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Resumo

O tema desta monografia, nasce de uma questao muito concreta: como comunicar um
produto cosmético de hidratagdo corporal pensado para toda a familia, quando cada faixa
etaria tem necessidades, rotinas e preferéncias tdo distintas? Numa realidade saturada de
mensagens publicitarias, sejam elas online, offline, por meio de influenciadores, amigos ou
familiares, torna-se fundamental compreender de que forma a informacdao chega aos
diferentes publicos.

Esta questdo revelou-se ainda mais atual do que esperava, porém, foi dificil encontrar
bibliografia cientifica que relacionasse a comunicagdo, a cosmética de hidratacdo e as
diferentes geragdes de uma familia. Esta escassez de dados e estudos relevantes tornou esta
pesquisa mais exigente, mas também mais desafiante e enriquecedora.

Este trabalho, comeca por contextualizar o universo dos cosméticos de hidratacdo e a
sua evolucdo, na tentativa de perceber como se posicionam € como sdo comunicados no
mercado atual. Explora também as diferentes necessidades da pele ao longo da vida, desde a
infancia a idade adulta, ¢ 0 modo como os meios de comunicacao influenciam as diferentes
geragdes. Do tradicional ao digital, das redes sociais ao aconselhamento presencial, tudo pesa
no momento da escolha do produto. Também ¢ analisado o lado ético e regulamentar da
questdo, visto que comunicar acarreta consigo responsabilidades, sobretudo quando falamos
de menores ou de grupos mais vulneraveis.

J&4 numa fase final, sdo partilhados exemplos de marcas que procuram comunicar para
toda a familia, destacando estratégias promissoras. Além disso, sdo apresentados os
resultados bem como a respetiva analise, de um questionario elaborado e posteriormente
aplicado a comunidade, com o objetivo de compreender melhor o que os consumidores
valorizam neste tipo de comunicagao.

Esta monografia ndo pretende dar respostas definitivas a questdo levantada, mas sim
abrir portas a uma reflexao mais profunda e consciente sobre o tema, sublinhar a necessidade
de mais investigacdo nesta 4rea, para que as marcas possam construir mensagens publicitarias

mais solidas e adequadas a publicos familiares diversos.

Palavras-chave: cosmético de hidratacdo corporal, comunicacdo intergeracional, produtos de

uso familiar, comportamento do consumidor, estratégias de marketing



Abstract

The theme of this monograph stems from a very specific question: how to
communicate a body moisturizing cosmetic product designed for the whole family, when
each age group has such different needs, routines, and preferences? In a reality saturated with
advertising messages, whether online, offline, through influencers, friends, or family, it is
essential to understand how information reaches different audiences.

This question proved to be even more relevant than I expected, but it was difficult to
find scientific literature that related communication, moisturizing cosmetics, and the different
generations of a family. This scarcity of relevant data and studies made this research more
demanding, but also more challenging and enriching.

In this work, I begin by contextualizing the world of moisturizing cosmetics and their
evolution, in an attempt to understand how they are positioned and communicated in today's
market. I also explore the different needs of the skin throughout life, from childhood to
adulthood, and how the media influences different generations. From traditional to digital,
from social media to face-to-face advice, everything weighs in when choosing a product. I
also found it relevant to analyze the ethical and regulatory side of the issue, since
communication carries with it responsibilities, especially when we talk about minors or more
vulnerable groups.

In the final phase, I share some examples of brands that seek to communicate to the
whole family, highlighting promising strategies. In addition, I present the results and analysis
of the questionnaire I applied to the community, with the aim of better understanding what
consumers value in this type of communication.

This monograph does not aim to provide definitive answers to the question raised, but
rather to open the door to a deeper and more conscious reflection on the topic, emphasizing
the need for further research in this area so that brands can build more solid advertising

messages that are appropriate for diverse family audiences.

Keywords: body moisturizing cosmetics, intergenerational communication, family products,

consumer behavior, marketing strategies
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1. Introducao

1.1. Defini¢ao do Problema e Relevancia do Tema

Durante muitos anos, falar de produtos cosméticos era para muitos, especialmente
para os homens, um assunto com pouca relevancia e valor. Existia a ideia generalizada de que
os cosméticos eram destinados sobretudo a mulheres, que cuidar da pele e ter rotinas de
beleza pertencia exclusivamente ao universo feminino. Contudo, nos dias de hoje, esta visao
tem vindo a mudar. S3o cada vez mais os homens que reconhecem o valor de ter uma rotina
de cuidados pessoais, que reconhecem que os produtos cosméticos simbolizam muito mais
que vaidade, simbolizam bem-estar, satde e autoestima. (1)

Ao termos em consideracao a defini¢do de produto cosmético, chegamos rapidamente
a conclusdo de que estes sdo essenciais na vida de qualquer um, e ndo exclusivamente na das
mulheres. De acordo com a defini¢do legal, “um produto cosmético é qualquer substancia ou
mistura destinada a ser posta em contacto com as partes externas do corpo humano
(epiderme, sistemas piloso e capilar, unhas, labios e orgdos genitais externos) ou com os
dentes e as mucosas bucais, tendo em vista, exclusiva ou principalmente, limpa-los,
perfuma-los, modificar-lhes o aspeto, protegé-los, manté-los em bom estado ou corrigir os
odores corporais.”. (2) Assim, se pensarmos bem, damos-nos conta de que utilizamos
cosméticos muito mais do que imaginamos. Desde a pasta de dentes ao champ0, gel de banho
e creme hidratante, todos estes produtos fazem parte da nossa rotina e sdo considerados
produtos cosméticos.

A industria cosmética foi vista por muito tempo como um sindénimo de juventude e
estética, porém, com todas as mudangas que a nossa sociedade tem experimentado, hoje, esta
estd também associada a saude, autocuidado e até responsabilidade ambiental. As marcas
deixaram de comunicar apenas padrdes de beleza inalcancaveis e comecaram a apostar em
discursos mais abrangentes e humanos, focados nos beneficios e seguranca dos produtos que
colocamos na nossa pele, bem como no impacto que estes podem ter no meio ambiente. (3)

Nesta onda de transformagao, a sustentabilidade tem vindo a assumir um papel muito
importante na forma como os consumidores escolhem os produtos cosméticos. Ja ndo se trata
apenas do que esta dentro da embalagem, mas da embalagem em si, de tudo o que o produto e
a marca representam. O lema “zero desperdicio”, estd a ganhar cada vez mais voz entre as

geragdes do presente, as pessoas demonstram ser mais preocupadas e conscientes, procuram
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um compromisso real com a redu¢do do impacto ambiental, deste a origem dos materiais até
ao destino final do produto. (3) (4)

O design minimalista das embalagens, os recipientes recarregaveis ¢ o uso de
materiais biodegradaveis, mostra como o setor cosmético pode retribuir a natureza aquilo que
dela retira todos os dias. Porém, este cuidado vai muito para além das embalagens, esta
também, e de forma muito significativa, ligado a escolha dos ingredientes. E aqui, que entra o
conceito upcycling, uma ideia simples mas poderosa, que transforma residuos, como borras
de café, em principios ativos, que de forma natural, vao ser valiosos para a pele. (3) (4)

Neste contexto, a ideia de que “menos ¢ mais” ganhou expressao através da beleza
minimalista, uma abordagem que privilegia a simplicidade sem abdicar da eficacia. Defende
que, em vez de se optar por uma quantidade exorbitante de produtos, ¢ mais benéfico
selecionar apenas aqueles que sdo realmente necessarios para cuidar da nossa pele. Hoje, os
cuidados da pele sdo sinénimo de escolhas conscientes e sustentaveis, rotinas praticas e
rapidas, a nog¢do de “persona minimalista” esta a tornar-se cada vez mais tendéncia. (3) (5)

