racialmente heterogénea, crescem
os debates sobre a importancia da diversidade e da inclusdo nas mais diversas esferas da
sociedade. (Henderson et al., 2023) Por outras palavras, o despertar social a que se tem
assistido nos ultimos anos levou a que os profissionais de marketing ndo sé
reconhecessem a existéncia de esteredtipos, como os tentassem colmatar, através da
procura, representacdo e conexdo com todos os seus segmentos de clientes, de forma a
que estes se sentissem identificados e vistos. Assim, tornando-se socialmente mais atentas
e responsaveis, as organizacdes evoluiram de um retrato, nomeadamente no que concerne
a hispanicos e afro-americanos, ndo-reconhecido para a ridicularizagdo, para a

regulamentacdo e, por fim, para o respeito, difundindo hoje uma publicidade mais
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representativa, aspeto particularmente relevante no setor da cosmética. (McDonald et al.,

2020)

Constituindo-se como um mercado econémico global de elevado dinamismo e em
constante evolucdo, a industria da cosmética agrega todas as atividades e empresas
envolvidas no desenvolvimento, producdo e comercializacdo de produtos destinados ao
cuidado pessoal e a estética, sendo composta por varios segmentos, como produtos de
higiene corporais — sabonetes, géis de banho, champds, desodorizantes, pastas dentifricas
— e produtos de beleza — tintas capilares, vernizes e maquilhagem. Por outras palavras,
segundo o Infrarmed (s.d.), um produto cosmético ¢ qualquer substancia destinada a ser
posta em contacto com as partes externas do corpo humano, como unhas ou labios, ou
com os dentes e as mucosas bucais, tendo em vista a sua limpeza, prote¢do ou alteragao,
ou seja, ndo sdo considerados cosméticos os produtos destinados a serem ingeridos,

inalados, injetados ou implantados no corpo.

Posicionando-se na confluéncia entre a ciéncia, a tecnologia e o marketing, esta industria
tem vindo a responder a um conjunto de desafios estratégicos, entre os quais se destacam
a necessidade de transi¢do para praticas mais sustentaveis, transparentes e éticas, o
cumprimento de regulamentagdes rigorosas a nivel internacional e a adaptacdo a
crescente digitalizagdo do consumo, factos estes para os quais tem contribuido a pressao

das novas geragodes. (SNECI, s.d.)

Tornando-se um publico de peso para diversas industrias, nomeadamente a da cosmética
onde, ao valorizarem aspetos como a sustentabilidade e a ética, tanto nas marcas que
compram como nos produtos que consomem e integram nas suas rotinas diarias, a Gen Z
tem vindo a moldar os valores e estratégias das marcas, que se sentem desafiadas a
priorizar produtos, valores e habitos de consumo que atendam as expectativas deste

grupo. (Statista, 2024)

Neste sentido, nos ultimos anos, a industria da beleza tem atraido, cada vez mais os
consumidores pertencentes a esta faixa etdria, com um aumento significativo de 20%
entre 2022 e o primeiro trimestre de 2023. Influenciadas essencialmente pelas redes
sociais, particularmente pelas plataformas TikTok, Instagram e Youtube, que promovem
tutoriais, reviews € novas tendéncias, as geracdes mais novas sentem-se incitadas ao

consumo de padrdes idealizados e, na sua grande maioria, inatingiveis. (Ehsaei, 2024)
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Prova disso ¢ o facto de, nos EUA, este grupo de consumidores gastar mais de 2.000
dolares (1.938,74 euros) por ano em produtos de beleza, uma porg¢do significativa na
despesa média anual por familia que rondava os quase 48 mil dolares em 2022
(equivalente a 46.529,66 euros)!, e que tem vindo a gerar uma grande preocupagio € a
afetar negativamente a estabilidade financeira da Gen Z, visto que existe, por parte desta,

uma contra¢ao de dividas de forma a adquirir produtos desta categoria. (Ehsaei, 2024)

Ademais, de acordo com uma pesquisa conduzida pelo Statista (2023), percebeu-
se que 83% do género feminino, nascidos entre 1995 ¢ 2010, adquirem produtos de beleza
devido, somente, a recomendagdo de criadores de conteudo através do TikTok. Esta
constante e ampla promocao de produtos, tem feito com que se normalize a necessidade
de uma cole¢do extensa de itens de beleza, com a qual a propria industria tem vindo a
compactuar, através de um fluxo continuo de lancamentos e novas tendéncias, o que, por
sua vez, reforca habitos e ciclos de consumo excessivos e desmoderados, que se refletem
mais tarde em arrependimento. Apesar do prego e da qualidade serem ainda os fatores
mais importantes e consideraveis aquando do processo de decisdo de compra, 50% dos
inquiridos afirmam estarem dispostos a cortar noutras despesas para investir em artigos
desta categoria. No entanto, ¢ importante destacar que este mercado ¢ altamente sensivel
as condigdes sociais, economicas e culturais das regides e, portanto, a disponibilidade
para despesas, os padroes de beleza locais e a valoriza¢do da inclusdo e da diversidade
sdo fatores que influenciam direta e distintivamente o comportamento de compra dos
consumidores, bem como os produtos e as estratégias desenvolvidas pelas organizagdes.

(Bundele & Deshmukh, 2023)

Num nivel mais geral e consensual aos varios paises e culturas existentes, o setor
da cosmética viu-se de facto ampliado com o desenvolvimento do mercado online, que
trouxe inimeras oportunidades para que as empresas acelerassem o seu crescimento no
campo do comércio eletronico através de tecnologias avangadas como a inteligéncia
artificial, o blockchain e a realidade aumentada, crescimento este que se deveu sobretudo
ao periodo e as restricdes pandémicas, onde, particularmente no setor da beleza, as vendas

online duplicaram relativamente aos anos anteriores. (Statista, 2023)

! Conversio realizada a 20 de janeiro de 2025
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Perante todas estas alteracdes, hoje, esta industria tem registado um crescimento
significativo, estimando-se que atinja um valor de 864.6 mil milhdes de ddlares até 2032
(803.1 mil milhdes de euros?), com uma taxa de crescimento anual composta de 7.1%
entre 2023 e 2032. Devendo-se o seu desenvolvimento, em grande medida, a crescente
valorizacdo da estética e do cuidado no quotidiano dos consumidores, bem como ao
aumento da utiliza¢do das redes sociais, a digitalizagdo do consumo e a valorizagdo de
préticas sustentaveis por parte das marcas, este mercado lidera na regiio da Asia-Pacifico
muito em parte devido as tendéncias K-beauty e J-beauty — um termo genérico para
produtos de pele derivados da Coreia do Sul e do Japao, que se destacam pela inovagao
em cuidados de pele e maquilhagem minimalista — e a crescente valorizagdo da

personalizacdo e da diversidade na oferta de produtos. (Bundele & Deshmukh, 2023)

Ademais, em 2022, a Europa posicionou-se como o segundo maior mercado global de
cosméticos, registando um valor de vendas superior a 250 mil milhdes de euros, sendo
que entre 2017 e o ano referido o mercado europeu passou de 77.6 mil milhdes de euros
para 88 mil milhdes de euros, evidenciando-se um crescimento de 13% que vem justificar
o crescente investimento das empresas em atividades de investiga¢do e desenvolvimento,
de forma a que as suas gamas de produtos se tornem mais atraentes e se estabelecam as

suas posigoes no setor. (Costa, 2024)

O segmento de cuidados com a pele e protecdo solar assume particular relevancia, sendo
responsavel por uma grande parte da receita do setor. As inovagdes nesta sec¢do tém-se
centrado no desenvolvimento de formulas de longa duracdo, protecdo contra luz azul e
poluicdo e texturas adaptadas a diferentes tipos de pele. Esta mudanca de mentalidade
impulsionou o crescimento de marcas independentes, como a Glossier e a Fenty Beauty,
focadas nos valores éticos e nas necessidades especificas dos consumidores, acabando
assim por desafiar grandes grupos tradicionais, como a L’Oréal, a Estée Lauder ou a

Procter & Gamble. (Bundele & Deshmukh, 2023)

Na pressdo para uma adaptagdo justa as mudancas sociais e demograficas da
sociedade contemporanea e no crescer do papel da inclusdo para o alcance dos objetivos
estratégicos e corporativos, algumas marcas de cosmética, como as mencionadas, lutam

ativamente para combater a narrativa dos padrdes inalcangaveis, investindo na ideia de

2 Conversdo realizada a 20 de janeiro de 2025
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beleza real e recorrendo a modelos com diversas etnias. Equilibrando a eficacia dos seus
produtos a uma atuacao socialmente consciente e ambientalmente responsavel, através de
praticas inclusivas, representativas, transparentes e ¢ticas, estas promovem a percecao de
marca com proposito social, melhorando, consequentemente, a sua reputacdo e imagem,
o que, inegavelmente, acaba por afetar o comportamento e intengdo de compra do

consumidor. (Enriquez et al., 2024)
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CAPITULO II - METODO

2.1. FORMULACAO DO PROBLEMA E OBJETIVOS

Acredita-se que este estudo ¢ bastante pertinente e relevante por diversos motivos.
Sabendo-se que, no panorama atual da sociedade, tem emergido uma grande mudanca
com o surgimento da no¢do de inclusdo, assiste-se, consequentemente, a uma crescente
procura por produtos e marcas que, além de satisfazerem as necessidades e expectativas

dos clientes, vao ao encontro das suas crengas e valores. (Ferraro et al., 2023)

Ainda, por se saber que o poder de compra da Geragao Z continua a aumentar, sendo este
o segundo grupo de consumidores que mais investe em produtos de beleza (Davis, 2023),
¢ essencial compreender ndo s6 o perfil que o caracteriza, como também a importancia
efetiva que atribui a representatividade racial, especialmente numa altura em que a

diversidade se vai tornando um topico cada vez mais relevante no mercado global.

Por conseguinte, torna-se igualmente fulcral perceber de que modo a mesma influencia a
imagem, o amor a marca e a inten¢do de compra dos consumidores pertencentes a esta
faixa etdria, sendo que muitas empresas tém ja vindo a redefinir e a apostar na sua oferta

de produtos, estratégias, formas de comunicagdo e publicos-alvo. (Lenk et al., 2024)

E por fim importante referir que, apesar de existirem estudos sobre a inclusdo nas
campanhas publicitarias, - An & Kwak (2019); Campbell et al. (2023); Carvalho et al.
(2023); Eisend et al. (2022); Konings et al. (2024); Rodgers et al. (2019); Verbytska et al.
(2023); Xie & Zhang (2013) — estes focam-se maioritariamente na inclusdo corporal e no
efeito que esta tem no consumidor feminino. Para além disso, verifica-se uma auséncia
de investigacdo em Portugal e na 4rea da cosmética, centrando-se atualmente o foco no

setor da moda (Kim & Jin, 2023).

Assim sendo, o presente trabalho de investigagdo tem como tema “A inclusdo racial
nas campanhas de cosmética” e visa dar resposta a seguinte questdo de partida: “De que
modo a representatividade racial nas campanhas publicitarias de marcas de cosmética
impacta a Geragdo Z?”. Este estudo procurard compreender de que forma a diversidade
racial nos antincios publicitarios da marca Sephora afeta a imagem e o amor a marca da
Gen Z, bem como a sua intengdo de compra. Para tal foram delimitados os seguintes

objetivos especificos:
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e Analisar o perfil de consumo atual da Geracdo Z na area da cosmética;

e Compreender a importancia da representatividade racial para a Geragdo Z, no setor
da cosmética;

e Compreender de que forma a inclusdo racial nas campanhas publicitarias influencia
a imagem da marca Sephora;

e Entender de que modo a inclusdo racial nas campanhas publicitarias influencia o
amor a marca (Sephora);

e Perceber a relagao existente entre a representatividade racial e a inten¢do de compra

de produtos desta categoria da marca em questao.

2.2. CONTEXTUALIZACAO E JUSTIFICACAO DA
ESCOLHA DA MARCA

Sabendo-se que a estratégia de marketing ¢ um elemento central para o sucesso de
qualquer marca e que esta deve ser naturalmente adaptada as caracteristicas e identidade
de cada empresa, no setor da cosmética, onde a concorréncia ¢ elevada e as preferéncias
dos consumidores estdo em constante mudanga, este facto ¢ ainda mais relevante, sendo
extremamente essencial compreender o publico-alvo e oferecer uma experiéncia
diferenciadora. Neste aspeto, a Sephora, fundada por Dominique Mandonnaud, em 1970,
na Franca, tem-se destacado como uma das lideres mundiais no mercado devido a sua
abordagem centrada no cliente, a aposta na inovacgdo e a oferta de uma vasta gama de
produtos, incluindo maquilhagem, cuidados de pele, perfumes e produtos capilares.

(Zhou, 2024)

Operando em mais de 35 paises, com mais de 3.200 lojas fisicas e mais de 30
plataformas de e-commerce, a Sephora, pertencente ao grupo LVMH — lider global no
setor do luxo — destaca-se, cada vez mais, pelo seu posicionamento inclusivo e aposta
continua na inovagdo. Procurando criar experiéncias significativas, personalizadas e
acessiveis a diferentes publicos e promovendo a liberdade individual na expressdo da
beleza, a marca tem tentado, desde a sua formagdo, impactar positivamente a sociedade,
defendendo uma visao de beleza assente na diversidade ¢ na autenticidade, filosofia esta
que tem orientado a sua atuacdo, seja na forma como comunica, seleciona os seus
produtos ou se posiciona perante os seus publicos, procurando sempre garantir, junto

destes, uma experiéncia de compra acessivel e positiva. (Sephora, s.d.)
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Ademais, a nivel interno, a marca integra colaboradores de mais de 187
nacionalidades, sendo mais de 80% das posi¢des de lideranga ocupadas por mulheres,
indicadores estes que refletem um compromisso com a representatividade e com a criagdo
de oportunidades equitativas no ambiente corporativo. Esta criou ainda 15 grupos de
apoio (Employee Resource Groups), designados InCommunities, com o objetivo de
promover a inclusdo e a partilha entre colaboradores. A nivel externo, a marca colabora
com diversas entidades nacionais e internacionais que promovem a justica social, a
igualdade de género e o empoderamento de grupos sub-representados, o que revela o seu
esforco em implementar medidas, a nivel micro e macro, que visam construir um

ambiente acolhedor e respeitador da diversidade. (Sephora, s.d.)

Deste modo, numa altura em que o poder de compra da Geragdo Z continua a
aumentar e que esta exige, cada vez mais, a oferta de produtos e marcas que, além de
satisfazerem as suas necessidades e expectativas, vdo ao encontro das suas crengas e
valores, a Sephora tem sido uma das marcas que tem assumido um posicionamento de
mercado claro. Com a inclusividade, a acessibilidade e a diversidade como alicerces da
sua identidade e disponibilizando produtos adequados a diferentes tons de pele, a marca
promove campanhas com modelos de varias etnias, idades e morfologias, o que acaba por
contribuir significativamente para o reforco da sua imagem e da ligagdo emocional que
detém com os consumidores. Além disso, a marca tem denotado uma capacidade
significativa em acompanhar tendéncias, como o crescimento do comércio eletronico e a
influéncia das redes sociais, o que lhe permitem alcangar uma vasta audiéncia e melhorar
a experiéncia de compra dos seus clientes, pontos estes alcan¢aveis, em parte, através da
analise de dados relativos ao comportamento do consumidor, que lhe permite adaptar
estratégias de marketing e responder de forma eficaz as preferéncias do seu publico.

(Zhou, 2024)

Perante tudo isto, compreende-se que a escolha desta marca para o estudo em causa
se justifica pela sua forte presencga no setor, pela comunicacdo publicitaria que exerce,
bem como pela constante promogao de valores cada vez mais prezados por consumidores
conscientes, como a diversidade, a inclusdo e a representatividade. Ademais, trata-se de
uma marca com grande notoriedade entre os jovens adultos, estando amplamente presente
nas redes sociais e plataformas digitais, o que permite antecipar que os inquiridos ja
tenham algum contacto prévio com a mesma, facilitando-se assim o alcance dos objetivos

de estudo.
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Deste modo, todas estas caracteristicas acabam por tornar a Sephora um objeto de estudo
relevante para avaliar como a inclusdo (ou a sua auséncia) afeta varidveis como a imagem

da marca, o amor a marca ¢ a intengdo de compra do publico jovem-adulto.

2.3. TIPO DE INVESTIGACAO

Servindo enquanto pedra angular na tomada de decisdes baseadas em evidéncias, a
investigacdo quantitativa proporciona rigor empirico e oferece insights significativos
através da recolha e analise de dados numéricos, permitindo testar hipdteses, identificar
padrdes, prever comportamentos e sugerir solu¢cdes. Enquanto na area académica os
investigadores de marketing recorrem a esta abordagem para compreender de que forma
uma atitude afeta um comportamento, contribuindo-se, deste modo, para a formulagao de
teorias sobre, por exemplo, o comportamento do consumidor, no contexto empresarial, as
organizagdes recorrem a métodos quantitativos para compreender a segmentacdao de
mercado e identificar as necessidades e preferéncias do seu publico-alvo, desenhando

assim produtos e estratégias de comunicagao especificas e orientadas. (Lim, 2024)

Recorrendo a softwares estatisticos, modelos matematicos e algoritmos computacionais
para analisar dados, a investigacdo quantitativa distingue-se pela sua objetividade,
replicabilidade e estrutura sistematica. Baseada em dados quantificiveis e varidveis
mensuraveis, recolhidos através de instrumentos padronizados (como inquéritos), o seu
principal objetivo € testar relagdes causais, validar teorias que permitam a fundamentagao
empirica e a refutacdo de construtos ou relagdes tedricas existentes e generalizar
conclusdes, de forma rapida, que vao além da amostra e contexto estudados. Por sua vez,
a sua auséncia poderd comprometer a validade das conclusdes, limitar a aplicabilidade
dos resultados e conduzir a investigacdes especulativas, diminuindo-se assim a
credibilidade do estudo, na esfera académica, e a aplicabilidade dos resultados, na
sociedade. E, no entanto, importante mencionar que, apesar de associada a diversas
vantagens, a investigagdo quantitativa apresenta também algumas limita¢des, como os
elevados custos, especialmente no que concerne a estudos de larga escala ou em grandes
amostras onde se requer um esforco substancial em todos os sentidos; a sua natureza
estruturada e pouco flexivel, com uma curta margem para adaptagdes, o que facilmente

podera dificultar a compreensdo de contextos sociais mais complexos, ignorando nuances
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ou fatores imprevistos; ou, ainda, o facto de, por recorrer a modelos estatisticos
simplificados, nem sempre conseguir captar fendmenos humanos e sociais multifacetados
e, portanto, podera verificar-se aqui um risco de simplificacdo excessiva, com possivel
perda de profundidade e de insights significativos ao tentar a tradugdo de realidades
complexas em varidveis mensuraveis. Logo, abordar estas questdes envolve o recurso
criativo a métodos complementares, como desenhos de investigacdo ou a inclusdo de

questdes abertas em inquéritos. (Lim, 2024)

Apesar destes aspetos, face a crescente complexidade dos mercados, caracterizados
pelas rapidas transformagdes tecnoldgicas, a digitalizacdo acelerada e as alteracdes nos
padrdoes de consumo, a andlise quantitativa revela-se cada vez mais pertinente,
nomeadamente no contexto académico, visto que a sua aplicacdo permite uma
compreensdo, mais robusta e profunda, dos fenémenos de consumo e das dindmicas de
mercado. Ou seja, percebe-se que o recurso a dados quantitativos permite que os
académicos conhecam, de forma mais acentuada, os habitos, necessidades e preferéncias
dos consumidores, o que contribui para o entendimento objetivo de, por exemplo,
relagdes entre conceitos e o estabelecimento de uma base solida para o desenvolvimento
de modelos explicativos e preditivos. Ademais, do ponto de vista metodologico, sabe-se
que estudos que recorram a métodos quantitativos tendem a denotar uma maior
capacidade na identificagdo de padrdes, tendéncias e correlagcdes estatisticamente
significativas, contribuindo assim para a produ¢do de conhecimento tedrico e

consolidado. (Erislan, 2023)

Deste modo, compreende-se entdo que esta investigacdo ¢ quantitativa de carater
descritivo, uma vez que tem como objetivo principal caracterizar e compreender
fendémenos observaveis a partir da recolha e andlise de dados numéricos, como os habitos
gerais de consumo ou a perce¢do geral dos inquiridos face a marca Sephora. Ademais,
tendo em conta que se procura testar objetivos previamente definidos sobre o impacto que
a representatividade racial nas campanhas de cosmética detém na imagem de marca, no
amor a marca e na intencdo de compra da Geragdo Z, e, ainda, a forma e a direcdo da
relacdo entre as variaveis, facilmente se percebe que se estd também perante um estudo

de natureza correlacional.