A pele ¢ um o6rgdo dindmico, que tal como nds, sofre mudangas ao longo das
diferentes fases da vida. Comecando pelos mais pequenos, os cuidados da pele sdo algo a que
devemos atribuir grande importancia. Isto porque a pele das criangas ¢ mais fina, sensivel e
ainda estd a desenvolver os seus mecanismos de defesa, o que a torna mais suscetivel a
agressdes externas ou até mesmo a produtos de higiene mais agressivos. A adolescéncia,
acarreta consigo alteracdes hormonais, € com elas vém o aumento da oleosidade e a tdo
temida tendéncia acneica. J4 na vida adulta, comecam a aparecer os primeiros sinais de
envelhecimento, linhas de expressdo e pele menos firme. No fundo, tudo isto faz parte, o
importante ¢ compreender que a pele apresenta necessidades distintas ao longo da vida, e
sobretudo, ter consciéncia de quais os cuidados a adoptar para acompanhar estas mudangas.
(6)

Outro ponto fundamental quando falamos numa pele saudavel, ¢ o PH. Este, ¢
naturalmente 4cido e garantido pelo manto lipidico, uma camada com importante funcdo
barreira contra agentes externos e microrganismos. Quando o PH ndo se encontra em
equilibrio, seja pelo uso de produtos inadequados, ou até mesmo por fatores genéticos, idade
ou alteracdes hormonais, a pele perde muita da sua capacidade de retengdo de Aagua,
tornando-se mais sensivel, irritada e propensa a infec¢des. Assim, torna-se crucial que os
produtos cosméticos respeitem este equilibrio acido, contribuindo para a manutencao da pele

em qualquer idade. (7)
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Tendo em consideragdo o fator idade, a comunicagdo de produtos cosméticos,
especialmente quando estes estdo relacionados com cuidados da pele, ndo pode ser a mesma
para todas as geracdes. Cada faixa etaria tem necessidades de pele distintas, bem como uma
forma tnica de receber e processar informacao, o que faz com que as marcas tenham de
adaptar a linguagem, o tom e até mesmo os canais de comunicagao. (8)

Atualmente, as campanhas de marketing tendem a ser cuidadosamente segmentadas
com base, sobretudo, em quatro geragdes distintas: baby boomers, geragdo X, millennials e
geracdo Z. Esta divisdo ¢ fundamental, especialmente no setor da cosmética, onde comunicar
um produto vai muito para além de o vender. Trata-se de criar uma ligacao, de saber com
quem estamos a falar. Afinal, cuidar da pele ¢ também uma forma de expressao e identidade,

e cada geracdo vive essa relacdo a sua maneira. (8)

1.2. Objetivos

A presente monografia tem como principal objectivo analisar os desafios da
comunica¢do de um cosmético de hidratacdo corporal de uso familiar, sobretudo no que toca
a necessidade de comunicar de forma eficaz com as diferentes geragdes de uma familia.
Neste sentido, pretende-se avaliar de que forma as caracteristicas fisiologicas da pele, as
tendéncias de consumo e os canais de comunicacdo preferenciais variam quando se trata de
criangas, adolescentes, adultos e idosos.

Com esta analise, pretende-se ainda explorar como ¢ que todas estas diferencas entre
as faixas etarias influenciam a elaboracao de mensagens publicitarias para os diferentes

publicos alvo, contribuindo para uma melhor compreensdo da comunicagdo do setor

cosmético.

1.3. Materiais e Métodos

Para a elaboracdo da presente monografia foi realizada uma extensa pesquisa
bibliografica com recurso a artigos cientificos, consultados através de motores de busca como
o PubMed e Google Schoolar. A pesquisa foi conduzida com o uso de palavras-chave em
portugués e inglés, de forma a ampliar o universo de fontes relevantes. Entre os principais
termos utilizados destacam-se termos em inglés como: body moisturizers, skin hydration,
family skincare products e cosmetic communication; € em portugués: hidratantes corporais,

teor de dgua na pele, marketing de produtos cosméticos e segmentacao etaria.
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Importa referir que, devido a especificidade do tema, nao foi adotado um critério
estrito quanto a data de publicacdo dos artigos, uma vez que nem sempre foi possivel
encontrar literatura cientifica atualizada e diretamente relacionada com o objeto de estudo.
Ainda assim, foi privilegiada, sempre que possivel, a utilizagdo de fontes mais recentes e com
rigor académico reconhecido.

Foram também utilizados diversos documentos disponibilizados por entidades
especializadas na area da cosmética, como a WGSN Beauty & Insight e o Chalhoub Group,
assim como recursos provenientes de websites oficiais de marcas de referéncia do setor,
como ¢ o caso da Eucerin, Barral ¢ ATL. Além destes, foram consultados documentos legais
da Unido Europeia.

Por fim, foi elaborado e aplicado um questionario online através da plataforma
GoogleForms, ao qual obtive 106 respostas, dirigido a participantes das diferentes faixas
etarias, com o objectivo de recolher dados acerca de rotinas de hidratacdo, critérios de
escolha de produtos, fontes de influéncia e expectativas relativamente a comunicagdo por
parte das marcas. A recolha de dados foi realizada de forma andnima e respeitando os
principios éticos. Posteriormente foi realizada uma analise dos mesmos, baseada na leitura de

opinido.
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2. Comunicacao de Cosméticos de Hidratacao de

Uso Familiar

2.1. O Conceito de Cosméticos de Hidratagdo e a sua Importancia

Os cosméticos de hidratacao preenchem a lacuna existente entre medicamentos e bens
de consumo. S3o uma das preparagdes mais utilizadas no mundo dos cosméticos, sobretudo
para evitar a desidratacdo da pele, que pode causar reagcdes como dor, prurido e ardor. Do
ponto de vista cosmético, os hidratantes tornam a pele lisa através do aumento do teor de
agua no estrato cérneo, cumprindo assim a sua principal funcao, hidratar e regular o pH da
pele. (9)

Deste modo, os hidrantes apresentam uma ampla gama de usos e beneficios quando se
tratam de condigdes dermatoldgicas que tém como efeito a secura da pele. As dermatoses
relacionadas a desidratagdo da pele sdo cada vez mais incidentes gracas a urbanizagao,
adulteracdo, poluicdo, aumento da expectativa de vida e abandono das tradicionais massagens
e banhos de 6leo. (10)

Curiosamente, ainda ndao ha consenso quanto a defini¢do de hidratante. O termo em si,
¢ apenas um termo de marketing, com pouco ou nenhum significado cientifico, apenas para
promover a ideia simplista de que hidratam a pele. (10)

Os produtos cosméticos existem ha muito mais tempo do que imaginamos, a primeira
evidéncia dos mesmos foi encontrada no Antigo Egipto ha cerca de 6000 anos atras. Aloe,
mirra ¢ incenso eram utilizados por estes povos, que acreditavam nas suas propriedades
antienvelhecimento, assim como o6leos e pomadas perfumados eram usados para limpar e
suavizar a pele e mascarar odores corporais. A higiene e o bem-estar estavam também ligados
aos cosméticos, que protegiam contra o sol quente e os ventos secos. (11) (12)

Com o passar do tempo, estes costumes foram comegando a ser adotados por outros
povos, nomeadamente pelos gregos e romanos. O termo "cosmético" deriva da palavra grega
"kosmetos", que significa "adorno" ou "ornamento". J& na Roma Antiga, tornou-se muito
comum o uso de figos, bananas, aveia e agua de rosas para desenvolver cremes faciais.
Assim, a industria cosmética foi evoluindo dando origem a novos produtos, como o "Frigus
crepito”, um precursor do creme frio, inventado por Galeno. Gradualmente, os cremes

deixaram de possuir apenas valor cosmético € comecaram a apresentar também valor
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terap€utico, surgindo o termo "cosmecé€utico" uma mistura de "cosméticos" e "produtos
farmacéuticos". (13) (14)

Na atualidade, os hidratantes sdo classificados em trés tipos, tendo em consideragio o
seu mecanismo de a¢dao: emolientes, humectantes e oclusivos.

Os emolientes sdao substancias que t€ém como principal fun¢do suavizar e hidratar a
pele, especialmente em situacdes de pele seca ou desidratada. Atuam preenchendo os espacos
intercelulares entre os queratindcitos, principais constituintes do estrato cérneo, restaurando a
integridade da barreira cutanea. (15) Para além deste efeito, intervém em diversos processos
fisiologicos, como a formacdo de eicosanoides, a regulacdo da fluidez das membranas
celulares e a sinalizacdo celular. Também assumem um papel importante no aumento da
capacidade de cicatrizagdo e permeabilidade da pele. (16) Exemplos de ingredientes com
propriedades emolientes incluem triglicéridos de cetilo caprilico/caprico, alcool cetilico e
6leos como o de soja, sementes de girassol e de uva. (13) Os humectantes sdo compostos
higroscopicos, ou seja, atraem agua de duas fontes, da derme para a epiderme e, em
ambientes humidos, do ambiente. Ao favorecerem a absor¢do de agua da derme para a
epiderme, facilitam a sua evaporacao, podendo levar ao aumento da perda de agua
transepidérmica. Assim, sao muitas vezes utilizados em conjunto com oclusivo, para
potenciar a funcdo da barreira epidérmica e a hidratacdo. (16) A presenga de varios grupos
hidroxilo (—OH) na sua composi¢ao torna-os soluveis em agua por natureza, além de terem a
capacidade de absorver e reter d4gua nas moléculas do estrato corneo, fornecendo humidade
aos tecidos e aumentando a hidratacdo da pele. A glicerina, acido latico, pantenol,
butilenoglicol, propilenoglicol e ureia sdo os principais compostos utilizados como
humectantes. (9) Os oclusivos, criam uma barreira hidrofobica sobre a pele, prevenindo a
perda de dgua transepidérmica a partir do estrato corneo. Quando aplicados na pele levemente
humedecida, exercem um efeito mais pronunciado, contribuindo para a manutencao da
estrutura e da fungdo protetora da pele ao reforgarem a matriz intercorneocitaria. Sao
exemplos dos mesmos a vaselina, lanolina, silicones e o 6leo mineral de cera de abelha. (10)
(17)

Para além desta classificagdo, os hidratantes podem ainda ser divididos noutras trés
categorias, dependendo da sua 4rea de aplicagdo: hidratantes faciais, hidratantes de corpo, pés
e maos e hidratantes antienvelhecimento. (10)

Os hidratantes faciais t€ém um lugar tinico nos cuidados diarios da pele, uma vez que o
rosto esta muito exposto a fatores ambientais como climas extremos, radiacdo UV e

humidade. S3ao formulados para serem nao oleosos, comodos e com foco na aparéncia e
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beneficios maximos para a pele. Dentro desta categoria também se encontram os cremes de
olhos, formulas leves destinadas a restaurar a firmeza, diminuir as linhas secas, reduzir o
inchaco e a pigmentagdo nesta zona. (18) Os hidratantes corporais, de pés e maos
apresentam-se sobretudo na forma de logdes, cremes ou mousses € destinam-se a prevengao
da pele seca, eczema e xerose. (17) Com o aumento da procura por uma pele com aparéncia
mais jovem e saudavel, os hidratantes antienvelhecimento tornaram-se uma tendéncia cada
vez mais popular. O avango da tecnologia antienvelhecimento trouxe para o mercado agentes
especificos como protetores solares, acido glicolico, retinol e os seus derivados, muito
promissores para uma pele fotoenvelhecida. (19)

Os hidratantes, embora possam ser utilizados em extensas areas de superficie corporal
e em qualquer faixa etaria, raramente estdo associados a riscos para a saude quando
comparados com outros medicamentos de uso topico. A irritagdo da pele ¢ o efeito adverso
mais comum dos hidratantes, manifestando-se através de reagdes sensoriais ou sensagoes
subjetivas com ou sem sinais e sintomas de inflamagdo. Outros efeitos adversos que podem
surgir, apesar de pouco comuns sdo: folite oclusiva, erup¢des de fotossensibilidade, urticaria
de contacto, entre outros. (10)

Como seria de esperar, encontrar o hidratante ideal ¢ um grande desafio uma vez que
as necessidades e os efeitos variam muito de pele para pele. Porém, um hidratante ideal deve
ter certas caracteristicas que o tornam adequado a maior parte das situacdes e consumidores,
tais como: ser capazes de reduzir e evitar a perda de dgua transepidérmica (TEWL), restaurar
a barreira lipidica, ser hipoalergénico, nao irritante, sem fragrancia, nao comedogénico, de

absorcao imediata, aprovado cosmeticamente e acessivel. (10)

2.2. O Posicionamento dos Produtos de Hidratacao no Mercado

De modo geral, os consumidores procuram produtos capazes de satisfazer todas as
suas necessidades e preferéncias, porém a escolha de um hidratante varia muito consoante a
faixa etaria, uma vez que os cuidados da pele vado diferindo ao longo da vida e as
mentalidades sdo diferentes de geragdo para geragao. (20)

Comecando pelas geragdes mais jovens temos a geracdo Y, também conhecida por
millennials, composta por individuos nascidos entre 1977 e 1995, que hoje tém idades entre
os 30 e os 48 anos. Ja a geracdo Z, inclui os nascidos entre 1996 ¢ 2015, atualmente com

idades entre os 10 e os 29 anos. (20)
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Os millennials cresceram numa época onde a tecnologia evolui exponencialmete, com
o desenvolvimento da internet, da comunica¢do sem fios e da globaliza¢do. Esta nova
realidade, teve um grande impacto no comportamento, bem-estar psicologico, social e
cognitivo desta geracdo. Esta geragdo ¢ conhecida como egocéntrica, auto suficiente,
independente e movida pela imagem, objetivos e realizagdo. (20) No que toca a produtos de
saude e beleza dao prioridade aqueles que dizem ser totalmente naturais, livres de
ingredientes potencialmente nocivos para a pele e de origem sustentavel. A transparéncia e o
detalhe dos rotulos também sdo outro ponto fundamental para estes consumidores. (21)

A geragdo Z ¢ uma geragdo que esta a crescer entre dois mundos, o digital, acelerado
e em constante evolucdo, e o real, desafiador e stressante. Esta geracdo valoriza marcas que
despertam sensacdes, produtos que apoiem o seu bem estar fisico e psicoldgico e sobretudo
marcas que apelem as suas fortes convicgdes, em protestos € ativismo, mensagens positivas,
sustentabilidade e inclusdo. (22)

No que toca as geracdes mais maduras, geracdo X e baby boomers, com idades que
podem ir dos 40 aos 60 anos, procuram nao s6 corrigir os sinais de envelhecimento ja
existentes como também produtos que aumentem a longevidade da pele, com efeitos
regeneradores e rejuvenescedores. (8) Estes consumidores estdo a passar por um periodo de
urgéncia, visto que foi recentemente descoberto que por volta dos 44 anos e novamente aos
60, a pele passa por dois grandes momentos de mudangas significativas. Assim, embora o
envelhecimento cutineo seja gradual ao longo do tempo, estes dois momentos em particular
podem provocar mudancas marcantes na pele e na satde geral. (8)

No gréafico seguinte, podemos ter uma perspectiva geral dos fatores que mais

impactam a compra de produtos de satde e beleza nas diferentes faixas etarias (Figura 1).

(%)

419 419
32% 32%
24% 20%
B o«

Fonte dos Ingredientes  Qualidade dos Ingredientes Fabrico Logistica Marketing
B 18-34 g 3554 g 55+

Figura 1 - Fatores mais importantes na compra de produtos de saude e beleza nas diferentes faixas etarias.