Segundo Tan (2014), um estudo correlacional tem como principal objetivo analisar a

existéncia e a natureza de relagdes entre duas ou mais varidveis. Nao implicando
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manipulagdo direta das varidveis, mas sim a observagdo de como estas se comportam em
conjunto, procura-se perceber se as alteragdes numa variavel estdo associadas a alteragdes
correspondentes noutra variavel, seja no mesmo sentido (correlagdo positiva) ou em
sentidos opostos (correlagdo negativa). Esta andlise permite, assim, avaliar o grau de
associacdo entre diversas variantes, existindo claro a possibilidade de auséncia de uma
relacdo significativa, o que se caracteriza como uma correlagdo nula, ou seja, indica que

os seus comportamentos sdo independentes entre si. (Tan, 2014)

Através deste tipo de estudo, verificar-se-4se € em que medida estas varidveis se
encontram associadas, contribuindo-se assim para uma compreensao mais profunda da
sua inter-relacdo. Ou seja, esta abordagem permite explorar o comportamento conjunto
das variaveis e avaliar, por exemplo, se uma maior percecao de representatividade racial

estd associada a uma imagem de marca mais positiva ou a uma maior inten¢ao de compra.

De forma geral, acredita-se assim que os fatores que influenciam o sucesso das
estratégias de marketing sdo miultiplos e complexos. No entanto, a abordagem
quantitativa permite mensurar a relevancia de cada variavel, fornecendo uma base
empirica so6lida para a compreensdo dos fendmenos em estudo e melhorando a
compreensdo das preferéncias dos consumidores e das tendéncias de mercado. (Erislan,

2023)

24. INSTRUMENTO DE RECOLHA DE DADOS

Considerado um instrumento central no processo de recolha de dados, sobretudo em
estudos de natureza quantitativa, o questionario baseia-se num conjunto de perguntas
elaboradas cujo principal objetivo passa por obter informacdo relevante junto dos
participantes, promovendo-se, deste modo, a padronizacdo na recolha de dados e a
comparagdo de respostas, o que, por sua vez, facilita a andlise e o processamento

estatistico dos elementos recolhidos. (Taherdoost, 2022)

Assumindo uma importancia fundamental para garantir a fiabilidade e validade dos dados
recolhidos, um questionario bem concebido apresenta perguntas claras e precisas,
colocadas de forma consistente a todos os inquiridos, o que se torna essencial para
produzir resultados fiaveis e comparaveis. Este poderd apresentar uma sequéncia de

perguntas com opgdes de resposta fechadas e ja previamente definidas pelo investigador,
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0 que, entre outras vantagens, reduz discrepancias e torna o tratamento dos dados mais
eficaz e sistematico; ou perguntas abertas, permitindo que os participantes expressem as
suas opinides de forma livre, o que leva consequentemente a que as respostas obtidas
sejam mais dificeis de codificar e analisar estatisticamente. A juntar a este ponto, também
a sequéncia em que as questoes sdo colocadas assume um papel significativo na clareza
e coeréncia do inquérito, visto que uma sequéncia adequada reduz a probabilidade de
equivocos e facilita na cooperagdo dos sujeitos, devendo iniciar-se assim o questionario
com questdes que exijam um menor esforco de memoria ou que acarretem um menor grau
de sensibilidade e abordando-se, progressivamente, topicos mais especificos, pessoais e
emocionais. No entanto, compreende-se que, durante a elaboracdo de um inquérito
existem outros fatores que devem ser tidos em conta, como o método de administragdo,
os niveis de literacia dos individuos, os recursos disponiveis, as taxas de resposta

esperadas ou as caracteristicas do publico-alvo. (Kuphanga, 2024)

Apesar de associada a diversas vantagens, nomeadamente o alcance a um elevado
namero de individuos, independentemente da sua localizagdo, o que aumenta a fiabilidade
e a robustez dos dados recolhidos, e ao facto de serem economicamente vantajosos,
acessiveis e imparciais, este método detém também algumas desvantagens, como a baixa
taxa de resposta e a rigidez do formato, bem como a dificuldade em perceber se as
informagdes fornecidas pelos individuos correspondem, efetivamente, a verdade, o que
podera colocar em causa a validade dos dados obtidos. Porém, de forma ampla,
destacando-se pela sua flexibilidade e aplicabilidade em diversos contextos de estudo, o
questionario constitui-se como um instrumento metodoldgico eficiente e amplamente

utilizado. (Kuphanga, 2024)

No estudo em questdo, acredita-se que o questionario € o instrumento
metodoldgico mais eficaz, dado que a sua estrutura padronizada facilita ndo s6 a recolha
sistematica de dados, mas também a sua posterior organizagdo e analise. Neste, optou-se
pela integragdo de perguntas de resposta limitada e livres, procurando-se o ponto de
equilibrio entre a padronizacao dos dados recolhidos e a possibilidade de interpretacdes
mais amplas. Acreditando-se que o conhecimento se sustenta em factos, na objetividade
e na evidéncia, procura-se através do presente instrumento ndo so aferir a veracidade dos

objetivos e compreender a relacdo de interdependéncia entre variaveis em questdo, como
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também obter informacao concreta e isenta de valores, preconceitos e crencas individuais

capazes de alterar resultados.

Sabendo-se que a qualidade do instrumento de recolha de dados detém um impacto direto
na fiabilidade e validade dos resultados obtidos, procurou-se garantir, durante a conce¢ao
do questionario, a utilizagdo de boas praticas metodoldgicas, nomeadamente a clareza das
questdes, a coeréncia na sequéncia apresentada e a adaptagdo da linguagem ao publico-
alvo. Ademais, por se por se tratar de um questionario de autopreenchimento e online,
tentou-se que a linguagem utilizada fosse clara, acessivel e isenta de ambiguidades, tendo-
se evitado termos técnicos. As perguntas foram organizadas numa sequéncia logica,
comecando por aspetos gerais (como habitos de consumo de cosméticos) e terminando
com as variaveis centrais do estudo — imagem da marca, amor a marca e intengdo de
compra — tendo-se recorrido a utilizagdo de escalas previamente validadas na literatura,
como a escala de Keller (1993) para a imagem de marca, a escala de Batra et al. (2012)

para o amor a marca e a escala de Spears & Singh (2004) para a intengdo de compra.

No questionario, optou-se ainda pela utilizagdo da campanha publicitaria “Believe In Your

Wish” da marca Sephora, como estimulo. Esta, langada ha cerca de 2 anos em Portugal,
teve como principal mote a celebragdo do infinito poder dos desejos. Procurando
transmitir uma mensagem de esperanca e coragem, a marca tentou, através da
representatividade racial, etaria e social, reforcar o poder da autoestima e do
reconhecimento da beleza como algo individual e Unico, valores estes que se encontram
desde cedo na sua identidade. A campanha escolhida foi a transmitida em Portugal, sendo

uma versao mais curta da que foi difundida noutros paises da Europa e do Médio Oriente.

Devido a fatores como o acesso e a intui¢do, o inquérito final foi construido na
plataforma Google Forms, tendo sido distribuido, do dia 30 de junho de 2025 ao dia 8 de
setembro de 2025, através das seguintes plataformas de redes sociais: Instagram,

LinkedIn, Facebook e WhatsApp.

2.5. ESCALAS

Para o presente estudo, foram utilizadas escalas que consistem em afirmagdes e/ou
perguntas que permitem medir as variaveis em estudo e a sua relagdo com o consumidor.

As escalas selecionadas foram adaptadas de investigacdes anteriores na area do
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marketing, que demonstraram possuir boas propriedades psicométricas, ou seja,
compreende-se que a sua utilizacdo prévia em contextos semelhantes contribui para
reforgar a validade e a fiabilidade dos instrumentos aplicados, assegurando a consisténcia

dos itens e a robustez dos dados recolhidos.

2.5.1. ESCALA DE MEDICAO DA VARIAVEL ‘IMAGEM DE
MARCA’

Durante muitos anos, a investigacdo no campo da imagem de marca enfrentou
diversas limitacdes, como a falha na oferta de uma escala universal de medi¢ao validada,
fiavel e generalizdvel que permitisse avaliar o conceito, o que acabava por comprometer
auniversalizac¢ao dos resultados e enfraquecia as implicagdes teoricas dos estudos na area.

(Keller, 1993)

Assim, devido a uma conceptualizacao limitada do construto e a auséncia de instrumentos
de medi¢do adequados, Keller propos, em 1993, um modelo sobre o conhecimento da
marca que se tornou amplamente reconhecido na literatura. Deste modo, o autor definiu
a imagem de marca como a perce¢do que os consumidores tém de uma organizagao, ou,
por outras palavras, como o conjunto de associa¢des que os individuos mantém na
memoria, afirmando que esta podera variar em termos de favorabilidade, — o grau em que
os consumidores consideram as associagdes que estabelecem com a marca como positivas
e relevante — de forga, - a intensidade com que as informacdes ficam retidas na memoria
do consumidor - e de unicidade — a medida em que certas associagdes sdo exclusivas de
uma marca e ndo partilhadas com as concorrentes — sendo exatamente estas dimensdes

que influenciam diretamente a forma como os sujeitos respondem as a¢des de marketing.

Ademais, Keller (1993) afirmou que, além destas dimensodes referidas, existem
também trés grandes categorias de associagdes quando se estuda a imagem de marca e
que devem ser tidas em conta, como observavel na figura 1: a) os atributos, que
correspondem as caracteristicas descritivas de um produto ou servigo, isto €, aquilo que
o consumidor acredita que o artigo ¢ ou possui, podendo estas mesmas caracteristicas
estarem relacionadas com o objeto (como ¢ o caso da sua composicdo fisica ou
desempenho funcional) ou ndo relacionados, incluindo-se aqui aspetos como a o prego, a

embalagem, o tipo de pessoa que utiliza o produto ou o local e 0 momento em que este ¢
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empregue; b) os beneficios, que, por sua vez, se referem ao valor pessoal, ou seja, aquilo
que o produto ou servico pode fazer pelos consumidores, seja a nivel funcional
(relacionado com a utilidade pratica), experiencial (referente a sentimentos e sensacdes
que emergem através do uso) ou simbolico (relativo a autoimagem, status ou pertenca
social); e, por fim, c) as atitudes, que refletem a avaliagdo global que o consumidor faz
da marca, podendo esta ser construida a partir de experiéncias diretas, de interagdes com

outros utilizadores, de mensagens publicitarias ou de outras fontes informacionais.

Desta forma, o autor garantiu a entrega de uma ferramenta solida e alternativa as ja
existentes para medir a imagem de marca, sendo aplicavel de forma transversal a
diferentes categorias de produto, setores e contextos culturais. Podendo, na prética, ser
utilizado para orientar estratégias de posicionamento, o modelo, do ponto de vista
académico, permite explorar diferentes tipos de associagdes, seja a nivel dos atributos,
relacionados ou nao com os produtos, dos beneficios ou das atitudes, seja a nivel do grau
de favorabilidade, forca ou unicidade, bem como o efeito que estas diferentes dimensdes
detém em variaveis como a preferéncia, a lealdade ou o envolvimento emocional. (Keller,

1993)

Logo, considera-se que a escala de Keller (1993) permite um acesso mais rico e
profundo as dimensdes mais subjetivas do conceito em causa, sendo a sua utiliza¢do
adequada ndo s6 pelo seu enquadramento teorico sélido e validado, como também pelo
facto de se procurar compreender de que modo elementos simbolicos, como a
representatividade nas campanhas publicitarias da marca em estudo, influenciam as

associagdes cognitivas e afetivas dos individuos.
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Figura I - Dimensoes do conhecimento da marca (Keller, 1993).

Tendo em conta a natureza do questiondrio e o perfil dos inquiridos, optou-se pela
jun¢do de certas dimensdes numa sO categoria de perguntas (como os atributos
relacionados e ndo relacionados com os produtos ou as atitudes em relacdo a marca),
alteracdo esta que se julga, no entanto, permitir a captacdo da percegao global da proposta
de valor oferecida pela marca e considerada pelo consumidor. A estrutura de resposta
consiste numa escala de Likert de 5 pontos variando entre 1 = Discordo Totalmente, 2 =

Discordo, 3 = Neutro, 4 = Concordo ¢ 5 = Concordo Totalmente.

Apesar de atualmente apresentar ja algumas variagdes, o modelo original da Escala de
Likert consiste numa sequéncia de afirma¢des com cinco opgdes de resposta que ao serem
agregadas permitem avaliar quantitativamente uma dimensdo latente, como uma atitude,
emo¢do ou tendéncia comportamental. (Boone & Boone, 2012) Requerendo rigor
metodoldgico e clareza na formulagdo das afirmagdes, de modo a assegurar a fiabilidade
e a validade dos resultados, esta ferramenta psicométrica, para além de permitir aos
inquiridos indicarem o grau de concordancia com a proposi¢do apresentada, permite
avaliar dimensdes como a frequéncia, a importancia, a satisfagdo ou a qualidade

percebida. (Bhandari & Nikolopoulou, 2023)
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2.52. ESCALA DE MEDICAO DA VARIAVEL ‘AMOR A
MARCA’

Apesar do interesse crescente, tanto no meio académico como profissional, do
conceito de ‘amor a marca’, o desenvolvimento tedrico desta nogdo apresentou, durante
um tempo, algumas limitagcdes metodologicas. Partindo muitos dos estudos diretamente
de teorias de amor interpessoal, com uma simples adaptagdo ao contexto do consumo,
Batra et al. (2012) vieram defender que o amor a marca deve ser compreendido a partir
de uma abordagem prototipica, ou seja, identificando um conjunto de atributos que,
quando presentes, levam o consumidor a classificar uma marca como "amada". Estes
atributos nao correspondem a critérios rigidos, mas antes a um conjunto de caracteristicas

centrais e periféricas que, quando combinadas, definem a experiéncia de ‘amor a marca’.

Deste modo, com o objetivo de compreender de forma profunda o conceito, e de
o entender sob a perspetiva do consumidor, os autores realizaram trés estudos sequenciais
e complementares, combinando métodos qualitativos e quantitativos. O primeiro, de
carater exploratdrio, procurou investigar o amor de forma ampla, ndo se restringindo
apenas a marcas, mas abrangendo também objetos, atividades e outros elementos nao
interpessoais. Para tal, foram conduzidas 70 entrevistas telefonicas estruturadas e 10
entrevistas presenciais em profundidade. A posterior andlise permitiu que fossem
identificados padrdes comuns entre itens amados e ndo amados, destacando-se elementos
que também se aplicavam a marcas, como a ligacdo emocional, a paixao e o investimento

de tempo e de dinheiro. (Batra et al., 2012)

O segundo estudo focou-se exclusivamente no amor a marca, com o objetivo de
aprofundar e especificar os elementos identificados no estudo exploratério. Foram
realizadas 18 entrevistas individuais, nas quais os participantes falaram sobre marcas que
amavam, comprovando-se que o conceito em estudo ¢ uma experiéncia relativamente
comum e que envolve componentes emocionais, cognitivos € comportamentais, o que
ajudou a delinear os elementos centrais do prototipo de amor a marca desenhado pelos

autores. (Batra et al., 2012)

Por fim, o terceiro estudo teve como objetivo validar empiricamente a estrutura do
conceito através de uma abordagem quantitativa. Foi aplicado um questionario online a

268 estudantes universitarios, que foram convidados a identificar uma marca que amavam
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na categoria de eletronicos e a avalid-la em fun¢do de diversos atributos previamente
identificados nos estudos qualitativos. Com os dados obtidos, foram realizadas analises
fatoriais exploratorias para agrupar os itens, construindo-se um modelo estrutural, que
permitiu testar de que modo estes elementos se inter-relacionam e contribuem para o
desenvolvimento do amor a marca e das suas consequéncias, como a lealdade e o boca-

a-boca positivo. (Batra et al., 2012)

Assim, enquanto o primeiro estudo ofereceu uma visdo ampla do amor em diferentes
contextos, o segundo aprofundou a compreensdo do amor especificamente no contexto
das marcas e o terceiro validou, com rigor estatistico, a estrutura teérica do conceito. Este
processo metodologico foi essencial para transformar percegdes qualitativas num modelo
mensuravel e empiricamente fundamentado, permitindo uma melhor compreensao do

fendomeno e do seu impacto no comportamento do consumidor. (Batra et al., 2012)

Assim sendo, ao concluirem o seu estudo, Batra et al. (2012) identificaram sete elementos
principais que compdem o prototipo do amor a marca (figura 2):
1. Integracdo do Eu e da Marca (Self~Brand Integration)
Comportamentos Impulsionados pela Paixao (Passion-Driven Behaviors)

Ligacao Emocional Positiva (Positive Emotional Connection)

Angustia Antecipada pela Separag@o (Anticipated Separation Distress)

2
3
4. Relagdo a Longo Prazo (Long-term Relationship)
5
6. Valéncia da Atitude (Attitude Valence)

7

Forca da Atitude (Attitude Strength)
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TABLE 1

Brand Love Higher-Order Prototype Model: Latent Constructs, Components, and Constituent ltems

High Quality (Antecedent)
Self-Brand Integration

(Also Includes Attitude Strength 1)

Current self-identity

Desired self-identity

Life meaning and intrinsic rewards

Passion-Driven Behaviors
Willingness to invest resources

Passionate desire to use
Things done in past (involvement)

Positive Emotional Connection
Intuitive fit

Emotional attachment
Positive affect
Long-Term Relationship

Anticipated Separation Distress
Attitude Valence

Attitude Strength
Attitude strength 1: frequent
thoughts (part of self-brand
integration)

Attitude strength 2:
certainty and confidence

Loyalty/WOM/Resistance
(Consequence)

Well-made, functional quality, practical.

Says something about who you are, others seeing you using it get a sense of who
you are, important part of self, degree of image overlap between brand and self,
personal identity matches brand identity, important to be one of the people who
use this brand, brand is an important part of self-identity, brand is a rewarding part
of self-identity.

Helps present self to others as the person you want to be, makes you look like
what you want to look, makes you feel like how you want to feel.

Makes life meaningful, makes life worth living, gives life purpose, is inherently
important, is more than an investment in future benefit, experience feelings of
desire.

Have spent lot of time making it fit my needs; willing to spend lot of money
improving and fine-tuning it after buy it; willing to spend lot of time improving and
fine-tuning it after buy it; have invested lot of time, energy, or money in it; was
willing to spend lot of time shopping to buy it specifically; have used it often in
appropriate occasions.

Feel myself craving to use it, feel myself desiring it, feel a sense of longing to use it,
feeling of wanting toward it, feeling of desire toward it, feeling of longing toward it.
Have been involved with it in past, have done a lot of things with it in the past,
have interacted a lot with it or the company that makes it.

Feel psychologically comfortable using it, meets needs perfectly, natural fit, what
I've been looking for, fits tastes perfectly, felt right when first encountered it, now
feels right, strength of feeling of liking.

Feels like old friend, emotionally connected, feel a bond.
Content, relaxed, fun, exciting, calming, helps relax, pleasurable.

Will be using for a long time, will be part of life for long time to come, feel sense of
long-term commitment.

Anxiety, worry, fear, apprehension.

Satisfaction, compares well with ideal product, like—dislike, positive—negative, meets
expectations, feelings of liking toward it, good—bad, favorable—unfavorable.

Very often talk to others about it, very often have thoughts about it, frequently find
myself thinking about it, frequently find myself thinking about using it, find that it
keeps popping into my head, feelings toward it are strong, feel lots of affection
toward it.

Certainty of feelings/evaluations, how strongly hold feelings/evaluations, how
quickly feelings/evaluations come to mind, confidence of feelings/evaluations,
intensity of feelings/evaluations.

Strength of loyalty, if hear something bad would question it in own mind, would buy
again, would say positive things about brand to others.

Figura 2 - Batra et al. (2012)

Acredita-se, portanto, que este modelo contribui para uma visdo mais abrangente do
conceito de ‘amor a marca’, interpretando-o ndo como uma emocao isolada, mas como
uma relacdo complexa, marcada por dimensdes simbdlicas, emocionais e
comportamentais, que posteriormente geram outros resultados, como a lealdade ou o
word-of-mouth. Ademais, esta escala apresenta uma robustez tedrica e uma validagdo
empirica rigorosa, dado ter sido construida a partir de uma abordagem metodoldgica
solida, que combinou estudos qualitativos exploratorios e andlises quantitativas
confirmatorias, o que permitiu identificar e medir, de forma fidvel, os principais

componentes do amor a marca.

Além disso, o facto de a escala se basear na perce¢ao dos proprios consumidores torna-a
ainda mais adequada para analisar como a Geragdo Z constroi relagdes afetivas com

marcas de cosmética, nomeadamente com a Sephora, sendo este o objetivo central desta
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investigacdo. Assim, tendo-se por base a escala referida, foram desenvolvidas as

seguintes afirmacgdes:

Gosto da marca Sephora;
A marca Sephora ¢ incrivel;
Pensar na marca Sephora traz-me sentimentos de alegria e prazer;

Sinto uma forte ligagdo emocional com a marca Sephora;

A e

Costumo falar positivamente sobre a marca Sephora junto de outras pessoas
(familiares, amigos, redes sociais, ou outros);

6. Sinto vontade de defender a marca Sephora quando a vejo criticada;

7. Costumo interagir com os conteidos da Sephora nas redes sociais (likes,

comentarios, partilhas).

A estrutura de resposta consiste numa escala de Likert de 5 pontos variando entre
1 = Discordo Totalmente, 2 = Discordo, 3 = Neutro, 4 = Concordo ¢ 5 = Concordo

Totalmente.

2.5.3. ESCALA DE MEDICAO DA VARIAVEL ‘INTENCAO
DE COMPRA’

Ao demonstrarem uma significativa utilidade na previsao do comportamento do
consumidor, as atitudes t€ém, nos ultimos anos, sido amplamente investigadas na area da
publicidade e do marketing, sendo os principais construtos destacados na literatura,
dentro desta matéria, a atitude em relacdo & marca e a intengdo de compra, ambos
significativamente utilizados em diversos contextos de investigagdo e de aplicabilidade.
No entanto, perante o vasto corpo de investigacdo sobre ambas as nog¢des das ultimas
décadas, subsistiram, durante algum tempo, lacunas relevantes ndo so6 sobre o vinculo
existente entre a atitude em relagdo & marca e a intengdo de compra, como sobre as
proprias caracteristicas distintivas dos conceitos. Este facto, aliado a uma auséncia de
escalas padronizadas e psicometricamente validadas para medir ambas as concegoes,
acabou por introduzir uma continua inconsisténcia metodoldgica nas investigagoes,

comprometendo-se, deste modo, a comparagao entre os estudos. (Spears & Singh, 2004)

45



Foi entdo, neste sentido, que Spears & Singh (2004) se propuseram ao
desenvolvimento de escalas fidveis e validadas para a medicao da atitude em relagdo a
marca (Ab) e da inten¢do de compra (PI), agregando a sua abordagem ao enquadramento
tedrico da atitude em relagdo ao antncio (Aad), quadro este j4 amplamente utilizado
aquando do estudo dos autores. Neste, Spears & Singh (2004) defenderam a atitude em
relacdo a marca como uma avaliagdo breve, unidimensional e relativamente duradoura
que procura espelhar a predisposicao de um individuo para agir diante de uma marca, seja
de forma favoravel ou desfavoravel; e a intengdo de compra enquanto planos feitos de
forma consciente pelos sujeitos para realizarem um certo comportamento (a decisdo de
compra), distinguindo-se do primeiro construto por apresentar uma motivagao intrinseca
para a acdo. Ademais, a proposta dos autores, baseada em diversos estudos prévios da
area da publicidade, sugere que a existéncia de sentimentos afeta, direta e indiretamente,
tanto as atitudes em relagdo aos antincios (Aad) como as atitudes em relagdo a marca
(Ab), no entanto apenas interferem indiretamente com a inten¢ao de compra (PI). Ou seja,
a variavel Aad influencia diretamente a variante Ab, no entanto, a sua relagdo com a
variavel PI ¢ exclusivamente mediada pela Ab, dado que os primeiros sentimentos sao
respostas afetivas suaves e generalizadas, distintas de emogdes intensas e direcionadas a

objetos especificos.

Decorrendo o processo em duas fases, onde, numa primeira de carater
exploratorio, se procurou reduzir o nimero de itens e identificar padrdes ocultos e, na
segunda, de natureza confirmatoria, se visou validar a estrutura anterior e testar a validade
das escalas desenvolvidas, os autores chegaram ao desenvolvimento de escalas
psicometricamente robustas e passiveis de aplicacdo transversal em diferentes contextos.
Com niveis satisfatorios de consisténcia interna, os resultados obtidos revelaram
implicagdes tedricas e praticas relevantes, permitindo, finalmente, avaliar as percecdes
dos consumidores, monitorizar tendéncias, posicionar marcas e otimizar estratégias de

comunicac¢do de forma mais eficaz. (Spears & Singh, 2004)

Por tudo isto, considera-se assim de extrema relevancia a utilizagdo da escala
proposta por Spears & Singh (2004) para o estudo em questdo e, mais concretamente,

para a medi¢do da variavel ‘Intencdo de Compra’.

Como consta na figura 3, integram a dimensao ‘inten¢do de compra’, os itens:

1. Definitivamente ndo comprarei esta marca/Definitivamente comprarei esta marca;
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2. Definitivamente ndo pretendo comprar esta marca/Definitivamente pretendo
comprar esta marca,

3. Muito baixa inten¢do de compra/Muito alta intengdo de compra;

4. Definitivamente ndo compraria esta marca/Definitivamente compraria esta marca;

5. Provavelmente ndo comprarei esta marca/Provavelmente comprarei esta marca.

Importa ainda referir que, na proposta de Spears & Singh (2004), a variavel Inten¢ao
de Compra (PI) foi operacionalizada através de pares de adjetivos/afirmagdes avaliados
numa escala de Likert de 7 pontos (com excecdes pontuais, onde foram utilizadas escalas
de 10 pontos). No entanto, de forma a que se garanta a consisténcia interna e a harmonia
metodolégica com as restantes varidveis do questiondrio (nomeadamente com as
variaveis Imagem de Marca e Amor a Marca), optou-se pela adogdo de uma escala de
Likert de 5 pontos, acreditando-se que esta se mantera amplamente valida e fidvel para a
medi¢do das intengdes comportamentais em causa e facilitard na compreensdo € no
esfor¢o de resposta por parte dos inquiridos, fator este particularmente relevante quando

se pretende manter a atencao ao longo de um questionario.

Table 3
Study 2: Item Descriptions and Psychometric Properties
Completely Coefficient Composite Average
Instruction Standardized Alpha Alpha Variance
Scale and ltems™ Factor Loadings  t- values  (Exploratory)  (Confirmatory)  Extracted
Please describe your overall feelings about
the brand described in the ad you just read.
Attitude toward
the brand .95 94 .77
1. Unappealing / appealing .87 16.68
2.Bad/good 93 18.55
3. Unpleasant/ pleasant .89 17.12
4. Unfavorable/ favorable .88 16.72
5. Unlikable/likable 84 15.52
Purchase
Intentions .96 97 .82
1. Never/ definitely .89 17.18
2. Definitely do not intend to buy/definitely intend .94 18.82
3. Very low/high purchase interest .87 16.67
4. Definitely not buy it/definitely buy it .94 18.97
5. Probably not/probably buy it .88 16.80

Figura 3 - Spears & Singh (2004)

No questionario, optou-se apenas pela andlise de trés itens (Pretendo comprar
produtos da marca Sephora num futuro proximo; E provavel que venha a comprar
produtos da marca Sephora; Tenho a intengdo de experimentar ou voltar a comprar
produtos da marca Sephora), de modo a que se garantisse uma formulacao simples que

facilitasse a interpretacdo e resposta dos inquiridos, mas que se captasse, de igual forma,
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as diferentes dimensdes da inten¢do comportamental (a certeza, a probabilidade e a

predisposicdo ou motivagao para a compra).

Por conseguinte, a estrutura de resposta consiste numa escala de Likert de 5 pontos,
variando entre 1 = Discordo Totalmente, 2 = Discordo, 3 = Neutro, 4 = Concordo € 5 =

Concordo Totalmente.

2.6. PARTICIPANTES

Para este estudo, foi selecionada uma amostra composta por individuos pertencentes
a Geragdo Z. Embora esta geracdo englobe pessoas nascidas, aproximadamente, entre
1995 e 2010, este estudo teve como condicdo adicional que os participantes tivessem
entre 18 — procurando-se garantir a capacidade legal e cognitiva para fornecer
consentimento informado e participar de forma consciente no estudo — e 30 anos, no

momento da recolha dos dados.

A recolha dos dados foi realizada através de um questionario online, facilitando o
alcance a um niimero mais alargado de participantes desta faixa etdria, que se encontram
altamente familiarizados com o meio digital. A amostra procurou incluir diversidade ao
nivel do género, nacionalidade, ocupagdo, nivel de escolaridade e area residencial, de
forma a que se conseguisse obter uma analise mais abrangente dentro do grupo em

questao, tendo-se alcangado um niimero total de 204 participantes.

Assim, percebe-se que, embora existam critérios de elegibilidade, o processo de
amostragem foi ndo probabilistico por conveniéncia, isto porque a divulga¢ao foi ampla
e dependeu exclusivamente, numa fase inicial, da acessibilidade, disponibilidade e
interesse de quem teve contacto com o questionario. Posteriormente, por ser um grupo
especifico, solicitou-se aos inquiridos que partilhem o questionario junto de individuos
que se inserissem na amostra em questdo, estando assim em causa um processo de
amostragem ndo aleatério snowball (bola de neve). Esta técnica de amostragem ndo
probabilistica, ao utilizar redes de referéncia, permite expandir a amostra, tornando-se
assim bastante relevante para estudar grupos de dificil, ou mais restrito, acesso. (Bockorni

& Gomes, 2021)
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Tendo em conta o caracter quantitativo da investigagdo, tentou-se compreender, em
profundidade e extensdo, quais as percegdes, comportamentos e atitudes dos entrevistados
acerca da representatividade racial nos antincios publicitarios da marca Sephora e qual o
impacto que esta inclusdo detém nas suas relagdes e intengdes para com a organizagao

em questdo.

2.7. PRE-TESTE

Com o objetivo de assegurar a clareza das questdes, a pertinéncia do contetdo e a
adequacdo da linguagem ao publico-alvo, bem como a identificacdo de possiveis
ambiguidades, dificuldades de compreensdo, falhas técnicas ou qualquer outro aspeto que
pudesse comprometer a qualidade e fiabilidade dos dados a recolher, foi realizado

um pré-teste do questionario utilizado no estudo.

Este procedimento foi aplicado a um grupo reduzido de participantes (10 individuos)
pertencentes a Geragdo Z, com idade igual ou superior a 18 anos, a semelhanga do perfil
da amostra principal, tendo a selecdo dos mesmos sido feita de forma informal e por
conveniéncia, privilegiando-se o facil acesso, bem como a disponibilidade dos sujeitos

para fornecerem um parecer detalhado.

Ap6s a aplicagdo do pré-teste, os participantes foram convidados a comentar sobre
aspetos como a clareza das instrugdes, a compreensdo das perguntas, a adequacdo das
opcdes de resposta e a duragdo do questiondrio, o que permitiu que se realizassem

pequenos ajustes, nomeadamente:

e Na extensdo do questiondrio;

e Na reformulagdo de determinadas expressdes para torna-las mais acessiveis ou
neutras;

e Na reorganizagdo da ordem de algumas perguntas, de modo a facilitar o

encadeamento logico.

Este processo contribuiu significativamente para a melhoria do instrumento de
recolha de dados, garantindo-se uma a¢@o mais fluida e uma experiéncia de resposta mais

intuitiva e eficaz.
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2.8. CONSIDERACOES ETICAS

No ambito deste estudo, foram assegurados todos os principios éticos considerados
pertinentes para uma investigacao cientifica. Antes da participacdo, foi apresentada uma
seccdo na qual os participantes foram esclarecidos sobre os objetivos da investigagdo, a
natureza voluntaria da sua participa¢ao, a possibilidade de desistirem a qualquer momento

e a auséncia de riscos ou prejuizos associados.

Foi também garantido o anonimato dos inquiridos, ndo tendo sido recolhida qualquer
informagdo que permitisse a sua identificacdo direta, tendo-se ainda assegurado
a confidencialidade dos dados, sendo estes utilizados exclusivamente para fins
académicos, e a consideracdo pelos principios éticos fundamentais, como a ndo

maleficéncia, a beneficéncia e o respeito pela autonomia dos participantes.
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CAPITULO III —- ANALISE DE DADOS

3.1. TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Para o tratamento e andlise dos dados recolhidos, recorreu-se ao software
Microsoft Excel, dada a sua adequacdo a analises estatisticas de carater descritivo,
possibilidade de célculo eficiente e representacdo grafica de resultados. Ademais, esta
escolha justifica-se pela facilidade de utilizagdo do programa e pela sua capacidade de

organizar grandes volumes de informacdo de forma clara e acessivel.

A andlise estatistica realizada centrou-se, como referido anteriormente, na aplicagao de
técnicas de estatistica descritiva, que permitiram resumir, organizar e interpretar os dados
obtidos. Para tal, foram calculadas medidas de tendéncia central (média, mediana e
moda), medidas de dispersdo (desvio-padrao — DP) e ainda frequéncias absolutas e
relativas, de modo a que se identificasse a percentagem de respostas negativas, neutras e
positivas em cada item analisado. Adicionalmente, construiram-se graficos circulares, de
barras e tabelas, de forma a representar visualmente os resultados e facilitar a sua

interpretacao.

Ap0s a caracterizagdo descritiva da amostra e das varidveis em estudo, realizou-
se também uma analise correlacional, com o objetivo de explorar mais a fundo a forca e
a dire¢do da relacdo entre a Representatividade Racial e as dimensdes de Imagem de

Marca, Amor a Marca e Inten¢cdo de Compra.

3.2. ANALISE DESCRITIVA

A aplicagdo do questiondrio enquanto instrumento metodolégico possibilitou a
recolna de dados significativos, permitindo ndo apenas uma caracterizagdo
sociodemografica detalhada da amostra - contemplando variaveis como o género, o nivel
de escolaridade, a ocupagdo profissional, a area de residéncia e o grupo étnico-racial —,
mas também uma analise dos habitos de consumo da Geracdo Z em produtos de
cosmética, em particular na marca Sephora. Foi ainda examinada a percecdo que a
amostra possui em rela¢do a marca mencionada, os niveis de afetividade associados e a

intencdo de compra. Adicionalmente, procurou-se compreender de que forma os
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inquiridos reagem a exposi¢do a um anuncio publicitario da marca, avaliando-se

eventuais alteragdes na perce¢do e na relacio estabelecida com a mesma.