Adaptado de (21)
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Conforme observado, as preferéncias dos consumidores variam de forma especifica
consoante as diferentes etapas do processo de fabrico e distribui¢ao dos produtos e consoante
as diferentes faixas etarias. (21)

O mercado dos produtos de hidratagdo tem evoluido de modo a conseguir responder a
todas estas exigéncias, sobretudo as exigéncias ambientais e éticas que sdo aquelas que se
tém demonstrado transcendentes a maioria dos consumidores. As marcas devem aprender a
simplificar, aumentando a transparéncia dos produtos, dando prioridade a ingredientes
naturais e sustentaveis ¢ educando os seus consumidores através de canais de comunicacao
tradicionais e inovadores, onde se destacam os influenciadores, uma fonte de informacao
importante para as geragdes mais jovens. (21)

Apesar de todos estes desafios, algumas marcas podem ser capazes de os transformar
em oportunidades, investindo em certificacdes e alegacdes ecoldgicas, rastreabilidade dos
ingredientes e inovacao tecnoldgica. Conseguindo assim, alinhar os seus valores com as

expectativas dos consumidores e alcangar vantagem em relacdo a outras marcas. (23)

2.3. Tendéncias Atuais na Comunicacio deste Tipo de Cosmético

Com a geragdo Z, a geracdo mais autodidata até aos dias de hoje, como uma das
principais consumidoras de produtos cosméticos, a comunicagdo dos produtos de hidratagao
vé-se obrigada a evoluir e a acompanhar as mudancas de comportamento e 0os avancos
tecnoldgicos. Estes consumidores deram origem ao conceito phygital (physical + digital),
onde aplicagdes de inteligéncia artificial e realidade aumentada comegam a desempenhar um
papel muito maior nas decisdoes de compra. Ferramentas como estas, permitem proporcionar
aos consumidores experiéncias interativas tanto em espagos de compra fisicos como em
plataformas de compra online. (22)

As redes sociais também desempenham um papel fundamental, visto que grande parte
da geracao Z diz recorrer a conteudos digitais para obter informagdes sobre produtos, a partir
de publicagdes feitas por outros utilizadores. Além disso, avaliam a ligacdo que sentem com
certas marcas a partir do que estas partilham nas suas contas. Para atrair estes consumidores,
muitas marcas utilizam filtros interativos e demonstracdes em video para publicitar os seus
produtos. Os consumidores da geracdo Z sdo tanto criadores como distribuidores de
contetido, recomendando ativamente novos produtos. Com as redes sociais a tornarem-se as
novas revistas, a presenca de uma marca no mercado depende, em grande parte, dos proprios

consumidores. (22)
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O impacto que o Instagram tem exercido no desenvolvimento de produtos,
embalagens, lojas e comunicagdo com os consumidores ¢ enorme, o que torna essencial que
marcas se mantenham ligadas com esta comunidade. O microblogging com imagens e videos
e o poder dos influenciadores digitais esta a obrigar as marcas a adaptarem-se. O publico
mais jovem, valoriza mais o produto que a marca, tornando-se uma necessidade ter
embalagens visualmente atraentes para o Instagram. As marcas que tém como publico alvo
esta geracdo t€m de ter em consideragdo se as embalagens funcionam bem em flat lay, um
estilo de fotografia muito utilizado nas redes sociais, onde os objetos sao organizados numa
superficie plana e fotografados de cima, e se serdo capazes de se destacar em tutoriais ou
videos de unboxing. (22)

Como ja vimos anteriormente, os consumidores estdo a tornar-se cada vez mais
exigentes no que toca a transparéncia dos produtos, procurando informagdes detalhadas,
auténticas e verificadas. Muitos consumidores ndo se sentem capacitados para realizar
compras de produtos de hidratacdo de forma segura e informada, e sentem que ndo podem
confiar totalmente nas informagdes fornecidas pelos profissionais de marketing.

A confianga ¢ identificada como um fator vital no comércio eletronico, pelo que,
perante a inseguranga sentida por alguns consumidores, certas marcas adotaram tecnologias
como blockchain para fornecer rastreabilidade completa dos seus produtos, refor¢ando a
confianca dos consumidores na autenticidade das suas formula¢des. O blockchain ¢ um
sistema descentralizado e imutavel de registo de informacgdo, que dificulta a alteragdo ou
hackeamento dos dados. Qualquer dado com valor pode ser registado e rastreado na rede
blockchain, garantindo a seguranga das informagdes. Através deste sistema, € possivel aceder
a dados auténticos e detalhados sobre produtos, como informagdes de fabrico, origem de
matérias-primas e eficacia, que, uma vez verificadas e armazenadas, ndo podem ser alteradas.
(23)

A oferta de produtos de hidratagdo personalizados para cada tipo de pele, também tem
sido uma estratégia utilizada por muitas marcas. Em 2019, a Neutrogena anunciou uma
aplicagdo chamada “Mask ID”, capaz de imprimir mascaras faciais personalizadas com base
nas condigdes de pele dos diferentes utilizadores. Porém, até ao momento, este produto
permaneceu em fase de teste beta nos Estados Unidos, ndo tendo sido langado ao publico em
geral. (24) (25) A implementagdo de chatbots e assistentes virtuais também tem permitido
alcangar um atendimento mais proximo e personalizado, melhorando a experiéncia do

consumidor. (22)
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Em lojas fisicas, muitas marcas j4 adotaram sistema de inteligéncia artificial e
realidade aumentada para se envolverem cada vez mais com as novas geracdes. Em Nova
York, a loja de cosméticos Covergirl conta ja com uma recepcionista de inteligéncia artificial
do Google, chamada “Olivia”, que responde a perguntas e oferece conselhos de beleza com
tecnologia de inteligéncia artificial. A marca dispde ainda de um espaco de realidade
aumentada no seu website oficial, onde os compradores podem experimentar virtualmente
maquilhagem. Apesar de representarem um avango entusiasmante no universo da cosmética,
estas tecnologias ainda ndo foram alvo de avaliagdes publicas ou estudos que comprovem o
seu impacto real nas vendas ou na fidelizacao de clientes. (22) (26) (27)

O futuro da comunicag¢do deste tipo de cosméticos passard pelo investimento em
estratégias inovadoras, que incluam tanto o marketing phygital como a transparéncia e a
comunicacdo. As marcas capazes de investir neste tipo de comunica¢do conseguirdo criar
uma ligagdo mais forte com os seus consumidores e destacar-se-do num mercado tao

competitivo como o que temos nos dias de hoje. (22)
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3. A Pele e as Necessidades de Hidratacao ao Longo

da Vida

3.1. Estrutura e Funcoes da Pele

A pele ¢ considerada o maior 6rgdo do corpo humano. E responsavel pela
comunica¢cdo com 0 meio externo, assim como por outras fungdes vitais: metabolizagdo,
termorregulacdo e protecdo. Do ponto de vista histologico, encontra-se dividida em trés
grandes camadas: epiderme (camada mais externa), derme (camada intermédia), e hipoderme
ou camada subcutanea (camada mais profunda). (28) Uma ilustracdo mais pormenorizada ¢
apresentada na Figura 2.

A epiderme, a camada mais extensa e superficial, ¢ constituida essencialmente por
queratinocitos. Dela, fazem parte quatro estratos principais: estrato corneo, estrato granuloso,
estrato espinhoso e estrato basal. O estrato mais externo, o cdrneo, ¢ formado por
cornedcitos, células mortas mas ainda ativas, que funcionam como principal barreira fisica
contra 0 meio ambiente. Abaixo, o estrato granuloso, ¢ marcado pela fase final de
diferenciacdo dos queratindcitos, com acumulo de granulos de querato-hialina, servindo
também como barreira contra agentes externos e garantindo a hidratagdo das camadas
inferiores. No estrato espinhoso, ¢ onde se encontram as células de Langerhans, células do
sistema imunitdrio que auxiliam na defesa da pele contra agentes estranhos. Por fim, o
estrato basal, camada mais profunda, onde tem lugar a maturagao dos queratinocitos e onde
existem células-tronco epidérmicas, melandcitos e células de Merkel. (29)

A derme apresenta na sua composicdo uma vasta rede vascular e linfética,
terminacdes nervosas, glandulas sudoriparas e sebaceas e predominantemente, fibroblastos.
(28) Encontra-se dividida em duas camadas: derme papilar, a camada mais superficial que se
encontra em contacto direto com a jun¢do dermoepidérmica e se destaca pela abundancia em
vasos sanguineos e terminagdes nervosas sensoriais, € a derme reticular, que esta em contacto
com a hipoderme e representa a maior parte da derme no que toca a volume e densidade. (29)