3.2.1. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A amostra ¢ composta por 204 participantes, com idades compreendidas entre os 18
e os 30 anos — requisito fundamental para a participacdo no estudo devido aos objetivos
da investigacdo. Constatou-se uma predominancia do género feminino (n=148; 72%) face
ao género masculino (n=54; 26%). Ainda que se tenha procurado atenuar esta assimetria,
a sua ocorréncia mostra-se compreensivel e coerente com a natureza do objeto de estudo

e com a marca em analise. (Figura 4)

3 Género
1%

53
26%

148
73%

Feminino Masculino Prefiro nao dizer

Figura 4 — Distribui¢do da amostra por género

Relativamente ao nivel de escolaridade, observa-se que a amostra apresenta um
perfil de qualificacdio académica elevado. A maioria dos inquiridos possui uma
Licenciatura (58%; n=117), seguindo-se o grau de Mestrado, detido por 18% (n=37) dos
participantes. Um grupo consideravel completou apenas o Ensino Secundério (15%;
n=30), enquanto 8% (n=17) referem ter concluido uma Pés-Graduacdo. Em menor
expressao, 0,5% (n=1) possuem um Doutoramento e outros 0,5% (n=1) reportam um

Curso Técnico como grau académico maximo. (Figura 5)
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Nivel de escolaridade
1;0,5%

o 30
18% 1%

-

1;0,5%

Ensino Secundario = Licenciatura = P6s-Graduagao

Me sstrado Doutoramento = Cuso Téncico

Figura 5 - Distribui¢do da amostra por nivel de escolaridade

A andlise do elemento ‘Ocupacgdo’ evidencia que uma parte expressiva dos
participantes exerce fun¢des por conta de outrem (44%; n=90). Verifica-se ainda que 28%
(n=56) se encontram a estudar em regime de tempo integral, enquanto 18% (n=37)
acumulam atividades académicas com fungdes profissionais, assumindo o estatuto de
trabalhador-estudante. Um grupo mais reduzido corresponde a profissionais por conta
propria (5%; n=11), sendo que apenas 5% (n=10) da amostra se encontra em situagdo de

desemprego. (Figura 6)

Ocupacéao

37
18%

56
28%

= Trabalho por conta prépria = Trabalho por conta de outrem - Desempregado

Estudante Trabalhador-estudante

Figura 6 - Distribui¢do da amostra por ocupagdo

No que se refere a area de residéncia, verifica-se uma distribui¢do relativamente

heterogénea, porém marcada por uma predominincia acentuada de participantes
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provenientes da Area Metropolitana de Lisboa (73%; n=150). Em seguida, destacam-se
os residentes da regido Centro (14%; n=28) e do Norte de Portugal (9%; n=18). Em menor
expressdo, identifica-se 3% (n=6) de inquiridos a residirem no Alentejo e apenas 1%

(n=2) no Algarve. (Figura 7)

Area de residéncia
6 2
3% /,1%

18

9% 28

14%

= Alentejo Algarve Centro = Area Metropolitana de Lisboa Norte

Figura 7 - Distribui¢do da amostra por area de residéncia

Por fim, relativamente ao grupo étnico-racial (Figura 8), a amostra apresenta uma
predominancia de participantes caucasianos (66%; n=135), refletindo a composi¢ao
maioritaria da populacdo portuguesa. No entanto, estdo também representados outros
grupos étnicos, embora em menor propor¢do, o que confere alguma diversidade a
amostra:

e Africano: 12% (n=25);

e Latino: 8% (n=16);

e Misto: 6% (n=11).

Embora a forte concentragdo do grupo caucasiano deva ser considerada ao interpretar os
resultados, dado que pode influenciar perce¢des e comportamentos dentro do contexto do
estudo, esta diversidade permite incorporar diferentes perspetivas culturais e sociais na

analise.
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Grupo racial/étnico

17
1 8%
6%

16

8%

25
12%

135
66%

Caucasiano Africano Latino Misto Prefiro ndo dizer

Figura 8 - Distribui¢do da amostra por grupo racial/étnico

3.2.2. CARACTERIZACAO DOS HABITOS DE COMPRA DA
AMOSTRA

A partir das médias obtidas em cada questdo, realizou-se uma analise descritiva
das respostas, com o objetivo de caracterizar o grau de concordancia dos participantes
relativamente as diferentes dimensdes da sua relagdo geral com as marcas. As respostas
foram registadas numa escala de 1 (Discordo Totalmente) a 5 (Concordo Totalmente),
sendo que os valores mais elevados indicam uma maior concordancia com as afirmagdes

apresentadas.

Como ilustrado na Figura 9, observa-se que a maioria das médias se situa acima
do ponto central da escala, sugerindo que os participantes apresentam uma relagao
positiva com as marcas. Entre as questdes analisadas, aquela que evidencia um maior
nivel de concordancia ¢ “Dou importancia a imagem e comunicagao das marcas”, seguida
de “Para mim, o que uma marca defende ¢ importante” e “Gosto de estar informado(a)
sobre as marcas”. Por outro lado, as questdes com menores niveis de concordancia foram
“Presto atenc¢ao as campanhas publicitarias das marcas” e “Identifico-me com as marcas

que consumo”, o que reflete um envolvimento mais reduzido nesta vertente.
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Relagao geral com as marcas

3,95
3,9

3,94
3,87
3,85 384 3,82
3,8
3,75
3.7 3,68
3,65
3,6
3,55

Gosto de estar Presto atengdoas Identifico-me com  Para mim, oque Douimportancia a

informado(a) sobre campanhas as marcas que uma marca defende imagem e
marcas. publicitarias das consumo. € importante. comunicagao das
marcas. marcas.

Figura 9 - Niveis médios de concorddncia da relagdo geral com as marcas

As médias das diferentes questdes situam-se entre 3,68 e 3,94, o que indica uma tendéncia
geral de concordancia moderada por parte dos participantes. Nenhuma das questdes
atingiu valores iguais ou superiores a 4, 0 que sugere que, embora exista uma relagdo
positiva com as marcas, esta mantém-se moderada, sem demonstragdo de envolvimento

muito elevado.

Relativamente aos habitos de compra gerais, a maior parte dos participantes
indicou adquirir produtos de cosmética algumas vezes por ano (n=105; 51%) ou
mensalmente (n=57; 28%). Compras raras foram registadas por 34 participantes (17%),
enquanto apenas 5 (2,5%) responderam nunca comprar e 3 (1,5%) afirmaram adquirir
produtos novos todas as semanas. Estes resultados sugerem que, no geral, os inquiridos
pertencentes a Gen Z apresentam padrdes de consumo moderados, privilegiando, no que

concerne a esta categoria, as compras pontuais ou mensais. (Figura 10)
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Com que frequéncia compra produtos de cosmética?
3 5
1,5% _ 2,5%

34
17%

57
28%

Nunca Raramente = Algumas vezes por ano Todos os meses  Todas as semanas

Figura 10 - Frequéncia de compra de produtos de cosmética

Ja no uso de cosméticos, os participantes acusam um uso maioritariamente didrio
(n=106; 52%), seguido de um uso frequente (n=46; 23%). Um grupo menor afirmou
utilizar produtos ocasionalmente (n=27;13%) ou raramente (n=23; 11%), enquanto
apenas 2 (1%) participantes referem nunca usar cosméticos. (Figura 11)

Estes resultados indicam que, embora a compra de cosméticos seja uma atividade feita de
forma pontual ou mensal, a sua utilizacdo apresenta-se mais regular, com uma propor¢ao

significativa da amostra a incorporar estes produtos nas suas rotinas diarias.

Com que frequéncia usa produtos de cosmética?
2
1%

23
1%

13%

46
23%

Nunca Raramente Ocasionalmente Frequentemente = Diariamente

Figura 11 - Frequéncia de uso de produtos de cosmética

Considerou-se igualmente relevante analisar a importancia atribuida pelos
inquiridos a diferentes fatores de influéncia no momento da compra de produtos de
cosmética (Figura 12). Entre os resultados, destaca-se, como elemento mais determinante,
o ‘Preco’ (n=180), seguindo-se as ‘Promog¢des ou descontos’ (n=134) e a ‘Marca’
(n=131). Também a ‘Recomendacdo de familiares/amigos/criadores de contetido/
celebridades’ (n=122) e a ‘Familiaridade com a marca’ (n=104), relevaram deter um peso

consideravel. Em menor expressdo, ainda que relevantes, surgem elementos como os
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‘Ingredientes sustentaveis/naturais’ (n=57), a ‘Publicidade e a comunica¢do da marca’

(n=48) e, por ultimo, a ‘Representatividade e a diversidade’ (n=22) apresentadas.

Assim, de forma geral, estes resultados apontam para uma decisdo de compra orientada,
essencialmente, por critérios racionais € pragmaticos — como 0 pre¢o, as promogoes € a
confianga na marca — ainda que outros fatores, de ordem relacional e simbolica,

desempenhem um papel complementar no processo de decisdo.

O que considera ser o fator que mais o(a) influencia no momento de
comprar produtos de cosmética?
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200
Marca I 131
Preco . 180
Ingredientes sustentaveis/naturais N 56
Recomendagao de familiares/amigos/criadores de I 122
conteudo/celebridades
Publicidade/Comunicagdo da marca N 48
Representatividade/diversidade namarca [ 22
Promogbes ou descontos I 134

Familiaridade com a marca I 104

Figura 12 - Principais fatores que influenciam a compra de produtos de cosmética

3.2.3. HABITOS DE COMPRA NA MARCA SEPHORA

Conhece a marca Sephora? - )
Alguma vez adquiriu produtos vendidos pela marca

Sephora (sejam da marca prépria ou de outras marcas parceiras)?

= Sim = N&o
=Sim
Figura I3 - Percentagem de Figura 14 - Aquisi¢do de produtos
participantes que conhecem a marca vendidos pela marca
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Considera a Sephora uma marca de renome no
setor da cosmética?

9
4%

195
96%

Sim = N&o

Figura 15 - Percegdo de notoriedade

A andlise das respostas dos participantes quanto a relagdo com a
marca Sephora revela um elevado reconhecimento e experiéncia de consumo. Desde
logo, verificou-se que a totalidade da amostra (100%; n=204) afirmou conhecer a marca,
tendo esta questdo sido utilizada como critério eliminatdrio, dado o propdsito do estudo.
(Figura 13)

No que diz respeito a aquisi¢do de produtos vendidos pela marca, 75% (n=152) dos
inquiridos afirmaram ja ter efetuado compras na mesma, enquanto 25% (n=52) nunca
compraram. (Figura 14)

Para além da experiéncia de compra, verifica-se que a reputa¢do da marca ¢ fortemente
consolidada, com 195 participantes (96%) a considerarem a Sephora uma marca de
renome no setor da cosmética, em contraste com apenas 9 inquiridos (4%) que

discordaram. (Figura 15)

No entanto, quando analisada a frequéncia de compra a um nivel mais profundo,
verifica-se que o consumo ¢ maioritariamente esporadico, dado que os resultados revelam
uma distribuicdo heterogénea e tendencialmente baixa em termos de regularidade.

Entre os participantes, 50 (25%) afirmaram nunca ter adquirido produtos da marca e 56
(27%) indicaram compra-los muito raramente (menos de uma vez por ano), o que, em
conjunto, corresponde a mais de metade da amostra total. Um grupo menor referiu realizar
compras de formarara, entre uma a duas vezes por ano (n=28; 14%), ou de
forma ocasional, trés a cinco vezes por ano (n=45, 22%). Ja um numero mais reduzido de

inquiridos apresentou padrdes de consumo mais frequentes: 19 (9%) afirmaram comprar
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uma vez a cada dois meses e apenas 6 participantes (3%) relataram adquirir produtos de

forma regular, ou seja, uma vez por més. (Figura 16)

Aproximadamente, com que frequéncia compra produtos de
cosmeética vendidos pela marca Sephora (sejam da marca
prépria ou de outras marcas parceiras)?

6
3%

19

9% 50
25%
45
22%
Nunca comprei = Muito raramente (menos de 1 vez por ano)
= Raramente (1 a 2 vezes por ano) Ocasionalmente (3 a 5 vezes por ano)

Com frequéncia (1 vez a cada 2 meses) = Regularmente (uma vez por més ou mais)

Figura 16 - Frequéncia de compra na marca Sephora

Estes resultados revelam, assim, uma aparente discrepancia entre a forte notoriedade
e a reputacdo positiva da marca e a efetiva regularidade de compra, sugerindo que a
relacdo com a Sephora ¢ marcada sobretudo por reconhecimento, porém traduzida

em habitos de consumo pontuais.

Como avalia os produtos vendidos pela marca Sephora nos
seguintes fatores?

45 4,22
4 3,86 3,63
3,43 : 3,47 3,48 3,60
3,5
3
2,5
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1,5
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Figura 17 - Avaliag¢do dos produtos vendidos pela Sephora

No que concerne a avaliacdo dos produtos comercializados pela Sephora, importando

aqui recordar que a escala de resposta utilizada variava entre 1 = Péssimo e 5 = Excelente,
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os resultados revelam uma percegao positiva, ainda que com variagdes entre os diferentes

fatores analisados.

Concluiu-se, entdo, que as dimensdes mais valorizadas e que se destacam como os pontos
mais fortes da marca foram a ‘Variedade dos produtos’ (com uma média de 4,22) e a
‘Qualidade’ (M=3,86). Em contrapartida, aspetos como a ‘Relagcdo qualidade-preco’
(M=3,43), a ‘Publicidade/Comunicacdo da marca’ (M=3,47) e a ‘Representatividade/
Diversidade apresentada pela marca’ (M=3,48) registaram as médias mais baixas. Ja
fatores como a ‘Eficéacia dos produtos’ (M= 3,63) e a ‘Inovacao’ (M=3,60), apresentaram
médias intermédias, situando-se acima do ponto central da escala, mas sem se destacarem

de forma expressiva. (Figura 17)

Por outras palavras, a andlise aponta para uma apreciagado favoravel geral da marca, com
especial énfase para fatores como a variedade e a qualidade dos produtos, mas sugere
espago para melhorias ndo s6 na relagao qualidade-prego, como também na comunicagao,

inclusdo e inovag¢ao da mesma.

3.2.4. ANALISE DESCRITIVA DAS VARIAVEIS EM ESTUDO

Uma vez concluida a andlise geral da marca, procedeu-se a andlise descritiva das
variaveis em estudo, com o objetivo de compreender, de forma precisa e discriminada, a

percegdo e atitudes que a Gen Z revela em relacio a Sephora.

Para efeitos de interpretacdo dos resultados, optou-se por agrupar as respostas da
escala de concordancia (1 = Discordo Totalmente; 5 = Concordo Totalmente) em trés
categorias distintas. Ou seja, foram consideradas ‘respostas negativas’ aquelas associadas
aos valores 1 e 2, correspondendo a niveis de discordancia; o valor 3 foi classificado como
3 b . o~ . ’ . . . .

resposta neutra’, refletindo uma posicao intermédia ou indiferente; e, por fim, os valores
4 e 5 foram integrados na categoria de ‘respostas positivas’, representando concordancia
com os itens avaliados. Esta categorizacdo permite uma analise mais clara dos diferentes

fatores em estudo.
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3.2.4.1. ANALISE DESCRITIVA DA VARIAVEL ‘IMAGEM DE

MARCA’
Forga das associagOes Top of mind 4,11 0,98 4 5 9,3% 10,3%
Forga das associagoes Imagem clara 4,22 0,80 4 4 3,4% 11,3%
Forga das associagoes Reconhecimento 4,40 0,68 5 5 0,5% 9,8%
Forga das associagbes Descrigdo da imagem 4,03 0,97 4 5 6,4% 22,1%

Figura 18 - Andlise da variavel 'Imagem de Marca' ao nivel da forca das associag¢oes

Na variavel ‘Imagem de Marca’, procedeu-se a andlise da forca, favorabilidade e
unicidade das associagdes, bem como dos atributos e beneficios da marca, do ponto de

vista do consumidor.

Comegando com a dimensdo ‘For¢a das Associagdes’, observamos que a Sephora ¢
uma marca de cosmética amplamente reconhecida entre os inquiridos. (Figura 18)

No item ‘7op of mind’, correspondente a afirma¢do “Quando penso em lojas de
cosmética, a Sephora ¢ uma das primeiras marcas que me vem a mente”, observa-se uma
média de 4,11, ou seja, um elevado grau de concordancia por entre os participantes. Este
fator ¢ reforcado pelas percentagens, com 80,2% de respostas positivas, 9,3% de respostas
negativas e 10,3% de neutras.

Em conjunto, estes dados sugerem que a Sephora detém uma forte notoriedade espontanea
e ocupa uma posicdo de destaque imediato na mente dos consumidores, afirmacgdo

corroborada pela moda no valor méximo (5, “Concordo Totalmente™).

No item ‘Imagem clara’, equivalente a frase “Esta marca tem uma imagem clara e facil
de recordar”, a analise revela uma média de 4,22 ¢ uma mediana ¢ média situadas no valor
4 (“Concordo”), o que acaba por refletir percecdes particularmente positivas entre a
amostra. Este indicador ¢ também visivel através das percentagens obtidas, com 85,1%

dos inquiridos a apresentarem uma avaliacdo positiva sobre o item em analise.

Ao nivel do ‘Reconhecimento’ — “Reconheco facilmente esta marca quando a vejo ou
ouco falar dela” — observa-se um dos resultados mais expressivos da dimensao. A média
de 4,40, a mais elevada entre os quatro indicadores, refor¢a a percecdo de notoriedade
consolidada e tanto a mediana como a média, ambas situadas no valor 5 (“Concordo

Totalmente”), demonstram que a maioria absoluta dos participantes optou pela resposta
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mais positiva. Ademais, o baixo desvio-padrao (0,68) indica uma dispersdao minima, ou
seja, as respostas foram quase unanimes.

Este cenario ¢ ainda confirmado pelas percentagens: 89,6% de respostas positivas, 9,8%
de neutras e apenas 0,5% de avaliagdes negativas, refor¢cando-se a ideia de que a Sephora

goza de uma fortissima capacidade de reconhecimento.

Por fim, no item “Para mim, ¢ facil descrever a imagem da Sephora” (‘Descricdo da
imagem’), os resultados apresentam valores ligeiramente mais moderados face aos
anteriores. A média de 4,03 indica uma perce¢do positiva, enquanto a mediana (4)
confirma que a maioria se situa no nivel de concordancia simples. O desvio-padrio mais
elevado (DP=0,97) traduz uma maior dispersdo nas opinides, revelando que nem todos os
inquiridos partilham a mesma clareza sobre como descrever a marca. Em termos
tuais, 71,6% t liagd iti < i ignificati
percentuais, 71,6% apresentaram avaliagdes positivas, porém, um niimero significativo

(22,1%) respondeu de forma neutra e 6,4% demonstraram perceg¢des negativas.

Assim, a andlise integrada destes quatro itens evidencia que a Sephora apresenta
uma for¢a de associagdes consolidada, porém existe ainda espaco para reforgar a

capacidade de os consumidores descreverem a sua identidade de forma mais detalhada.

Favorabilidade das associagGes
Favorabilidade das associagdes
Favorabilidade das associagGes

Favorabilidade das associagdes

Satisfacdo das necessidades
Percegdo favoravel
Experiéncia de compra

Contributo social

3,66
3,97
3,82

3,19

0,83
0,74
0,85

0,82

3

3

3,9%
2,5%
3,9%

14,2%

39,2%
18,6%
29,9%

55,9%

Figura 19 - Andlise da variavel 'Imagem de Marca' ao nivel da favorabilidade das associagoes

Ao nivel da ‘Favorabilidade das Associacdes’ (Figura 19), observa-se que os itens
relacionados com a ‘Satisfacdo das necessidades’ (“Acredito que esta marca satisfaz bem
as minhas necessidades”) e a ‘Perce¢do favoravel (“Tenho uma percecao favoravel desta
marca’’) apresentam avaliagdes muito positivas e semelhantes. As médias situam-se entre
3,66 e 3,97, respetivamente, com a mediana e a moda iguais a 4, indicando que a maioria
dos participantes tende a concordar que a Sephora cumpre bem as suas expectativas e é
percebida de forma favordvel. O desvio-padrdo (entre 0,74—0,83) revela alguma
consisténcia nas respostas, enquanto as percentagens confirmam esta tendéncia: entre
56,9% e 78,9% das respostas sdo positivas, com apenas 2,5% a 3,9% negativas e uma

percentagem neutra relativamente moderada (embora mais elevada no primeiro item).
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No item relativo a ‘Experiéncia de compra’ — “Considero que a Sephora proporciona uma
experiéncia de compra satisfatoria e agraddvel” — os participantes atribuiram uma
avaliagdo positiva semelhante, com 66,2% de respostas positivas, 29,9% neutras e apenas

3,9% de respostas negativas.

Em contraste, o item ‘Contributo social’ (“Acredito que a Sephora contribui de forma
positiva para a sociedade”) apresenta a média mais baixa (M=3,19) e a maior neutralidade
(55,9%) — comprovado pela mediana e a moda no valor 3 —, com apenas 40,7% de

respostas positivas e 14,2% negativas.

Ou seja, ao nivel da favorabilidade das associagdes, a marca evidencia, junto da
amostra, uma avaliagdo positiva, especialmente no que concerne a satisfagdo das
necessidades, percecdo e experiéncia de compra, que obtém médias elevadas e
percentagens positivas superiores a 50%. O contributo social apresenta a menor média e
a maior percentagem neutra, indicando que esta area ndo ¢ percebida de forma tdo

marcante entre os inquiridos, podendo ser um foco de comunicagao e valorizagdo futura.

Unicidade das associagdes Caracteristicas Unicas 3,25 0,86 3 3 20,1% 40,7%

Unicidade das associagdes
Unicidade das associagdes

Unicidade das associagdes

Variedade
Singularidade

Diferenciagdo

3,60
3,19

325

0,93
0,97

0,99

12,7%
23,0%

23,0%

30,9%
42,6%

32,8%

Figura 20 - Andlise da variavel 'Imagem de Marca' ao nivel da unicidade das associagcoes

Na dimensao ‘Unicidade das Associacdes’ (Figura 20), foram considerados quatro
itens: ‘Caracteristicas unicas’, ‘Variedade’, ‘Singularidade’ e ‘Diferenciagdo’, que visam
avaliar a percecdo dos participantes sobre a capacidade da Sephora se distinguir da

concorréncia e apresentar atributos memoraveis.

Analisando detalhadamente, no item ‘Caracteristicas Unicas’, correspondente a
afirmacao “Esta marca possui caracteristicas que a distinguem das outras”, observa-se
uma média de 3,25, o que reflete uma perce¢do moderada por parte dos inquiridos. O
desvio-padrao de 0,86 indica, por si s9, a existéncia de algumas opinides heterogéneas,
porém, a mediana e a moda, ambas situadas no nivel 3, vém confirmar que grande parte

dos inquiridos mantém uma avaliagdo neutra quanto a esta questao.
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No item ‘Variedade’, equivalente a frase “A variedade de marcas e produtos na Sephora
distingue-a da concorréncia”, observa-se uma ligeira alteracdo face ao acima analisado.
Detendo a média mais elevada dos quatro fatores (M=3,60), a variedade parece gozar de
uma perce¢ao positiva entre a Gen Z. Apesar do desvio-padrao sugerir alguma dispersdo
nas respostas (DP=0,93), a média e a moda situam-se no valor 4 (“Concordo”), o que,
juntamente com a percentagem de respostas positivas (56,4% - também este o valor mais
alto dos quatro itens), reforgam a valorizacao que os inquiridos atribuem a este aspeto da

marca.

J& quando se analisa o item ‘Singularidade’ — “Para mim, esta marca tem algo que a torna
especial” -, com a média mais baixa (M=3,19), compreende-se que este ¢ um aspeto ainda

pouco evidente entre a amostra, com 42,6% da mesma a assumir uma posi¢ao neutra.

Por fim, quanto & ‘Diferenciagio’ — “E facil indicar o que torna esta marca especial” -, a
média acaba por ser ligeiramente superior (M=3,25), no entanto, a dispersao de respostas
¢ elevada (DP=0,99), com 44,1% de respostas positivas, 23% de negativas e 32,8% de
respostas neutras. Ou seja, no geral, percebe-se que existe espaco para reforcar a

singularidade da Sephora.

Atributos Qualidade 3,96 0,77 4 4 0,5% 29,9% 69,6%
Atributos Variedade 4,22 0,74 4 4 1,5% 14,2% 84,3%
Atributos Design 41 0,75 4 4 1,0% 20,1% 78,9%
Atributos Identificacdo 3,5 1,04 4 3 11,8% 37,3% 51,0%
Atributos Prego 3,31 0,91 3 3 15,2% 41,7% 43,1%
Atributos Confianga 3,99 0,77 4 4 2,0% 24,0% 74,0%

Figura 21 - Andlise da variavel 'Imagem de Marca' ao nivel dos atributos

Os atributos da marca analisados apresentam resultados positivos e relativamente
consistentes (Figura 21). Itens como a ‘Qualidade’ (““A marca oferece produtos, de marca
propria ou de parceiros, e servigos de alta qualidade” - M=3,96), a ‘Variedade’ (“A marca
oferece uma grande variedade de produtos, sejam de marca propria ou de parceiros” -
M=4,22), o ‘Design’ (“A marca tem produtos, de marca propria ou de parceiros, com
designs atrativos” - M=4,10) ea ‘Confianca’ (“A Sephora transmite confianga” -
M=3,99) registam médias proximas, com medianas ¢ modas no valor 4, o que reforca
uma percecao solida e favoravel. A percentagem de respostas positivas nestes itens oscila
entre 69,6% e 84,3%, evidenciando um consenso entre os participantes de que a Sephora

¢ uma marca que transmite qualidade, diversidade, estética atrativa e credibilidade.
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O item ‘Identificagdo’ (“A marca Sephora ¢ utilizada por pessoas com as quais me
identifico” - M=3,50) apresenta uma média ligeiramente inferior € uma maior
variabilidade de respostas (DP=1,04), sugerindo que este atributo ¢ percebido de forma
menos homogénea, embora mais de metade da amostra (51%) também o avalie de forma

positiva.

Ainda nesta andlise, ¢ importante destacar o atributo ‘Pre¢o’ (“Os pregos dos produtos
vendidos pela Sephora correspondem ao valor que oferece” - M=3,31; mediana/moda=3)
que se destaca por apresentar uma avaliagdo claramente mais moderada.
Apenas 43,1% dos inquiridos o percebem de forma positiva, em contraste com 41,7% de
opinides neutras e 15,2% negativas. O desvio-padrdo de 0,91 confirma uma maior
dispersao das respostas, indicando diferentes perce¢des consoante o perfil do consumidor.
Ou seja, compreende-se assim que, nesta dimensdo, o prego se constitui como o principal
ponto critico, sendo visto por uma parte significativa dos participantes como elevado em

relacdo aos beneficios percebidos.

Beneficios Eficicia 3,68 0,87 4 4 6,4% 35,3% 58,3%
Beneficios Experiéncia de compra 3,72 0,91 4 4 7,4% 29,9% 62,7%
Beneficios Bem-estar pessoal 3,51 1,03 4 4 11,8% 35,3% 52,9%
Beneficios Expressao pessoal 3,32 1,09 3 3 17,2% 38,2% 44,6%

Beneficios Estatuto 3,21 1,06 3 3 18,1% 44,1% 37,7%

Figura 22 - Andlise da variavel 'Imagem de Marca' ao nivel dos beneficios

Na dimensdo ‘beneficios’ (Figura 22), procurou-se avaliar de que forma os
consumidores percecionam as vantagens associadas a marca Sephora, contemplando-se
tanto beneficios de carater funcional e experiencial como aspetos mais emocionais e
simbdlicos. Para tal, foram analisados 5 itens: a ‘Eficacia’ (“A Sephora oferece solucdes
eficazes para as minhas necessidades de beleza™), a ‘Experiéncia de compra’ (“Visitar a
loja Sephora proporciona-me uma experiéncia agradavel”), o ‘Bem-estar pessoal’
(“Utilizar produtos vendidos pela Sephora faz-me sentir bem comigo mesmo(a))”, a
‘Expressdo pessoal’ (“A Sephora permite-me expressar o meu estilo pessoal”) e o
‘Estatuto’ (“A marca Sephora transmite um estatuto com o qual me identifico”),
permitindo-se assim uma compreensdo mais profunda da medida em que a marca
corresponde as necessidades praticas, promove sensagdes positivas e se afirma, ou ndo,

enquanto elemento de posicionamento social.
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Analisando os dados obtidos, percebe-se que os itens ‘Eficacia’ e ‘Experiéncia de
Compra’ apresentam resultados proximos, com médias relativamente consolidadas
(M=3,68 e M=3,72, respetivamente) e medianas e modas coincidentes no valor 4, sendo
que as percentagens positivas (58,3% e 62,7%) reforcam a ideia de que a Sephora cumpre
satisfatoriamente a sua fun¢do principal, isto ¢, a oferta de solugdes eficazes e uma

experiéncia de compra positiva.

J& o item ‘Bem-estar pessoal’, embora conte também com uma moda e uma mediana no
valor 4, apresenta uma média ligeiramente mais baixa (M=3,51) e um desvio-padrdo mais
elevado (DP=1,03), o que remete para a existéncia de perce¢des mais heterogéneas. Ainda
assim, mais de metade dos inquiridos (52,9%) avaliam positivamente este beneficio, o
que sugere que, para parte relevante da amostra, a marca em questao, ainda que de forma
menos expressiva que nos itens anteriores, contribui para o aumento da sua autoestima e

satisfacdo pessoal.

Por fim, os itens ‘Expressdo pessoal’ e ‘Estatuto’ contemplam as avaliagdes mais
moderadas desta dimensdo, com médias entre os 3,32 e os 3,21, acompanhadas de
elevados desvios-padrao (1,09 e 1,06, respetivamente). Em ambos, as percentagens
positivas ndo chegam a maioria, fazendo com que se depreenda que a marca nio ¢
significativamente percecionada como um simbolo de estatuto ou um veiculo de

idealizagoes.

3.2.4.2. ANALISE DESCRITIVA DA VARIAVEL ‘AMOR A
MARCA’

Na dimensdo ‘Amor a Marca’, procurou-se, essencialmente, avaliar o grau de
envolvimento afetivo e emocional que os consumidores estabelecem com a marca
Sephora, explorando-se ndo s6 sentimentos positivos, de gosto e de admira¢do, como
também manifestagdes emocionais mais profundas e comportamentais. Assim, foi
possivel compreender em que medida a relacdo dos consumidores com a Sephora
ultrapassa a mera satisfacdo funcional e se aproxima de um vinculo afetivo duradouro que

se traduz em praticas de defesa e advocacy.
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Afetividade Gosto da marca 3,84 0,82 4 4 3,9% 26,5% 69,6%

Afetividade Incrivel 3,38 0,84 3 8] 10,3% 48,0% 41,7%
Afetividade Alegria/Prazer 2,88 1,11 3 3 31,9% 40,7% 27,5%
Afetividade Ligagdo emocional 2,56 1,09 3 3 43,1% 39,7% 17,2%
Afetividade Word-of-mouth 3,00 1,17 3 3 28,9% 34,8% 36,3%
Afetividade Defesa da marca 2,58 1,09 3 3 39,2% 44,6% 16,2%
Afetividade Interagdo 2,58 1,35 3 1 48,5% 24,0% 27,5%

Figura 23 - Andlise da variavel 'Amor a Marca'

Na andlise dos dados obtidos, tornou-se evidente que o item mais favoravel dentro
desta dimensdo ¢ ‘Gosto da marca’, que revela uma média relativamente elevada (3,84)
e uma dispersao de 0,82 (Figura 23). Também a mediana e a moda, ambas situadas no
valor 4, e a percentagem positiva de 69,6%, sugerem que a maioria dos participantes
manifesta uma apreciacdo consistente pela Sephora. No entanto, embora a marca seja
amplamente estimada, este dado ndo ¢, por si s0, suficiente para demonstrar a existéncia

de amor a marca.

Quanto ao item ‘Incrivel’ (“A marca Sephora ¢ incrivel”), denota-se uma média mais
ponderada (3,38), acompanhada de niveis positivos menos expressivos. A maioria dos
individuos posicionam-se de forma neutra ou favoravel quanto a este item, com 10% de
respostas negativas, 48% de respostas neutras e 41,7% de respostas positivas, o que acaba
por refletir a ideia de que o entusiasmo pela marca ndo ¢ universal. Por outras palavras,
este resultado sugere que a percecdo da Sephora como uma marca “extraordindria” ndo ¢
consensual, reforcando a ideia de que, embora valorizada, a marca ainda ndo atinge um

patamar de admira¢@o unanime.

Por sua vez, os itens relacionados com a resposta emocional direta — ‘Alegria/Prazer’
(“Pensar na marca Sephora traz-me sentimentos de alegria e prazer” - M=2,88) e ‘Ligacao
emocional’ (“Sinto uma forte ligagdo emocional com a marca Sephora” - M=2,56) —
apresentam valores bastante mais baixos. A prevaléncia de respostas neutras e negativas,
bem como os desvios-padrio mais elevados (superiores a 1), indicam percegdes

heterogéneas e a auséncia de um vinculo afetivo mais forte.

Ja no plano comportamental, os itens ‘Word-of-mouth’ (“Costumo falar positivamente
sobre a marca Sephora junto de outras pessoas (familiares, amigos, redes sociais, ou
outros)”) e ‘Defesa da marca’ (“Sinto vontade de defender a marca Sephora quando a

vejo criticada”) apresentam resultados bastante aproximados, situando-se ambos em torno
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da neutralidade. A média obtida ¢ de 3 e 2,58, respetivamente, com desvios-padrdo de
1,17 e 1,09, respetivamente. Tanto a mediana como a moda coincidem no valor 3, o que

reforca a predominancia de respostas neutras.

Por fim, o item ‘Interagcdo’ (“Costumo interagir com os conteudos da Sephora nas redes
sociais (likes, comentarios, partilhas”)), evidencia um padrao distinto. Embora este
apresente a mesma média do item ‘Defesa da marca’, destaca-se pelo elevado desvio-
padrdo (1,35), o que reflete uma grande heterogeneidade nas respostas. A mediana
permanece no valor 3, mas a moda assume o valor minimo (1), o que indica que a opgao
mais frequente foi, também, a mais negativa da escala. Este cendrio ¢ ainda corroborado
pelas percentagens: cerca de metade da amostra (48,5%) avaliou negativamente este
ponto, ao passo que 24% adotaram uma posi¢ao neutra e apenas 27,5% denotaram

avaliagdes positivas.

3.2.4.3. ANALISE DESCRITIVA DA VARIAVEL ‘INTENCAO
DE COMPRA’

No ambito da varidvel ‘Intencdo de Compra’, procurou-se, sobretudo,
compreender em que medida os consumidores demonstram uma predisposi¢do para
adquirir produtos da Sephora num futuro préximo, avaliando-se ndo apenas a intengdo de
compra imediata, como também a percecdo de probabilidade e de continuidade. Esta
dimensdo acaba por assumir especial relevancia, uma vez que traduz fatores como a
notoriedade e a afetividade a marca em comportamentos efetivos de consumo. Por outras
palavras, esta andlise permitiu identificar o grau de compromisso dos inquiridos com a
Sephora e aferir até que ponto existe uma disposi¢ao consolidada para a escolha desta em

contextos futuros.

Intengdo de compra Intengdo futura 3,33 1,15 3 3 22,1% 33,3% 44,6%
Intengdo de compra Probabilidade de compra 3,75 1,05 4 4 11,8% 21,1% 67,2%

Intengdo de compra Continuidade 3,68 1,11 4 4 13,2% 24,0% 62,7%

Figura 24 - Andlise da variavel 'Intencdo de Compra’

Assim sendo, comecando com a ‘Intencdo futura’ (“Pretendo comprar produtos
da marca Sephora num futuro proximo”), observa-se uma média de 3,33, a mais baixa

desta dimensdo, com uma moda e uma mediana ambas situadas na posi¢do neutra da
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escala. A distribui¢do mostra que 44,6% das respostas sdo positivas, 33,3% sdo neutras e
22,1% sdo negativas, existindo um desvio-padrdo de 1,15, o que aponta para uma

dispersdo elevada nos dados obtidos. (Figura 24)

Ja na ‘Probabilidade de compra’, (“E provéavel que venha a comprar produtos da marca
Sephora”), compreende-se que este item apresenta uma média mais elevada (M=3,75) e
tanto a moda como a mediana se situam no ponto 4, verificando-se uma perce¢do mais
positiva dos inquiridos relativamente a esta afirmacdo quando compara a anterior, fator
também confirmado pelas percentagens, com 67,2% a darem uma resposta favoravel. O

desvio-padrao de 1,05 demonstra uma dispersao alta, porém, menor que no item anterior.

Por fim, a ‘Continuidade’ (“Tenho a inten¢do de experimentar ou voltar a comprar
produtos da marca Sephora”) assentou numa média de 3,68. A moda e a mediana
mantiveram-se, a semelhan¢a do item anterior, no valor 4, e verificaram-se 62,7% de
respostas positivas. O desvio-padrao permaneceu com uma dispersdo elevada (1,11), ou
seja, depreende-se que uma parte significativa pretende experimentar ou repetir a compra,

embora exista ainda uma fatia neutra (24%) e alguma resisténcia (13,2%).