Todas as camadas anteriormente descritas assentam sob a hipoderme, que contém
principalmente trés tipos de células: fibroblastos, adipdcitos e macrofagos. Do ponto de vista
estrutural, este tecido ¢ maioritariamente tecido conjuntivo fldcido (fibras de colagénio e

elastina) e tecido adiposo, cuja espessura varia consoante a parte do corpo. O grande depdsito
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adiposo presente nesta camada, funciona como uma espécie de amortecedor contra impactos
externos, contribui para a regulagdo da temperatura corporal e tem um papel importante no

armazenamento da maior parte da vitamina D sintetizada pelo organismo. (30)
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Figura 2 - Estrutura da pele (31)

3.2. Mecanismos de Hidrata¢cao Cutinea

A satde da pele esta inteiramente relacionada com a hidratagdo. Esta, ¢ fundamental
para que a pele mantenha a sua integridade, elasticidade e funcdo barreira. Sem a quantidade
necessaria de agua, a pele perde ndo so a sua vitalidade, como também o seu mecanismo de
protecao natural. A epiderme, mais especificamente, o estrato corneo, ¢ fundamental para
manter este equilibrio. Apesar de composta por células mortas, ¢ uma camada altamente
funcional, estruturalmente organizada e enriquecida em componentes que evitam a perda de
agua transepidérmica, como lipidos intercelulares e o fator de hidratacao natural (NMF). (32)

O fator de hidratacao natural compreende um conjunto de substancias higroscopicas,
principalmente, aminoacidos livres, acido pirrolidona carboxilico e lactato, que derivam da
degradacdo da proteina filagrina e atraem/armazenam dagua, contribuindo para evitar o
ressecamento da pele e garantir a integridade da barreira cutdnea. Além do fator de hidratacao

natural, o estrato corneo ¢ sustentado por uma complexa rede lipidica, composta

maioritariamente por ceramidas, colesterol, e 4cidos gordos livres. Estes lipidos estdo
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organizados em estruturas lamelares que se inserem entre os cornedcitos, preservando o
conteudo hidrico da pele e a sua funcdo protetora. Com o avangar da idade ou em casos de
patologias como a dermatite atopica, a quantidade e organizagdo destes lipidos vai sendo
reduzida, comprometendo a fungdo barreira e consequentemente, a hidratagao da pele. (33)

Outro fator fundamental, ¢ o gradiente hidrico presente na epiderme, entre o estrato
granuloso e o estrato corneo. Nas camadas mais internas, o teor de agua ronda os 70%. No
entanto, a medida que nos vamos aproximando da superficie da pele, esse valor cai para os
15% a 30% no estrato corneo. Esta diferenca de concentracdes, impede a perda de agua para
0o meio externo e ¢ responsavel por outras fungdes importantes, como a protedlise da
filagrina. (34) (35) Existentes nas camadas basais e médias da epiderme, proteinas como a
aquaporina 3, também desempenham o papel importante nesta regulacdo. Funcionam como
canais de transporte de agua, glicerol e ureia, ajudando a manter o equilibrio de agua nestas
camadas. Nao sdo expressas no estrato cérneo precisamente para evitar perdas excessivas de
agua para o exterior. (33)

Recentemente, foi descoberto que as tight junctions, jun¢des especializadas presentes
na camada superior do estrato granuloso, também fazem parte da barreira cutinea.
Funcionam como uma barreira seletiva que controla a passagem de substancias pela
epiderme. (36)

Torna-se evidente que manter uma pele hidratada vai muito para além da estética,
trata-se de uma necessidade fisioldgica. Os cremes hidratantes ndo servem so para suavizar a
pele, sdo parte de um processo de protegao e restauracdo. Assim, para chegar a formulagdes
adequadas para os diferentes tipos de pele, ¢ necessario compreender os diversos mecanismos

do tdo complexo sistema que € a barreira cutanea. (33)

3.3. A Evolu¢ao da Pele nas Diferentes Faixas Etarias

Durante a vida, a pele sofre diversas alteracdes funcionais e morfoldgicas, que levam
a uma diminui¢do da sua capacidade de defesa, hidratagdo e regeneracdao. O desenvolvimento
cutaneo varia consoante a faixa etdria, desde a pele do bebé, que muitas vezes ainda se
encontra em processo de formacgdo, até a pele madura, caracterizada pela atividade barreira
reduzida. (36)

A pele apresenta a superficie, um pH ligeiramente 4cido, geralmente entre 4 e 6,
garantido pelo chamado manto &cido, uma emulsdo de sebo, aminoacidos, ureia e acido

latico. Esta acidez natural, ¢ essencial para proteger a pele: ajuda a manter a barreira
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epidérmica funcional, assegura a coesdo e integridade do estrato corneo, auxilia no processo
de renovagdo celular, regula a flora cutanea e protege contra infecdes. No entanto, este
equilibrio sofre alteracdes ao longo da vida. Nos recém-nascidos, o pH ¢ inicialmente neutro
ou até mesmo ligeiramente alcalino, comeg¢ando o processo de acidificagdo nas primeiras 24h
de vida e estabilizando normalmente aos 6 meses de idade. A partir dai, mantém-se em
valores ideais durante a adolescéncia ¢ idade adulta. Com o avancar da idade, este cenario
muda. Nos idosos, o pH da pele tende a aumentar, tornando-se menos acido. Esta alteragao
faz com que a pele se torne mais fragil, seca e vulneravel a irritagdes e infe¢des, perdendo a
sua capacidade de defesa natural. (37)

Nos primeiros anos de vida, a pele encontra-se ainda em desenvolvimento,
apresentando apenas um quinto da espessura da pele adulta. Embora tenha 0 mesmo ntimero
de camadas, a epiderme ¢ notavelmente mais fina e as células sdo mais espagadas. A pele do
bebé apresenta niveis mais elevados de agua transepidérmica, pH, rapida descamagdo e
desidratacdo e microbioma distinto. Esses fatores refletem a funcdo de protecdo reduzida,
devido a menor atividade das glandulas sudoriparas e sebaceas, bem como a imaturidade do
filme hidrolipidico e do manto acido protetor. (6)

A medida que a crianga cresce ¢ comeca a entrar na adolescéncia, a pele sofre
mudangas significativas devido as alteracdes hormonais caracteristicas desta fase. As
hormonas sexuais, como os estrogenos e androgenos, aumentam, sendo os andréogenos
responsaveis pelo aumento da atividade das glandulas sebaceas, o que resulta num aumento
da oleosidade da pele. Este excesso de sebo em conjunto com uma renovagdo celular
irregular, pode levar a obstru¢do dos poros e ao aparecimento de lesdes acneicas. A barreira
cutinea ja se encontra mais desenvolvida e capaz de proteger a pele contra agentes irritantes,
porém o aparecimento de acne e de outras patologias comuns nesta idade, pode levar ao uso
de produtos inadequados e agressivos comprometendo assim a sua integridade. O equilibrio
entre a hidratacdo e o excesso de oleosidade ¢ fundamental para evitar complicagdes
dermatoldgicas nesta faixa etéria. (38)

Os primeiros sinais de envelhecimento tornam-se mais evidentes por volta dos 25
anos. A epiderme torna-se mais fina, a funcdo barreira mais fraca, os processos metabolicos
abrandam ¢ a perda de hidratagdo ¢ mais acentuada uma vez que ¢ produzido menos acido
hialurénico e o colagénio ¢ degradado a uma velocidade maior. As ridulas e as rugas
superficiais sdo os primeiros sinais detectaveis, aparecem normalmente nos cantos dos olhos
e magas do rosto. Na testa, as rugas surgem como linhas horizontais, tornando-se mais

acentuadas com o tempo e com as expressoes faciais repetidas. (6) (39)

24


https://www.zotero.org/google-docs/?siJXoj
https://www.zotero.org/google-docs/?zZmxdQ
https://www.zotero.org/google-docs/?kj2sFb
https://www.zotero.org/google-docs/?W9BAHs