3.2.5. EXPOSICAO AO ESTIMULO PUBLICITARIO

No segmento subsequente do questiondrio, os participantes foram expostos a um
estimulo publicitario da marca Sephora, com o objetivo de avaliar de que forma a
percecao relativamente a marca poderia, ou ndo, ser influenciada ap6s o contacto direto
com a campanha. Acreditou-se que a apresentacdo do aniincio poderia captar reagdes mais
imediatas e espontaneas por parte dos individuos, possibilitando-se assim aferir se a
comunica¢do da marca tem impacto na construgdo, ou refor¢o, de dimensdes como a

imagem, o amor e a inten¢do de compra.

Assim, no que diz respeito a perce¢do de representatividade racial transmitida pela
campanha publicitaria da Sephora (Figura 25), os resultados evidenciam uma tendéncia
clara e consensual entre os participantes. A grande maioria dos inquiridos (93%, o que
corresponde a 191 individuos) considerou que o anuncio reflete adequadamente este

aspeto e apenas 7% (n=14) manifestaram uma opinido contraria.
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Quanto questionados sobre a percecdo de autorrepresentagdo no anuncio (Figura 26), os
resultados apontam para uma avaliacdo igualmente positiva, com 90% (n=184) dos
participantes a afirmarem sentir que a sua identidade, comunidade ou grupo étnico-racial

se encontrava representada na campanha e 10% (n=21) a sentirem-se excluidos.

A campanhg ‘apreser:tada transmltfe oqueé sgglalmente Sentiu que a sua identidade, comunidade ou grupo
definido por “representatividade racial™ étnico-racial foi representado neste antincio?

=Sim = Nao . N
= Sim « Nao
Figura 25 - Percegdo de representatividade racial transmitida
pelo anuncio Figura 26 - Percegdo de autorrepresentatividade no
anuncio

Os inquiridos referiram ainda que os sentimentos mais frequentes apds a
visualizagdo da campanha foram ‘Inspirado’ (n=110), ‘Incluido’ (n=97) e
‘Representado’, tendo as reagdes negativas sido residuais, com apenas 2 respostas na

emocdo ‘Incomodado’ e 3 no ‘excluido’. (Figura 27)

O espacgo de resposta ‘Outro’ (n=14) levantou, porém, perce¢des mais fragmentadas e
heterogéneas, como ‘Neutro’ (5), ‘Nada’ (4), ‘Feliz’ (1), ‘Senti pouco da Sephora neste
anuncio’ (1), ‘Banal’ (1), ‘Vivo’ (1) e ‘Bem’ (1). Embora pouco expressivas em termos
de quantidade, estas respostas oferecem nuances adicionais, que vao desde a auséncia de
impacto (“Neutro” ou “Nada”), até a identificacdo de fragilidades (“Senti pouco da
Sephora neste antincio”), passando-se ainda por manifestagdes positivas de carater

individual (“Feliz”, “Vivo” e “Bem”).
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Esta campanha fez-me sentir

0 20 40 60 80 100 120
Inspirado 110
Incluido 97
Representado 95

Incomodado 2
Excluido 3

Outro 14

Figura 27 - Sentimentos associados ao estimulo publicitario

Considerou-se ainda pertinente fazer uma leitura sobre a forma como os
individuos interpretam as mensagens subjacentes ao anuncio da Sephora, revelando-se
uma clara predominéncia de percecdes associadas a promocao da diversidade, da inclusdo
e da valorizacdo da beleza plural, aspetos que se constituem como o eixo central da

campanha. (Figura 28)

Mais especificamente, verificou-se que os argumentos mencionados de forma mais
frequente foram a ‘Representagdo de diferentes tipos de beleza’ (n=157), e a ‘Promocao
da diversidade e inclusdo racial’ (n=155). Ainda dentro de um registo fortemente positivo,
surge a ‘Valorizagdo da autoestima e autoexpressdo’ (n=108), a ‘Procura de ligacdo
emocional com o consumidor’ (n=102) e o ‘Encorajamento a autenticidade e a

individualidade’ (n=101).

Por outro lado, os indicadores ‘Posicionamento da marca como socialmente consciente’
(88) e ‘Desconstrucdo de estereotipos de beleza tradicionais’ (83) revelam, embora com
valores mais baixos, uma capacidade de leitura critica por parte dos inquiridos, dado que
conseguiram identificar na campanha uma dimensdo estratégica de responsabilidade

social e corporativa.

72



Ja o ‘Apoio a comunidades marginalizadas’ (32) foi a mensagem menos reconhecida,
havendo ainda espaco para observacdes minoritarias e heterogéneas na categoria de

resposta ‘Outra’ (n=3).

Quais os argumentos/mensagens presentes na
campanha?

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180
Promocao da diversidade e inclusdo racial. I 155
Representacgao de diferentes tipos de beleza. I 157
Valorizagdo da autoestima e autoexpressao. I 108
Desconstrugao de estereétipos de beleza tradicionais. IEEEEEEEEESSS——— 83
Encorajamento a autenticidade e individualidade. I 101
Apoio a comunidades marginalizadas. I 32
Posicionamento da marca como socialmente consciente. IS 88
Procura de ligagdo emocional com o consumidor. I 102
Outra m 3

Figura 28 - Argumentos/mensagens presentes na campanha apresentada

Na tentativa de aferir se o antiincio publicitario teve impacto na forma como os
participantes avaliam e percecionam a marca, foi-lhes colocada a questdo “Sentiu que a
percegdo que tinha da marca se alterou?”, a qual 73% (n=149) dos individuos declararam

ndo ter sentido alteragdes e 56% (n=56) afirmaram sentir uma mudanga. (Figura 29)

Apos a visualizagdo do anuncio, sentiu que
a percegao que tinha da marca se alterou?

Sim = Nao

Figura 29 - Alteragdo na percegdo da marca

Entre os 56 inquiridos que afirmaram ter sentido uma alteragcdo na perce¢do da
marca, a grande maioria, como visivel na figura 30, sentiu essa mudan¢a na dimensao

‘Imagem de Marca’ (n=54). Este resultado evidencia que o anuncio teve sobretudo um
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impacto cognitivo, fortalecendo o modo como a marca ¢ percecionada em termos de
identidade e posicionamento. Em segundo lugar, registou-se uma alteracdao ao nivel do
‘Amor a Marca’ (n=21), sugerindo-se assim que para alguns participantes, a campanha,
através de aspetos como a inclusdo, a representatividade e a autenticidade, conseguiu
gerar ou intensificar a ligacdo afetiva. Por fim, a ‘Intencdo de Compra’ (n=7), foi o
indicador menos influenciado, o que demonstra que, embora a campanha possa ter
reforcado a imagem e o nivel de afetividade associado & marca, tal nem sempre se traduziu

numa predisposicao para o0 consumo.

Denota-se ainda a existéncia de duas respostas na opgao ‘Outra’, o que sugere a existéncia
de percegodes individuais ou interpretagdes distintas que ndo se enquadram diretamente

nas dimensoes em estudo.

Indique em que dimensdes sentiu essa
mudanca

0 10 20 30 40 50 60

Imagem de marca 54
Amor a marca 21
Intenc&o de compra 7

Qutra 2

Figura 30 - Dimensées em que foi sentida uma mudanga apos o estimulo publicitario

Ap6s esta afirmagdo, surgiu ainda um bloco de respostas abertas, onde se procurou
aprofundar, junto dos inquiridos, a altera¢do sentida, através da questdo “Se respondeu
‘Sim’, indique, por favor, se essa alteracdo foi positiva ou negativa e em que aspetos a

sentiu”. (Anexo 2)

A maioria dos participantes avaliou assim o impacto do antncio publicitario como
positivo ou muito positivo, realcando elementos como a promocgdo da diversidade racial
e a desconstru¢ao da imagem elitista frequentemente associada ao setor da beleza. Varios
inquiridos destacaram que ndo tinham uma consciéncia prévia do envolvimento da marca
com questdes de representatividade e, portanto, acabaram por considerar o antncio

surpreendente e indicador de uma marca socialmente responsavel (“E raro ver anuncios
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da Sephora na televisdo, portanto surpreendeu-me! Mas acho que, sendo uma marca de
beleza, é de sua responsabilidade promover a diversidade e a representatividade racial
e ndo perpetuar a supremacia caucasiana que sempre se viu neste tipo de publicidade”;
“Ndo sabia que a marca mostrava nos seus anuncios esta diversidade social e se

mostrava ativa nesta problematica, surpreendeu-me!”).

Para alguns, esta mudanca fortaleceu ainda mais a ligagdo emocional a marca,
aumentando a inten¢do de compra e gerando orgulho no consumo dos seus produtos
(“Gosto mesmo desta marca e de certeza que vou continuar a comprar na Sephora. O
que sentia pela marca so aumentou ao ver o anuncio”; “Senti-me mais ligada
emocionalmente a marca, o que consequentemente aumentou a minha inten¢do de

compra’).

Outro grupo da amostra salientou o antiincio como reflexo e confirmagdo de algo que ja
conheciam das comunicac¢des da Sephora, refor¢gando-se aqui, portanto, a consisténcia no

posicionamento da mesma.

“A ideia que tinha da Sephora manteve-se. Ja tinha visto outras campanhas em que a
marca promove a diversidade e a inclusdo racial e valoriza a autoexpressdo do
consumidor nas mais diversas vertentes (inclusive posiciona-se junto da comunidade
transgénero e ndo-binadria), procurando estabelecer uma ligagdo emocional com o

’

consumidor.’

Contudo, nem todas as perce¢des foram homogéneas. Algumas respostas
expressam criticas, questionando-se a autenticidade da mensagem, o que remete para o
conceito de “diversity washing”, e apontando-se para a falta de identidade da marca no
anuncio (“Senti que o anuncio podia ser de qualquer marca e que faltou um pouco da
imagem de marca da Sephora”). Em particular, levantam-se preocupagdes sobre o risco
de a campanha soar “politicamente correta” ou excessivamente genérica, aproximando-
se de anuncios de outras marcas, sem elementos distintivos (“Esta campanha fez-me

lembrar algumas campanhas da "Dove", mas feita de pior forma™).

3.3. ANALISE CORRELACIONAL

Apos a caracterizagdo descritiva da amostra e das principais varidveis em estudo,

procedeu-se a uma analise correlacional, com o intuito de explorar, de forma mais precisa,
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em que medida a diversidade racial comunicada pela Sephora podera estar associada a
forma como os consumidores da Geragdo Z avaliam a marca, desenvolvem lagos afetivos

com a mesma e se manifestam na aquisicao de produtos.

Para tal, foram construidas varidveis compostas correspondentes as dimensdes tedricas
em estudo (Imagem de Marca, Amor a Marca e Intencdo de Compra), obtidas através da
agregacao dos itens que as constituiam. Por exemplo, a varidvel composta ‘Imagem de
Marca’, resultou da média das respostas a todas as questdes desta dimensdo, como:
“Quando penso em lojas de cosmética, a Sephora ¢ uma das primeiras marcas que me
vem a mente”; “Tenho uma percec¢ao favoravel desta marca” ou “A variedade de marcas

e produtos na Sephora distingue-a da concorréncia”.

De igual forma, a varidvel ‘Representatividade Racial’ resultou da média das duas
questdes que a operacionalizam (“Na sua opinido, a campanha apresentada transmite o
que ¢ socialmente definido por “representatividade racial”?”’; “Sentiu que a sua
identidade, comunidade ou grupo étnico-racial foi representado neste anuncio?”),
assumindo-se aqui valores entre 0 e 1, de acordo com a escala dicotomica de resposta
(“N&o” e “Sim”, respetivamente). A parte, porém ainda nesta dimenséo, considerou-se
também relevante incluir a questdo “Apods a visualizagdo do anlncio, sentiu que a

percecao que tinha da marca se alterou?” nas correlagdes efetuadas.

Estas médias foram posteriormente utilizadas no calculo da correlagdo de Pearson,
permitindo identificar a direcdo e intensidade das relagcdes entre a percecdo de
representatividade racial e as dimensdes de avaliacdo da marca. Para a interpretacdo dos
resultados, adotaram-se os limiares propostos por Gignac & Szodorai (2016), que

classificam as correlagdes como pequenas (< 0,15), médias (> 0,25) e grandes (> 0,35).

3.3.1. CRUZAMENTO DE VARIAVEIS

Ao cruzar as variaveis ‘Imagem de Marca’ e ‘Representatividade’, obteve-se um
coeficiente de correlagdo de 0,11, o que se traduz na existéncia de uma relacdo positiva
pequena entre ambas. Ou seja, este resultado sugere que, embora exista uma associagao
ligeira, a perce¢do de representatividade ndo ¢ um fator determinante da imagem de marca

na amostra analisada. (Figura 31)
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De forma a reforcar a anélise descritiva realizada anteriormente, correlacionou-se ainda
a questdo “Apo0s a visualizagdo do antncio, sentiu que a perce¢do que tinha da marca se
alterou?” com a varidvel ‘Imagem de Marca’, chegando-se a um coeficiente de correlagao

de 0,02, o que indica uma correlagdo praticamente nula.

Assim, este resultado sugere que, em termos gerais, a exposi¢do ao anuncio publicitario
ndo provocou alteragdes significativas na percecao que os participantes det€ém da marca.
Ou seja, embora o anuncio possa ter gerado percecdes subjetivas pontuais, tal ndo se

traduziu numa mudanga mensuravel na imagem de marca perante a amostra estudada.

No que concerne a relagdo entre a ‘Representatividade’ e o ‘Amor a Marca’, os
dados obtidos sdo também pouco significativos. Com um coeficiente de correlagido de
0,07, verifica-se uma associacdo pequena entre a perce¢do de diversidade racial
apresentada no anuncio e o vinculo afetivo que os participantes demonstram para com a
marca. Este valor sugere que, embora o estimulo apresentado possa ter gerado respostas
emocionais individuais, como mencionado na analise descritiva, ndo se observou uma
relacdo consistente entre a representatividade percebida e o amor a marca. O mesmo se
verifica na relacdo entre esta ltima variavel e a questao “Apos a visualizacao do anuincio,
sentiu que a percecdo que tinha da marca se alterou?”, que apresentou um coeficiente de

correlacdo de apenas 0,02. (Figura 31)

Por fim, quanto a ‘Inten¢do de Compra’, os valores sdo ainda menos expressivos,
com um coeficiente de correlagdo de 0,03 na relagdo com a ‘Representatividade’ e de
0,01 com a pergunta “Apo6s a visualizagdo do anuncio, sentiu que a percecao que tinha da
marca se alterou?”. Estes resultados indicam que ndo existe uma associagdo relevante
entre a percecao de diversidade racial e a predisposi¢ao dos participantes para adquirirem
produtos da marca, sugerindo-se assim, que na amostra estudada, a inclusdo racial
comunicada através do antincio ndo teve um impacto sobre a intengdo de compra. (Figura

31)
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Cruzamento de variaveis Coeficiente de Correlagdo

Imagem de Marca e Representatividade 0,11

Imagem de Marca e Alteracdo da percegdo apds a visualizagdo do anuncio 0,02
Amor a Marca e Representatividade 0,07

Amor a Marca e Alteragdo da percecdo apds a visualizagdo do anuncio 0,02
Intengdo de Compra e Representatividade 0,03

Intengdo de Compra e Alteragdo da percegdo apds a visualizagdo do anuncio 0,01

Figura 31 - Andlise correlacional
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CAPITULO IV — DISCUSSAO DE RESULTADOS

Apos a analise descritiva e correlacional, tornou-se relevante, a luz da literatura e
dos objetivos definidos para o presente estudo, fazer uma interpretagao critica dos dados,
procurando-se ndo s6 compreender em que medida estes corroboram, complementam ou
contrariam investigagdes anteriores, como também identificar implicagdes teodricas e

praticas.

Dito isto, foi possivel compreender que, embora a literatura sugira que as marcas,
através da representatividade racial e da promocdo da diversidade nos seus anuncios,
influenciam, de forma significativa, a perce¢do, o apego e a intencdo de compra, 0s

resultados da presente investigacdo indicam um cendrio diferente. (Jeong et al., 2024)

Ou seja, comecando-se pela variavel ‘Imagem de Marca’, onde a correlacdo entre esta
dimensao e a nog¢ao de representatividade revela uma associagao positiva, porém de baixa
intensidade, ¢ possivel inferir que, no contexto portugués, embora os jovens consigam
identificar, com facilidade, a presenca da diversidade nos anuncios publicitarios, esse
reconhecimento nao se traduz, de forma imediata, numa reconfiguragdo significativa das
percecdes que estes ja detém sobre a marca em analise, o que acaba por apontar para uma
discrepancia face ao que tem sido reportado em estudos internacionais, como o de Ferraro
et al. (2023). Neste, os autores reiteram que, nos Estados Unidos da América (EUA), mais
de 60% dos consumidores sentem que as suas perce¢des sobre as marcas sao
profundamente impactadas pela diversidade apresentada na publicidade, sendo que 70%
da Geragdo Z refere mesmo um corte de relagdes com organizagdes que ajam de forma
discriminatérias ou demonstrem incoeréncia de valores. Estes dados acabam por
contrastar com aqueles que foram encontrados nesta amostra, onde apenas 26,5% dos
inquiridos (n=54) sentiram, apds a exposicao ao estimulo publicitario representativo, uma
mudanca na imagem que tinham da marca Sephora, com um nivel de correlagdo muito

pequeno entre as variaveis (0,02). (Figuras 30 e 31, respetivamente)

Posto isto, concluiu-se, de forma exploratéria, que, na amostra em questdo, a ideia de que
a representatividade racial nas campanhas publicitarias de cosmética influencia a imagem
de marca dos consumidores pertencentes a Geracao Z, se verifica de forma muito ligeira,

sem que o seu impacto tenha uma expressao significativa ou consistente.
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Ainda, a juntar ao facto de a inclusdo ndo se revelar um fator determinante a
imagem de marca, a andlise desta variavel evidenciou também que alguns indicadores,
considerados essenciais, se encontram menos consolidados, tais como o contributo social
(fator este bastante desconhecido entre a amostra estudada), a unicidade das associagoes

e o preco. (Figuras 19, 20 e 21)

Sobre o impacto social, conseguiu-se perceber que os inquiridos ndo se encontram
conscientes de que, para além da adogdo de praticas e iniciativas a nivel interno que visam
promover um ambiente de trabalho justo e equitativo; a nivel externo, a Sephora colabora
com diversas entidades nacionais e internacionais que se focam na justica social, na
igualdade de género e no empoderamento de grupos sub-representados, evidenciando-se
assim um esfor¢o continuo, tanto a nivel micro como macro, para criar um ambiente
inclusivo e diverso. Deste modo, estes contrastes sugerem que, embora a estratégia de
DEI seja robusta na pratica organizacional, a no¢ao dos consumidores sobre estas praticas

ainda € bastante limitada.

Tal podera também indicar que, no contexto portugués, os consumidores valorizam mais
os atributos tangiveis e funcionais da Sephora do que as dimensdes simbdlicas ou sociais.
Este fator podera ainda ser confirmado pelos dados, que revelam que a marca ¢
amplamente reconhecida e associada, por esta geracgao, a atributos como a qualidade, a
variedade, o design, a confianca e a experiéncia de compra, sendo estes os indicadores
que sustentam a sua notoriedade e refor¢am o seu posicionamento competitivo. (Figuras

18,21 e 22)

Denota-se ainda que itens como a ‘Expressdo pessoal’ (“A Sephora permite-me
expressar o meu estilo pessoal”) e o ‘Estatuto’ (“A marca Sephora transmite um estatuto
com o qual me identifico”) ndo se destacam entre a amostra, 0 que sugere que a marca
ndo ¢ interpretada como um veiculo identitario ou de afirmacao social junto da Geragao

Z. (Figura 22)

Esta auséncia de um papel simbdlico mais forte parece também estender-se a
dimensdo emocional. Ou seja, analisando-se a variavel ‘Amor a Marca’, observa-se um
cenario ambivalente, onde os itens mais racionais e gerais, como ‘Gosto da marca’,
evidenciam percegdes moderadamente positivas, traduzidas em percentagens de

concordancia relativamente estaveis e em baixos niveis de rejeicdo. Porém, quando se
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exploram os indicadores associados a sentimentos de bem-estar hedonico, como “Pensar
na marca Sephora traz-me sentimentos de alegria e prazer” e de ligagdo emocional
profunda, obtém-se avaliagcdes mais frageis, constatando-se que a Sephora nao ¢, para a

maioria, uma marca com a qual se desenvolva um vinculo afetivo sélido. (Figura 23)

E importante ressaltar ainda que, no dominio comportamental, os itens Word-of-mouth’,
‘Defesa da marca’ e ‘Interagdo’ apontam para uma fraca materializacdo da afetividade
em praticas concretas. Isto €, como observavel na figura 23, embora uma parte dos
participantes refira falar positivamente da marca (36,3%), os resultados de defesa ativa
(“Sinto vontade de defender a marca Sephora quando a vejo criticada”) e da interagdo
digital (“Costumo interagir com os conteidos da Sephora nas redes sociais (likes,
comentarios, partilhas)”), sdo bastante baixos, relevando-se uma auséncia de advocacy

espontaneo.

Deste modo, com a literatura a afirmar que o amor a marca leva a comportamentos de
defesa, compromissos afetivos, positivo word-of-mouth e a uma maior predisposicao para
perdoar falhas ocasionais que possam existir (Rahman et al., 2021), pode-se afirmar que
a Sephora ¢ apreciada pela Gen Z, mas ndo amada de forma intensa, dada a falta de ligacdo

emocional, entusiasmo e intervencao ativa, quer offline quer online.

Ademais, partindo-se do pressuposto de que, para que se estabelecam relagdes duradouras
e significativas com os consumidores, as marcas devem ndo sé oferecer produtos de
qualidade, como também criar experiéncias emocionais e auténticas (Palusuk et al.,
2019), achou-se possivel a existéncia de uma relagdo significativa entre a
‘Representatividade’ e o ‘Amor a Marca’ sentido pela Gen Z. Dado que o anuncio
escolhido, recorrendo a modelos de diversas etnias, procurava combater a narrativa dos
padrdes inalcangéaveis e investir na ideia de beleza real, mudanca valorizada por esta
geracdo (Ferraro et al., 2023), esperava-se que tal pudesse impactar o vinculo afetivo entre
a marca e o grupo de consumidores em estudo, no entanto tal ndo se verificou de forma

expressiva.

Deste modo, no que diz respeito a no¢do de que a representatividade racial nas
campanhas publicitarias de cosmética influencia o amor a marca dos consumidores

pertencentes a Geracdo Z, constata-se que os resultados nao oferecem um suporte robusto.
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Encontrou-se, de facto, uma correlagdo positiva (0,07) entre a diversidade percebida e o
vinculo afetivo, indicando que o estimulo apresentado pode ter gerado algumas respostas
individuais. Porém, a campanha “Believe in Your Wish” ndo teve impacto relevante na
reconfiguragdo das perce¢des emocionais gerais ou no fortalecimento do vinculo dos
inquiridos com a Sephora, dada a associa¢do quase inexistente entre o ‘Amor a Marca’ e
a questdo “Apo0s a visualizagdo do antncio, sentiu que a perce¢do que tinha da marca se

alterou?” (0,02). (Figura 31)

De forma expectavel, esta tendéncia, presente também na ‘Imagem de Marca’,
viu-se ampliada a variavel ‘Inten¢do de Compra’.
Sabendo-se que o vinculo emocional e o processo de fidelizagdo a uma marca, ndo se
estabelecem de forma imediata, mas sim como processos cumulativos, sustentados por
experiéncias positivas, afinidade e identificagdo ao longo do tempo (Palusuk et al., 2019)
e, tendo em conta que metade da amostra nunca comprou (25%; n=50) ou compra muito
raramente (27%; n=56) na marca em questao (figura 16), compreende-se que ndo existam
interacdes suficientes para consolidar experiéncias de consumo capazes de gerar
envolvimento profundo, o que ajuda a explicar a baixa intensidade dos dados e das

correlagdes encontradas.

De forma mais especifica, os resultados mostram que a compra futura na marca Sephora
ndo se constitui como uma certeza consolidada para grande parte dos inquiridos, o que
pode refletir uma relagdo ainda pouco robusta entre a Gera¢do Z e a marca. Embora a
predisposicdo esteja presente, constata-se que os participantes parecem demonstrar uma
maior abertura a compra quando a questdo ¢ colocada em termos probabilisticos em vez
de intencdo futura explicita, podendo esta diferenga residir no facto de a hipotese ser
percecionada como menos vinculativa e ndo se traduzir necessariamente num

compromisso efetivo. (Figura 24)

Ademais, embora a literatura afirme que as marcas de cosmética que integram
praticas inclusivas e se pautam pela transparéncia e pela responsabilidade social, tendem
a influenciar diretamente a inten¢do de compra (Enriquez et al., 2024), tal ndo se verifica
por completo, mais uma vez, na amostra em estudo.

Primeiramente, através da anélise descritiva, foi possivel observar que apenas 22 dos 204
inquiridos referem a DEI como um fator de forte influéncia no processo de compra de

cosméticos, o que revela que, embora a representatividade racial detenha atualmente um
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peso relevante no debate do espago publico, outros fatores exercem um papel muito mais
decisivo na forma com a Geracdo Z, em Portugal, estrutura o seu comportamento de
compra, tais como o pre¢o, a familiaridade com a marca ou a recomendagdo dos seus

pares, como visivel na figura 12.

Posteriormente, como observavel na figura 31, a analise do cruzamento entre as varidveis
‘Intencdo de Compra’ e 'Representatividade’ (0,03) e entre a primeira e a questdo “Apos
a visualiza¢do do anuncio, sentiu que a perce¢ao que tinha da marca se alterou?” (0,01),
revelou que a forma como os participantes perceberam a diversidade racial no anuncio
teve um efeito infimo sobre a sua predisposi¢do para adquirirem produtos da marca,
exceto para 7 inquiridos (Figura 30) — existindo a possibilidade de estes serem ja clientes

da marca e, portanto, de o estimulo ter atuado essencialmente enquanto reforco.

Logo, contata-se que a perce¢do de que a representatividade racial nas campanhas
publicitarias de cosmética influencia a intencdo de compra dos consumidores
pertencentes a Geracdo Z, se verifica de forma muito reduzida, ndo apresentando sequer
um impacto significativo ou sustentado na amostra estudada, concluindo-se assim que a
inclusao nos antncios publicitarios ndo ¢ um fator isolado com impacto direto nas atitudes

de compra da Geragdo Z.
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CAPITULO V — CONCLUSOES

Ao realizar-se este estudo, foi possivel compreender que, de um ponto de vista
sociodemografico, a amostra relevou um perfil bastante homogéneo — maioritariamente
feminino, caucasiano, jovem, trabalhador por conta de outrem, com formagao superior e
residente na Area Metropolitana de Lisboa — o que podera ter contribuido para a
predominancia de determinadas percegdes e padrdes de resposta. O perfil tragado nesta
investigacdo reflete um publico jovem, informado e exigente, que embora, num modo
geral, atribua uma importancia a fatores como a imagem e a comunica¢dao das marcas,
bem como aos valores que estas defendem, tende a relativizar estes aspetos quando as

questdes sao abordadas a um nivel mais profundo.

Por outras palavras, em termos mais comportamentais, foi possivel concluir que esta
geracdo compra produtos de cosmética de forma pontual ou mensal e que, no momento
de aquisicdo, se orienta essencialmente por fatores de natureza funcional e econémica,
como o pre¢o, as promog¢des ou os descontos, a familiaridade com a marca e a
recomendacdo de familiares, amigos, criadores de conteido ou celebridades. Esta
tendéncia podera ser justificada pelo nivel de vida desta faixa etaria que, embora valorize
causas sociais e aspetos simbolicos a um nivel hipotético, na pratica, revela ainda uma
orientagcdo predominantemente pragmatica ¢ monetaria nas suas decisdes de consumo —
possivelmente em virtude do custo de vida em Portugal e por se encontrar numa fase
inicial de independéncia financeira e construcdo de estabilidade pessoal. Este cendrio
acaba por contrastar com aquele que ¢ vivido nos EUA, onde a Gen Z gasta em média
mais de 2.000 dolares (1.938,74 euros)® por ano em produtos de beleza, chegando mesmo

a contragdo de dividas para adquirir produtos desta categoria. (Ehsaei, 2024)

J& no que diz respeito ao conhecimento da marca Sephora e aos padrdes de
consumo associados, concluiu-se que, embora a marca detenha uma elevada notoriedade
no setor e uma forte forca de associagdes a atributos importantes como a qualidade, a
variedade, o design e a confianca — sendo também uma marca fop of mind, naturalmente
reconhecivel e de facil caracterizagdo — o consumo efetivo € essencialmente esporadico,
com a maioria dos participantes a nunca ter comprado ou a comprar de forma rara (menos
de uma vez por ano) os seus produtos. Ou seja, percebeu-se que a relacdo com a marca ¢é

pautada, sobretudo, pela notoriedade e ndo propriamente pelos hébitos de consumo

3 Dados consultados e conversdo realizada a 20 de janeiro de 2025
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regulares. Em linha com este padrdo, no que concerne a inten¢ao de compra, verificou-se
que os participantes demonstram uma maior predisposi¢do para a compra quando a
questdo € colocada em termos probabilisticos, em vez de intencdo futura explicita, o que
reforca a ideia de que a inten¢@o de compra nesta marca ¢ reduzida e tende a permanecer

mais hipotética do que efetiva.

Ainda, ao nivel da unicidade das associacdes, da expressdo pessoal, do estatuto e
do contributo social, a marca ndo ¢ percebida como particularmente distinta ou Uinica face
as demais, nem se configura como um veiculo de idealizagdes pessoais. Porém,
conseguiu-se compreender que a ligagdo identitaria dos consumidores portugueses as
marcas €, de forma geral, pouco expressiva, confirmando, como referido anteriormente,
uma relagdo mais pragmatica, racional e prudente e menos simbdlica e afetiva. Deste
modo, os dados obtidos relativamente a Sephora — nomeadamente na dimensao ‘Amor a
Marca’ — ndo surpreendem e mostram-se coerentes com esta mesma tendéncia, sendo
seguro afirmar que a Sephora ¢ apreciada pela Gen Z, mas ndo amada de forma intensa,
facto visivel pela falta de ligacdo emocional e pelos baixos niveis de entusiasmo,

envolvimento e defesa ativa.

J&4 no que concerne a diversidade e respondendo-se entdo a questdo de partida,
percebe-se que existe uma relagdo muito ténue, e em alguns caso praticamente
inexistente, entre a representatividade racial nas campanhas publicitarias e as dimensdes
de ‘Imagem de Marca’, ‘Amor a Marca’ e ‘Intencdo de Compra’, o que significa que a
inclusdo comunicada ndo se traduz diretamente em alteracdes relevantes na perce¢do da
Geragdo Z sobre a marca — embora seja esta a dimensao que sofre mais alteragdes quando
o consumidor é exposto a estimulos representativos -, na criagdo ou refor¢o de lacos

afetivos ou na predisposi¢do para a aquisi¢ao de produtos da marca em questao.

No entanto, sobre esta aspeto, denotou-se que os consumidores conseguem
reconhecer quando a diversidade ¢ apresentada nos antincios publicitarios, chegando a
experienciar sentimentos de inspiracdo e inclusdo. Esta identificagdo revela-se
particularmente relevante, dado que reforc¢a a percecdo de que a marca ndo s6 acompanha
as mudangas sociais que pautam a sociedade, como também valoriza a pluralidade de
identidades e a coexisténcia de diferentes etnias. Ainda que tal ndo se traduza, de forma
imediata, em alteragdes expressivas no comportamento de consumo, esta preocupagao e

demonstragdo de compromisso com uma abordagem mais inclusiva e representativa, por
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parte da Sephora, assume uma importancia estratégica, dado que podera ser o primeiro
passo para o refor¢co da imagem da marca e dos seus valores e para a construgdo de
relagcdes mais proximas, reais e auténticas com os consumidores a longo prazo. Esta
oportunidade, poderd, também, acabar por dar resposta aos desafios que a marca enfrenta
a nivel da valorizacdo do seu contributo social, do refor¢o da sua unicidade e da
constru¢ao de um envolvimento emocional mais profundo. Ou seja, se a Sephora, apostar,
estrategicamente, no refor¢o da sua singularidade através de experiéncias inovadoras e
diferentes, que reforcem o valor simbdlico e social da marca; em iniciativas de branding
emocional e de estimulo ao engagement digital, que posteriormente, poderdo influenciar
a intencdo de compra; e, também, na continua explora¢do de narrativas ainda mais
diversas e abrangentes — dado que 10% da amostra ndo se sentiu representada no anuncio,
o que indica que a marca ndo conseguiu abranger todas as percecdes identitarias presentes
—acredita-se que a esta se conseguira manter como top of mind, nao apenas pelos atributos
funcionais reconhecidos atualmente, como também por fatores simbodlicos e sociais,
consolidando, em tultima instancia, vinculos afetivos mais fortes ¢ aumentando assim a

lealdade e os comportamentos de defesa e de promocao ativa, junto da Gen Z.

Importa ainda mencionar que, do ponto de vista académico, a analise oferece
diversas contribui¢des relevantes. Em primeiro lugar, confirma que a notoriedade e a
percecao positiva de atributos funcionais, embora importantes, ndo sdo suficientes para
gerar vinculos afetivos consistentes ou habitos de consumo regulares, reforcando-se a
ideia de que o estudo da relagdo marca-consumidor ndo deverd, de todo, limitar-se aos

indicadores tradicionais.

Além disso, o facto da Geracdo Z orientar parte das suas decisdes de compra pela
recomendacao de familiares, amigos, criadores de conteudo ou celebridades faz com que
se levantem questdes sobre a eficacia da publicidade tradicional, principalmente numa
altura em que se sabe que esta geracdo demonstra um certo ceticismo e descrenca face a
tais praticas e tem vindo a indicar, cada vez mais, o marketing de influéncia como uma
ferramenta significativamente mais confidvel e impactante em detrimento de outras.

(Prasanna & Priyanka, 2024)

Em segundo, estes dados evidenciam a existéncia de uma discrepancia face a literatura

internacional, sublinhando que a realidade local nem sempre se coaduna com os padrdes
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observados noutros mercados, refletindo diferengas culturais, de consumo e de estilos de

vida.

Por ultimo, acrescenta-se ainda que, embora reconhecida, a diversidade ndo se revela, por
si sO, suficiente para gerar envolvimento afetivo ou comportamentos de compra
consistentes, o que indica que a inclusdo, na comunicagao, por si sd, ainda ndo se traduz
em resultados tangiveis. Este acaba por ser um processo que deve ser percorrido pelos
consumidores, mas no qual as marcas tém também um papel determinante enquanto
agentes sociais ativos. Ou seja, cabe as organizagdes assumirem uma postura interventiva,
capaz de unir beneficios racionais e emocionais, contribuindo, assim, para que este valor
— extremamente central na sociedade contemporanea — seja progressivamente mais
valorizado pelas novas geragdes, visto que s6 assim se mitigardo desigualdade sociais e

se promovera uma relagdo mais consciente e empatica entre marcas e individuos.

5.1. LIMITACOES

Apesar dos resultados obtidos oferecerem insights relevantes, ¢ importante

reconhecer algumas limita¢des deste estudo.

Primeiramente, acredita-se que a dimensdo relativamente reduzida da amostra (n=204),
tenha restringido a generalizacao dos resultados e a sua representatividade face ao amplo
universo da Geragao Z, em Portugal. Embora a amostra permita identificar tendéncias e
percegdes relevantes, julga-se que um niimero mais alargado poderia oferecer uma maior

robustez estatistica.

Ademais, reconhece-se que a predominancia de determinados perfis
sociodemograficos, especialmente em termos de género, area de residéncia e grupo
étnico-racial, poderd ter condicionado a generalizacdo dos resultados obtidos, visto que a
amostra reflete um publico bastante homogéneo. Tal enviesamento podera ter limitado a
diversidade de perce¢des e comportamentos analisados, ndo tendo captado com igual
profundidade outras realidades culturais, sociais e regionais presentes no contexto

portugués.

Além disso, importa referir que a reduzida experiéncia de compra apontada pelos

inquiridos podera ter influenciado as percegdes e as avaliagdes expressas, levando os
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participantes a basearem as suas respostas em impressdes gerais ou mediadas pela

reputacdo da marca e ndo em experiéncias pessoais efetivas.

52.  SUGESTOES PARA INVESTIGACOES FUTURAS

Em 2020, a Microsoft Advertising percebeu que apos a visualizagdo de antincios
e mensagens inclusivas, constantes e multicanais de uma marca, predomina, entre os
consumidores com idades compreendidas entre os 18 e os 24 anos, a ideia de que esta é
confiavel, genuina ou lider de mercado, o que faz com que se aumente a possibilidade de
recomendacdo da mesma e se estabelecam relagdes de confianga, lealdade e compreensao.
Esta constatacdo acaba por se articular com os pressupostos da Teoria do Cultivo,
segundo a qual, a exposi¢do prolongada a determinados conteidos mediaticos tende a

influenciar a forma como os individuos veem a realidade. (Shrum, 2017).