Por volta dos 40/50 anos de idade, a pele sofre alteragdes mais evidentes, as linhas de
expressdo tornam-se mais profundas e algumas rugas tornam-se permanentes. A organizagao
natural das camadas epidérmicas vai se perdendo, formam-se menos células, as ja existentes
tornam-se mais pequenas € as camadas superficiais da pele tornam-se progressivamente mais
finas. Como consequéncia, a pele apresenta uma textura mais aspera, tende a secar com mais
facilidade, cicatriza mais lentamente ¢ torna-se mais vulneravel a infegbes e
hiperpigmentagdo. Nesta fase, surgem também os primeiros sinais de perda de volume, maior
flacidez e perda de contornos sobretudo na parte média e inferior do rosto e pescogo. Outra
caracteristica muito comum na pele desta faixa etdria ¢ a perda de densidade, sobretudo em
mulheres na idade pds-menopausa. Contrariamente as rugas e a perda de volume, a perda de
densidade ¢ sentida em todo rosto e estd frequentemente associada a rugas profundas e
diminuig¢ao do brilho. (6) (39)

Com o avangar da idade, a estrutura da pele fica comprometida devido a redugdo da
producdo de lipidos e a menor capacidade de retengdo de dgua, o que torna a pele mais seca e
propensa a fissuras. A maior fragilidade dos capilares sanguineos contribui para uma
diminui¢do do aporte de oxigénio e nutrientes, 0 que compromete a cicatrizagdo € a resposta
imunologica. Nesta fase, a regeneracdo cutanea também abranda e a fotossensibilidade e a
tendéncia para a hiperpigmentacdo aumentam, tornando-se muito importante adoptar uma
rotina de cuidados de pele adequada. (6) (39)

Muitos acreditam que o envelhecimento da pele ¢ exclusivamente resultado da idade e
determinado pela genética, no entanto, ¢ influenciado por uma combinacao de fatores,
internos e externos. O envelhecimento intrinseco, natural e inevitavel, deve-se a mudancas
estruturais nas camadas dérmicas e epidérmicas e a menor eficiéncia das funcdes celulares
determinadas pela nossa idade bioldgica. Deste tipo de envelhecimento resulta uma pele seca,
palida e com rugas finas. O envelhecimento causado por fatores externos, responsavel por
80% do mesmo, resulta tanto da influéncia de fatores ambientais, como a exposi¢do a raios
UV, alteragdes climaticas e polui¢do do ar, como de comportamentos quotidianos, como o
tabagismo, consumo de alcool, stress e uma alimentacdo inadequada. Além da secura e
palidez, causados pelo envelhecimento intrinseco, o fotoenvelhecimento leva a rugas
profundas, telangiectasias, manchas e lesdes pré-malignas. (6) (39)

Os processos de maturagcdo e desenvolvimento da pele refletem a adaptagdo do nosso
organismo a fase da vida onde nos encontramos. Desde a barreira cutdnea imatura de uma
crianca a pele madura de um idoso, cada momento reflete necessidades especificas e

representa desafios. Em cada uma destas etapas ¢ fundamental a utilizagdo de produtos
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adequados aliados a um estilo de vida saudéavel, para que seja mantida a integridade da pele

ao longo dos anos.

Tabela 1 - Resumo das caracteristicas da pele de cada faixa etaria

FAIXA ETARIA CARACTERISTICAS DA PELE ALTERACOES FUNCIONAIS/
MORFOLOGICAS
e  Epiderme fina e pH neutro a alcalino até aos 6
o  Descamacdo frequente meses de idade
Alta vulnerabilidade a Barreira cutanea incompleta
irritagdes e infegcoes Células mais espacadas
BEBES / Atividade das glandulas
CRIANCAS sudoriparas e sebaceas reduzida
Filme hidrolipidico imaturo
Elevada perda de agua
transepidérmica
® Microbioma distinto
Aumento da oleosidade Barreira cutanea funcional
Tendéncia acneica Estimulo hormonal intenso
ADOLESCENTES Aumento da atividade das
glandulas sebaceas
® Renovagdo celular irregular
e Primeiros sinais de Diminui¢do da fun¢ao barreira
envelhecimento (ridulas e Metabolismo celular mais lentos
JOVENS rugas superficiais) Menor produgéo de acido
ADULTOS (=25+) Epiderme mais fina hialurénico
Pele menos hidratada e Maior degradacio de colagénio
Rugas profundas o Desorganizagdo das camadas
Pele mais flacida, com menos epidérmicas
ADULTOS DE volume e densidade Produgdo celular reduzida
MEIA IDADE o Diminuigdo do brilho Menor capacidade de retengao de

(=40-50 anos)

agua

Degeneracao das fibras elésticas
Fluxo sanguineo reduzido, com
consequente diminui¢do do aporte
de nutrientes

IDOSOS

Pele mais seca e fragil
Dificuldade de cicatrizagao
Aumento da
fotossensibilidade e
hiperpigmentagéo

e  Maior susceptibilidade a
infegdes

pH mais alcalino
Redugido da produgido de lipidos e
retengdo de agua

o Diminuigdo do aporte de oxigénio
e nutrientes
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4. Canais de Comunicacio e Influéncia

4.1. Comunica¢ao Social Tradicional vs. Digital: Impacto nas Diferentes
Geracgoes

Com o avanco da tecnologia, o aumento da quantidade de produtos disponiveis no
mercado e as novas estratégias de marketing, os consumidores t€ém vindo a alterar o modo
como interagem com as marcas. No passado, os canais de comunicacao tradicionais como 0s
jornais, revistas, radio e televisdo, eram os que mais influenciavam a compra de produtos
cosméticos. Esta influéncia acontecia sobretudo através da publicidade em massa, com
recurso, por exemplo, a antiincios protagonizados por celebridades. Contudo, com o passar
dos anos, os meios de comunicagdo digital, como as redes sociais, comecaram a tornar-se
cada vez mais relevantes, uma vez que permitem uma comunica¢gdo mais personalizada e
interativa. (40)

O crescente envolvimento dos consumidores com plataformas online, esta a fazer com
que muitas marcas, especialmente do setor cosmético, apostem cada vez mais em canais
digitais, reduzindo gradualmente o uso dos canais tradicionais. Para além da comunicacao
digital ser muito menos dispendiosa, abre portas a muitas oportunidades de negocio e deu
origem a uma nova profissdo, os influenciadores digitais. Estes, sdo responsaveis por
promover produtos em redes sociais como o Instagram, TikTok e Youtube, permitindo uma
relagdo mais proxima entre as marcas ¢ os consumidores. Outra mudanca que este novo
cenario trouxe foi no controlo da comunicacdo, antigamente eram as proprias empresas que
decidiam as mensagens que chegavam ao publico, hoje em dia, os consumidores ja tém
controlo sobre as mensagens que recebem. (40)

A venda presencial de produtos cosméticos, como ocorre nas farmacias, ¢ considerado
um meio de comunicacdo tradicional, porém, apresenta ainda bastante valor atualmente, na
medida em que o consumidor procura muitas vezes uma venda mais personalizada, com
informacao detalhada e especifica acerca do produto. (40)

Com todo o crescimento que a industria cosmética tem experimentado nas ultimas
décadas, uma das principais dividas que tém surgido diz respeito aos diferentes tipos de
comunicagdo, tradicional, digital ou pessoal, e a forma como influenciam a atitude dos

consumidores em relagdo a determinada marca. (40)
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A resposta a esta questdo permanece em aberto. Muitos autores, defendem que a
comunicagdo tradicional ¢ insubstituivel e que continua a impactar de forma crucial as
vendas, mesmo com o surgimento de meios de comunicagdo mais modernos € com 0 uso
massivo das redes sociais. Por outro lado, ha estudos que afirmam que a comunicacao através
de meios tradicionais, nao influencia significativamente a atitude dos consumidores. (40)

Neste contexto, existem duas teorias que podem ser verdadeiramente uteis para ajudar
a compreender melhor esta realidade e chegar a conclusdes mais claras sobre o papel de cada
tipo de comunicagado, a Teoria Estimulo-Organismo-Resposta (SOR) e a Teoria da Exposicao
Seletiva (SET). (40)