Neste sentido, sugere-se que futuras investigagdes explorem os efeitos da
exposicao continua a estimulos inclusivos, tanto em intensidade (frequéncia de contacto),
como em amplitude (diversidade de canais e narrativas), de forma a que se consiga
perceber até que ponto a repeticdo destas mensagens poderd, de facto, cultivar percegdes
mais positivas e ligacdes afetivas mais profundas entre as marcas e os consumidores e se,
efetivamente, os resultados obtidos em estudos internacionais sobre o tema corroboram,

ou, mais uma vez, divergem, da realidade vivida em Portugal.

Ademais, considera-se que seria relevante que estudos futuros considerassem o
impacto de campanhas percecionadas como inauténticas, mal executadas ou forgadas no
que concerne a diversidade e a inclusdo. A comparacdo entre antincios e estimulos
contrastantes poderd permitir compreender melhor de que forma a autenticidade das
mensagens influencia as respostas cognitivas, emocionais e comportamentais dos
consumidores, ou seja, em que medida a incoeréncia entre o discurso e a pratica das
marcas compromete valores como o reconhecimento, o vinculo afetivo e/ou a intencdo de

compra, especialmente entre a Geracao Z.

Por fim, importa ainda salientar que uma andlise segmentada por grupo étnico-
racial poderia aprofundar a compreensdo das dinamicas observadas, permitindo-se a

identificacdo de potenciais diferencas na forma como distintos perfis de consumidores
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percecionam e se relacionam com as marcas. Assim, recomenda-se que futuras
investigagdes recorram a amostras mais amplas, equilibradas e representativas, de modo
a reforgar a robustez estatistica e a consisténcia dos resultados. Sobre este ultimo aspeto,
sugere-se ainda que os proximos estudos aprofundem a relagdo entre as varidveis com
recurso a técnicas correlacionais mais avangadas, capazes de explorar ndo apenas

associagoes lineares, mas também potenciais efeitos indiretos ou moderadores.
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ANEXOS

Anexo I — Questiondrio divulgado
O presente questionario surge no ambito de uma dissertacao de Mestrado em Publicidade
e Marketing, na Escola Superior de Comunicacdo Social, do Instituto Politécnico de

Lisboa.

O objetivo deste estudo passa por compreender de que forma a diversidade racial nos
anuncios publicitarios da marca Sephora afeta a imagem e o amor a marca da
Geragdo Z (Gen Z), bem como a sua intencao de compra. Apesar da Geragdo Z se referir
a sujeitos nascidos entre meados de 1995 e 2010, este estudo destina-se exclusivamente

a individuos entre os 18 anos e os 30 anos.

Para esclarecimento, a industria da cosmética agrega todas as atividades e empresas
envolvidas no desenvolvimento, producdo e comercializagcdo de produtos destinados ao
cuidado pessoal e a estética, sendo composta por varios segmentos, como produtos de

higiene corporais e capilares, perfumes, produtos de maquilhagem e beleza, entre outros.

Ao longo do questionario serd confrontado com uma campanha publicitaria da marca

Sephora, em formato video, assim como algumas questdes sobre a mesma.

A duragdo estimada de tempo para preenchimento do questiondrio ¢ de,

aproximadamente, sete a dez minutos.

A sua participacao neste estudo ¢ voluntaria. Pode decidir ndo participar e retirar o seu
consentimento a qualquer momento, fechando este formulario. Da mesma forma, os
dados que fornecer serdo totalmente anonimos e usados exclusivamente para
fins académicos. Caso ndo concorde com o tratamento dos seus dados, por favor termine
agora o questionario, dado que, ao prosseguir, declara ter compreendido os objetivos do
estudo e consente, de forma livre e informada, na utilizagdo das suas respostas para o fim

referido.

Obrigada pela sua colaboragao!

Tem entre 18 e 30 anos?

a. Sim
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b.

Nao — Caso o inquirido selecionasse esta opcdo, era automaticamente

redirecionado para o fim do questionario.

RELACAO GERAL COM AS MARCAS

Classifique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes, sendo que 1 =

Discordo Totalmente e 5 = Concordo Totalmente.

1.

2
3.
4
5

Gosto de estar informado(a) sobre marcas.

Presto atengdo as campanhas publicitarias das marcas.
Identifico-me com as marcas que consumo.

Para mim, o que uma marca defende ¢ importante.

Dou importancia a imagem e comunicacdo das marcas.

HABITOS DE COMPRA GERAIS

1.

2.

3.

Aproximadamente, com que frequéncia compra produtos de cosmética?
Nunca

a
b. Raramente

e

Algumas vezes por ano

o

Todos os meses

e. Todas as semanas

Com que frequéncia usa produtos de cosmética?
Diariamente

a
b. Frequentemente

¢. Ocasionalmente
d. Raramente
e. Nunca

O que considera ser o fator que mais o(a) influencia no momento de comprar

produtos de cosmética, sendo que 1 = Nada e 5 = Influencia bastante.

a. Marca

b. Prego

c. Ingredientes naturais/sustentaveis

d. Recomendagdes de amigos/influenciadores/criadores de contetido/

celebridades
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e. Publicidade/Comunicacdo da marca
f. Representatividade/diversidade na marca
g. Promogdes ou descontos
h. Familiaridade com a marca
A MARCA SEPHORA

1. Conhece a marca Sephora?
a. Sim
b. Nao - Caso o inquirido selecionasse esta op¢do, era automaticamente

redirecionado para o fim do questionario.

2. Alguma vez adquiriu produtos da marca Sephora (sejam da marca propria ou de
outras marcas parceiras)?
a. Sim

b. Nio

3. Considera a Sephora uma marca de renome no setor da cosmética?
a. Sim

b. Nio

HABITOS DE COMPRA DA MARCA SEPHORA
1. Aproximadamente, com que frequéncia compra produtos de cosmética vendidos

pela marca Sephora (sejam da marca propria ou de outras marcas parceiras)?

a. Nunca comprei

b. Muito raramente (menos de 1 vez por ano)

c. Raramente (1 a 2 vezes por ano)

d. Ocasionalmente (3 a 5 vezes por ano)
Com frequéncia (1 vez a cada 2 meses)

f. Regularmente (uma vez por més ou mais)

2. Como avalia de 1 a 5 os produtos da marca Sephora nos seguintes fatores, sendo
que 1 = Péssimo e 5 = Excelente.
a. Qualidade dos produtos

b. Variedade de produtos disponiveis
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c. Relacdo qualidade/preco

d. Eficacia dos produtos (resultados visiveis)
e. Publicidade/Comunicacdo da marca

f. Representatividade/diversidade da marca

g. Inovacdo (ex: novos lancamentos, colaboragdes, etc.)

IMAGEM DE MARCA

Indica o quanto concorda com as seguintes afirmagdes sobre a marca Sephora, sendo que

1 = Discordo Tolamente € 5 = Concordo Totalmente.

1. Ao nivel da forca das associacoes

a.

Quando penso em lojas de cosmética, a Sephora ¢ uma das primeiras marcas
que me vem a mente.

Esta marca tem uma imagem clara e fécil de recordar.

Reconhego facilmente esta marca quando a vejo ou ougo falar dela.

Para mim, ¢ facil descrever a imagem da Sephora.

2. Ao nivel da favorabilidade das associacoes

Acredito que esta marca satisfaz bem as minhas necessidades.

Tenho uma percecdo favoravel desta marca.

Considero que a Sephora proporciona uma experiéncia de compra satisfatoria
e agradavel.

Acredito que a Sephora contribui de forma positiva para a sociedade.

3. Ao nivel da unicidade das associagoes

a
b.
C.
d.

Esta marca possui caracteristicas Unicas que a distinguem das outras.
A variedade de marcas e produtos na Sephora distingue-a da concorréncia.
Para mim, esta marca tem algo que a torna especial.

E facil identificar o que torna esta marca diferente.

4. Indique o quanto concorda com as seguintes afirmacdes sobre os atributos da

marca Sephora, sendo que 1 = Discordo Totalmente e 5 = Concordo Totalmente.

a.

A marca oferece produtos, de marca propria ou de parceiros, e servigos de alta

qualidade.
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A marca oferece uma grande variedade de produtos, sejam de marca propria
ou de parceiros.

A marca tem produtos, de marca propria ou de parceiros, com designs
atrativos.

A marca Sephora ¢ utilizada por pessoas com as quais me identifico.

Os precos dos produtos vendidos pela Sephora correspondem ao valor que
oferece.

A Sephora transmite confianca.

5. Indique o quanto concorda com as seguintes afirmacdes sobre os beneficios da

marca Sephora, sendo que 1 = Discordo Totalmente e 5 = Concordo Totalmente.

a. A Sephora oferece solucdes eficazes para as minhas necessidades de beleza.
b. Visitar a loja Sephora proporciona-me uma experiéncia agradavel.
c. Utilizar produtos vendidos pela Sephora faz-me sentir bem comigo mesmo(a).
d. A Sephora permite-me expressar o meu estilo pessoal.
e. A marca Sephora transmite um estatuto com o qual me identifico.

AMOR A MARCA

1. Indique o seu grau de concordancia para cada uma das seguintes afirmacdes,

considerando a sua afetividade a marca Sephora, sendo que 1 = Discordo

Totalmente e 5 = Concordo Totalmente.

a
b.

e o

Gosto da marca Sephora.

A marca Sephora ¢ incrivel.

Pensar na marca Sephora traz-me sentimentos de alegria e prazer.

Sinto uma forte ligagdo emocional com a marca Sephora.

Costumo falar positivamente sobre a marca Sephora junto de outras pessoas
(familiares, amigos, redes sociais, ou outros).

Sinto vontade de defender a marca Sephora quando a vejo criticada.
Costumo interagir com os conteudos da Sephora nas redes sociais (likes,

comentarios, partilhas).

INTENCAO DE COMPRA

1. Indique até que ponto pretende comprar produtos da marca Sephora no futuro,

sendo que 1 = Discordo Totalmente e 5 = Concordo Totalmente.

a. Pretendo comprar produtos da marca Sephora num futuro proximo.
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b. E provavel que venha a comprar produtos da marca Sephora.
c. Tenho a intengdo de experimentar ou voltar a comprar produtos da marca

Sephora.

EXPOSICAO A UMA CAMPANHA PUBLICITARIA DA MARCA SEPHORA
Ird agora visualizar uma campanha publicitiria da Sephora, de forma a que se
compreenda se a sua perce¢do relativamente a marca se altera, ou ndo, apds ser exposto

ao estimulo publicitério.
Veja, por favor, o seguinte aniincio com atengao.

VISUALIZACAO DO ANUNCIO:

https://www.youtube.com/watch?v=rS_kWxI5Q10

CAMPANHA PUBLICITARIA DA MARCA SEPHORA
1. Na sua opinido, a campanha apresentada transmite o que ¢ socialmente definido
por “representatividade racial”?
a. Sim
b. Nao
2. Sentiu que a sua identidade, comunidade ou grupo étnico-racial foi representado
neste aniincio?
a. Sim
b. Nao

3. Esta campanha fez-me sentir (selecione todas as que se adequam)

a. Inspirado

b. Incluido

c. Representado
d. Incomodado
e. Excluido

f. Outro:

4. Na sua opinido, quais 0s argumentos/mensagens presentes na campanha?
(selecione todas as que se adequam) - Opcional
a. Promocgao da diversidade e inclusdo racial.

b. Representagdo de diferentes tipos de beleza.
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Valorizag¢ao da autoestima e autoexpressao.

a o

Desconstrugdo de esteredtipos de beleza tradicionais.
Encorajamento a autenticidade e individualidade.
Apoio a comunidades marginalizadas.

Posicionamento da marca como socialmente consciente.

= @ oo

Procura de ligagdo emocional com o consumidor.

5. Apos a visualizagdo do antincio, sentiu que a perce¢do que tinha da marca se

alterou?
a. Sim
b. Nao

6. Se respondeu ‘Sim’, indique em que dimensdes sentiu essa mudanga. (Opcional)

a
b.
C.
d.

Imagem de marca
Amor a marca
Intencao de marca

Outra opgao

7. Se respondeu ‘Sim’, indique, por favor, se essa alteracdo foi positiva ou negativa

e em que aspetos a sentiu. (Opcional)

DADOS SOCIODEMOGRAFICOS

1. Género

a. Masculino
b. Feminino

c. Prefiro ndo responder

2. Nivel de educagao

a. Ensino basico

b. Ensino secundario
c. Licenciatura

d. Poés-graduagdo

e. Mestrado

f. Doutoramento
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g. Outra

3. Ocupacao
a. Trabalho por conta propria
b. Trabalho por conta de outrem
Desempregado
d. Estudante

e. Trabalhador-estudante

4. Area de residéncia

a. Alentejo

b. Algarve

c. Centro

d. Area Metropolitana de Lisboa
e. Norte

f. Acores

g. Madeira

5. Identifica-se com algum grupo racial/étnico?

a. Caucasiano(a)

b. Africano(a)

c. Latino(a)

d. Asiatico(a)
Misto(a)

f. Prefiro ndo dizer

g. Outro:

COMENTARIOS

Caso tenha alguma sugestao de melhoria, critica ou outro tipo de feedback, por favor,

adicione nesta sec¢do. (Opcional)
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AGRADECIMENTOS
A sua perspetiva poderd contribuir de forma significativa para o estudo. Caso tenha
alguma sugestdo de melhoria, critica ou outro tipo de feedback, por favor, adicione na

seguinte seccao.

Anexo 2 — Respostas a questdo “Se respondeu ‘Sim’, indique, por favor, se essa alteracdo

foi positiva ou negativa e em que aspetos a sentiu”
Se respondeu 'Sim', indique, por favor, se essa alteragéo foi positiva ou negativa e em que aspetos
a sentiu.

42 respostas

Positiva
Positiva.
Positiva

Tenho ideia de que nunca tinha visto um anuncio da Sephora, pelo que nem tinha ideia que tinham esta
atitude mais social e inclusiva na sua comunicagéo.

positiva, ndo considerava a marca como tao preocupada com a representatividade racial

Considero importante este anincio porque promove a representatividade e a inclusao ao valorizar
diferentes etnias e ragas no universo da moda, contribuindo para uma sociedade mais justa e consciente.

A ideia que tinha da Sephora manteve-se. Ja tinha visto outras campanhas em que a marca promove a
diversidade e a inclusdo racial e valoriza a autoexpressdo do consumidor nas mais diversas vertentes
(inclusive posiciona-se junto da comunidade transgénero e ndo-binaria), procurando estabelecer uma
ligagao emocional com o consumidor.
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Se respondeu 'Sim), indique, por favor, se essa alteragao foi positiva ou negativa e em que aspetos
a sentiu.

42 respostas

Nao alterou a minha perspectiva, pois a Sephora ao ter ligacdo com diversas marcas, esta
automaticamente a apoiar a diversidade dos produtos de cosmética, sejam quais forem os destinatarios
dos produtos.

Ainda mais positiva

Positiva, ndo sabia que a marca considerava estas questdes nos seus anlncios

Senti que o antncio podia ser de qualquer marca e que faltou um pouco da imagem de marca da Sephora.
Muito positiva em todos os aspetos

Foi positiva pela representativa, uma vez que nao esté presente na maior parte dos anuncios

Via a Sephora como uma marca mais exclusiva de elite e o facto de ter um antdncio com representagao
racial acaba por a tornar mais acessivel

Nao houve alteragéao

Se respondeu 'Sim), indique, por favor, se essa alteragéo foi positiva ou negativa e em que aspetos
a sentiu.

42 respostas

Foi positivo
Positivo

é raro ver andncios da sephora na televisao, portanto surpreendeu-me! Mas acho que, sendo uma marca
de beleza, é de sua responsabilidade promover a diversidade e a representatividade racial e nao perpetuar
a supremacia caucasiana que sempre se viu neste tipo de publicidade

senti ainda mais orgulho por comprar nesta marca

Gosto mesmo desta marca e de certeza que vou continuar a comprar na sephora. O que sentia pela marca
s6 aumentou ao ver o antincio

senti-me mais ligada emocionalmente a marca, o que consequentemente aumentou a minha intengdo de
compra

Positiva no sentido de abranger toda a gente independente da sua cor
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Se respondeu 'Sim), indique, por favor, se essa alteragao foi positiva ou negativa e em que aspetos
a sentiu.

42 respostas

Nao sabia que a marca mostrava nos seus anuncios esta diversidade social e se mostrava ativa nesta
problematica, surpreendeu-me!

Mais do que vender produtos, percebe-se com estes antincios quem séo efetivamente as pessoas que as
marcas valorizam ! Muito bom

Positiva. Senti que a marca é consciente e procura chegar a todos os publicos dentro do grande publico
que é a “mulher”.

Positiva, fiquei ainda mais rendida a marca

Muito positiva! J& tinha uma boa imagem da marca mas fiquei ainda mais impressionada. Ja adoro a
marca e quero continuar a comprar na Sephora

Nao sabia que a comunicagdo da marca se focava na diversidade racial. Senti uma mudanga positiva na
imagem que tenho da Sephora

Se respondeu 'Sim), indique, por favor, se essa alteragéo foi positiva ou negativa e em que aspetos
a sentiu.

42 respostas

Fiquei com uma imagem mais positiva da marca. Enquanto pessoa com raizes africanas, é bom ver a
nossa beleza representada. mas este é um caminho longo que a maior parte das marcas ainda tem que
percorrer, dado que s6 nos sentimos representadas (com todos os aspetos que nos tornam (nicas - tom
de pele, cabelo, etc) em cerca de 1 em 8 andincios

positiva

Nao alterou

Apenas tentam mostrar "diversidade" com pessoas de etnias menos presentes em Portugal, mas a
campnaha/publicidade tem falta de contetido, tentam ser "politicamente corretos" mas s6 piora a
percepgao do consumidor, pois faz com que os verdadeiros consumidores percam a ideia que a Sephora é
uma loja requintada onde as pessoas tem ambigao de comprar.

Esta campanha fez-me lembrar algumas campanhas da "Dove" mas feita de pior forma.
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Se respondeu 'Sim', indique, por favor, se essa alteragao foi positiva ou negativa e em que aspetos
a sentiu.

42 respostas

Y R e e D o T T Y o e T T I P RO

uma loja requintada onde as pessoas tem ambicao de comprar.

Esta campanha fez-me lembrar algumas campanhas da "Dove" mas feita de pior forma.
Alterou para mais positivo

positiva. quando penso na Sephora ndo a imagino como uma marca que se preocupa com a
representacéo social

nao senti mudanga
Foi positivo, ndo conhecia bem, mas foi uma boa introdugéao.
Néao se alterou

Bastante positiva, ndo me lembro de ter visto uma campanha da Sephora, portanto ndo sabia que
valorizavam este aspeto nas suas campanhas
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