A Teoria SOR, alega que as emogdes geradas por estimulos do ambiente tém uma
grande influéncia no comportamento humano, e que cada individuo reage de forma diferente
a estes estimulos. Os estimulos dizem respeito aos diferentes tipos de comunicagdo utilizados
pelas marcas, o organismo representa os consumidores, € a resposta corresponde a intengao
de compra que ¢ desencadeada apos a exposi¢ao ao estimulo. J& a Teoria SET, sustenta que os
individuos procuram contetidos que estejam alinhados com os seus ideais, evitando aqueles
que contrariam as suas opinides. Assim, os consumidores demonstram maior predisposi¢ao
para consumir publicidade das marcas com as quais se identificam. (40)

No que toca as preferéncias de comunicagdo entre as diferentes geragdes, torna-se
bastante evidente que a geracdo Z prefere interagdes online e valoriza mais as experiéncias
que o contacto com o produto fisico. No entanto, alguns estudos sugerem que, apesar do forte
envolvimento desta geragdo com o meio digital, a publicidade online nem sempre tem um
impacto significativo nas suas decisdes de compra de produtos cosméticos. Deste modo,
torna-se crucial que as marcas deste setor adotem uma presencga estratégica nas redes sociais,
recorrendo a publicagdo regular de conteudos, ao estabelecimento de parcerias com
influenciadores ¢ ao desenvolvimento de campanhas criativas e desafiantes, de forma a

captar a atenc¢do e o envolvimento desse publico. (41)

4.2. Redes Sociais e Influenciadores: O Impacto em Cada Faixa Etaria

Em 2025, a beleza tornou-se mais consciente e personalizada. O mercado da
cosmética esta a passar por uma transformag¢do, o comportamento, os valores e as
expectativas dos consumidores mudaram. As compras por impulso sdo cada vez menos, 0s
consumidores querem estar informados sobre os ingredientes, eficidcia e seguranca dos

produtos que compram e que utilizam na sua pele. Para além disso, esperam também que os
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produtos sejam sustentdveis, apresentando alta performance e o minimo impacto ambiental
possivel. (42)

Considerando o estilo de vida intenso e agitado que a maior parte de nos tem nos dias
de hoje, as rotinas de cuidado da pele rapidas e somente com foco na aparéncia estdo a cair
em desuso. Os consumidores valorizam cada vez mais uma abordagem informada, que
valorize o seu bem-estar fisico e psicologico e que lhes permita envelhecer de forma positiva,
com habitos saudaveis, equilibrio e autoestima. (42)

Desde a pandemia Covid-19, o uso das redes sociais aumentou drasticamente, € 0s
cuidados com a pele ganharam destaque, tornando-se uma verdadeira tendéncia entre os
utilizadores. Durante este periodo, muitos se viram obrigados a utilizar tecnologias de video
para comunicar, tornando-se mais conscientes das suas imperfeicdes e sentindo a necessidade
de procurar solugdes dermatoldgicas online. (43)

O uso crescente das redes sociais, ndo se limitou ao periodo da pandemia, tem
aumentado ano apos ano, e deu origem a um novo perfil de consumidor, o “consumidor
online”. Caracterizar este tipo de consumidor ndo ¢ facil visto que o mesmo estd em constante
evolucdo. No fim dos anos 90, a maioria destes consumidores eram as geragdes mais
maduras, com maior poder econdémico e sobretudo individuos do sexo masculino. No entanto,
dados mais recentes mostram que este perfil mudou. Atualmente cerca de 60% dos
consumidores online sdo mulheres e as geragdes mais jovens sao quem domina este mercado,
apesar de existirem cada vez mais adultos e idosos a realizar compras online. (44)

A medida que a industria da cosmética mergulha neste novo mundo digital, o
marketing de influéncia ganha grande relevancia, tornando-se uma estratégia muito utilizada
pelas marcas. Nos ultimos anos diversas marcas aumentaram a sua visibilidade gragas as
redes sociais e as parcerias que fizeram com influenciadores. Um grande exemplo disso, ¢ a
marca Maybelline, que ao colaborar com celebridades como Gigi Hadid e Shayla Mitchell,
alcancou o seu lugar no mercado, chegando mesmo a ultrapassar a sua empresa mae L'Oréal.
(43)

Quando uma marca decide promover os seus produtos com recurso a influenciadores
tem de ter em consideragdo fatores como: publico alvo e tipo de produto que vai promover,
imagem e valores da marca e o tipo de criador de conteudo que escolhe para a representar.
(43)

Num ramo tdo abrangente como o da cosmética, as diferentes faixas etarias tém
preferéncias de consumo distintas, tornando fundamental que as marcas tenham em atengao

aspectos como o género, a idade, habitos de vida e rendimentos, para definir a sua populagao

29


https://www.zotero.org/google-docs/?DnwjSl
https://www.zotero.org/google-docs/?gQyWRM
https://www.zotero.org/google-docs/?KK557S
https://www.zotero.org/google-docs/?jiUVAX
https://www.zotero.org/google-docs/?cVNRvr
https://www.zotero.org/google-docs/?er5ST9

alvo. As mulheres, que constituem um nimero bastante significativo dos consumidores da
industria da beleza, apresentam padrdes de consumo diferentes conforme a idade. Por
exemplo, mulheres de meia-idade, com uma vida financeira estavel, tendem a valorizar
produtos com ingredientes de qualidade e efeitos antienvelhecimento, ao contrario dos mais
jovens, que procuram produtos mais econdémicos que satisfacam simplesmente as
necessidades da sua pele. (43)

No que toca aos criadores de conteudo, quando estes estdo alinhados com a imagem,
os objetivos e os valores da marca, a mensagem que transmitem ¢ notavelmente mais genuina
e convincente, aumentando a proximidade com os consumidores. A forma como comunicam
com o publico ¢ diferente consoante o tipo de influenciador, alguns destacam-se pela
publicacdo de tutoriais, enquanto outros apostam numa abordagem mais pessoal e criativa,
aproveitando a sua personalidade marcante. Existem também influenciadores que encaram os
cuidados de pele como um estilo de vida e os que adotam uma perspectiva mais técnica e
profissional. Assim, escolher o criador de conteudo certo, faz toda a diferenca no que toca ao
sucesso das campanhas de marketing de uma marca. (43)

Para além da sele¢do dos criadores de conteudo certos, ¢ igualmente importante a
escolha das plataformas digitais mais adequadas para alcangar o publico-alvo pretendido.
Segundo o relatério "State of Influence Beauty Report" da Traackr publicado em 2024,
verificou-se um aumento de 49% das visualizagdes de videos relacionados com cuidados da
pele em plataformas como o Instagram, Youtube e TikTok. O Tik Tok destaca-se como a
plataforma digital mais popular entre os individuos da geracdo Z, enquanto os millennials

continuam a preferir o Facebook e o X, por muitos ainda conhecido como Twitter. (45)

4.3. O Papel da Comunicacao Interpessoal e Recomendacao Familiar

A necessidade humana ¢ o principal fator impulsionador no que toca ao
comportamento de compra do consumidor. Quanto maior ¢ mais importante for considerada a
necessidade, mais forte serda o desejo de compra. Segundo a Teoria Existéncia,
Relacionamento e Crescimento, desenvolvida por Clayton Alderfer, as necessidades
dividem-se em trés categorias: existéncia, relacionamento e crescimento. A existéncia
corresponde as necessidades basicas e de seguranga para a sobrevivéncia, o relacionamento,
as necessidades emocionais, ao respeito, ao estatuto social e ao desejo pela aceitagdo, e por
ultimo, o crescimento, diz respeito as necessidades de desenvolvimento pessoal, a realizagao

e a criatividade. (46)
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O comportamento do consumidor ¢ bastante complexo e dificil de definir, uma vez
que pode variar consoante o tipo de produto ou servigo, € consoante o contexto em que a
familia toma as decisdes de compra. Solomon et al. (2002), desenvolveu um modelo que
descreve o processo de tomada de decisdo em cinco acontecimentos: reconhecimento da
necessidade, procura de informagdo, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e
comportamento pos-compra. (46)

A familia é muitas vezes o primeiro agente influenciador na vida de um individuo. E
ao observar as atitudes e o comportamento dos pais, que os mais novos moldam o seu perfil
enquanto consumidores. (47) O facto de os pais serem os membros da familia com maior
poder econdmico, permite-lhes ter um maior poder de decisdo e influéncia que os filhos. (48)
Familias mais afortunadas tendem a adquirir maior quantidade de produtos considerados
luxos, enquanto familias mais necessitadas se focam em produtos essenciais para o seu dia a
dia. No contexto familiar, muitas das vezes as necessidades relacionais sobrepdem-se as
necessidades basicas, fazendo com que algumas familias gastem mais do que as suas
possibilidades, com o objectivo de manter uma imagem social favoravel. (46)

Dentro de uma familia, os papeis na decisdo de compra variam entre os diferentes
membros, dependendo da necessidade e do tipo de produto em questdo. Os homens sdo mais
propensos a participar na recolha de informacdo, enquanto as mulheres e as criangas a
influenciar a decisdo final. As decisdes sobre produtos de maior complexidade tecnoldgica e
maior investimento financeiro, sdo, em grande parte das familias, assumidas pelo marido. Em
contrapartida, as mulheres costumam liderar as decisdes quando se trata de produtos de uso
quotidiano, como alimentos e produtos de higiene. Nessas escolhas, as criangas,
especialmente as mais novas, também podem exercer influéncia. (46)

A comunicagdo familiar desempenha um papel muito importante na transmissdo de
valores ¢ no desenvolvimento emocional, e influencia diretamente a criacao de lagos e a
confianca das recomendacdes entre os diferentes membros da familia. Existem duas
dimensdes que exploram a forma como as familias comunicam e tomam decisdes em
conjunto: a orientagdo para a conversa ¢ a orientagdo para a conformidade. (49)

A orientagdo para a conversa, reflete familias onde todos os membros comunicam de
forma aberta entre si, trocando opinides sobre diversos temas de forma livre e democratica.
Todos sdo envolvidos na tomada de decisdo, promovendo um ambiente de confianga e apoio
mutuo. Contrariamente, a orienta¢do para a conformidade, refere-se a familias que priorizam
a obediéncia, o individualismo e defendem que dentro de um agregado familiar existe uma

hierarquia. As decisdes sao normalmente tomadas pelos pais e os interesses individuais sao
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colocados acima dos familiares. Estas duas formas de comunicar podem existir em
simultaneo e em diferentes niveis. O equilibrio entre um didlogo transparente e um diadlogo
condicionado, influencia a partilha e a aprovagdo de recomendag¢des no seio familiar,
interferindo na comunicacao interpessoal. (49)

Assim, compreender a forma como a comunicacao interpessoal e as recomendagdes
familiares impactam as decisdes de compra dentro de uma familia, ¢ essencial para que as
marcas sejam capazes de desenvolver estratégias eficazes e direcionadas para as diferentes
faixas etarias, aproveitando a influéncia mutua entre membros. Campanhas publicitarias que
enfatizam lacos familiares, tendem a atrair mais a atencdo dos consumidores, despertando

empatia e fazendo com que os mesmos se sintam mais proximos da marca. (46)
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5. Regulacio e Etica na Comunicacio de Cosméticos

de Hidratacao

5.1 Normas e Restri¢coes na Comunicacao de Produtos Cosméticos

De modo a garantir a seguranca dos produtos cosméticos, assegurando assim a
protecdo dos consumidores, entrou em vigor, dia 11 de julho de 2013, o Regulamento (CE)
n°1223/2009. Contrariamente a diretiva anterior, Directiva 76/768/CEE, o novo regulamento
¢ de aplicacdo direta em todos os Estados-Membro, certificando-se assim que existe
uniformidade de aplicacdo das leis em todos os paises da Unido Europeia.

Para assegurar o cumprimento das normas descritas no regulamento, foi necessario
nomear um responsavel singular ou coletivo, que acompanhasse todo o ciclo de vida do
produto cosmético. Este, certifica-se do cumprimento das boas praticas de fabrico, bem como
da seguranca dos produtos cosméticos que entram no mercado. Quando solicitado, as
autoridades competentes, deverdo ter acesso ao relatorio de seguranca e as informacdes que
“deverdo incluir todos os elementos necessarios relativos a identificagcdo, a qualidade, a
seguran¢a para a saude humana e aos efeitos alegados do produto cosmético.”, para que
consigam fazer uma monitorizacao adequada dos produtos que vao ser comercializados.

No que toca & comunicagdo do PC, o presente regulamento destaca trés categorias:
rotulagem (artigo 19°), alegagdes sobre o produto (artigo 20°) e acesso do publico as
informacoes (artigo 21°).

Um produto cosmético, s6 pode ser disponibilizado no mercado quando o seu recipiente ¢
embalagem apresentam os seguintes requisitos, de forma clara, visivel e legivel:

o Identificacio da pessoa responsavel: Nome ou firma e endereco da pessoa
responsavel. Quando apresentados varios enderecos deve ser explicito aquele que
permite o acesso mais facil ao ficheiro de informagdes sobre o produto. Nos produtos
importados, deve ser indicado o pais de origem.

e Conteiido nominal: O contetido deve ser indicado em peso ou volume, exceto
quando se trata de embalagens com menos de 5 g/ml, amostras gratuitas, doses
individuais ou embalagens vendidas em conjuntos, desde que o nimero de unidades

esteja indicado ou seja de facil percepgao.
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Data de validade ou prazo apds abertura: A data de durabilidade minima deve ser
claramente mencionada, recorrendo a expressao “A utilizar de preferéncia antes do
final de...” ou recorrendo ao simbolo correspondente. Quando a mesma ¢ superior a
30 meses ndo € necessaria a indicacdo da data de durabilidade minima, devendo
apenas ser indicado o periodo de utiliza¢do segura ap6s a abertura.
Precaucdes especiais de utilizacdo: Todas as precaucdes especiais previstas nos
anexos do regulamento devem ser indicadas, bem como os cuidados adicionais que
sd0 necessarios tomar quando se trata de produtos cosméticos de utilizagdo
profissional.
Numero de lote: Todas as embalagens devem possuir o niimero de lote ou cddigo de
fabrico. Em produtos cosméticos muito pequenos este pode apenas estar indicado na
embalagem exterior.
Func¢do do produto: A funcdo deve ser indicada, salvo em casos onde a mesma ¢
evidente s6 pela apresentagdo do produto.
Lista de ingredientes: Tem de existir uma lista de ingredientes, ou seja de todas as
substancia ou misturas utilizadas intencionalmente durante o processo de fabrico do
PC. Esta pode constar apenas na embalagem e deve cumprir as demais orientagdes:
- Os ingredientes devem ser listados por ordem decrescente de peso no
momento da formulacao;
- Ingredientes presentes em concentragdes inferiores a 1% podem ser
mencionados depois, sem ordem especifica;
- Nanomateriais devem ser identificados com “nano” ap6s o nome;
- Compostos odoriferos e aromaticos devem ser identificados como “parfum”
ou “aroma’”;
- Corantes, exceto aqueles destinados a coloragdo capilar, podem aparecer em
ultimo na listagem;
- Impurezas das matérias primas e substancias técnicas auxiliares que nao facam
parte do produto final, podem ser excluidas desta lista.

Quando ndo for possivel colocar algumas destas informagdes na rotulagem, estas

devem ser incluidas num folheto, rétulo adicional, cinta ou cartdo que acompanhe o produto.

Em produtos cujas dimensdes sejam muito reduzidas a lista de ingredientes pode constar num

letreiro junto ao local de venda dos mesmos.

As alegagoes feitas acerca do produto devem apresentar total veracidade, ou seja, as

informacdes utilizadas nos rétulos, publicidade e marketing ndo podem sugerir caracteristicas
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ou fungdes que na realidade o produto ndo possui. Para garantir que as alegagdes sdo
fundamentadas e ndo enganosas, a Comissdo Europeia, em conjunto com o0s
Estados-Membros, estabelece critérios comuns para as mesmas. No que toca as alegagdes
acerca de testes em animais, sO ¢ permitido declarar que estes ndo existiriam se nem o
fabricante nem os fornecedores tiverem realizado ou encomendado ensaios em animais no
produto acabado, no protdtipo e nos ingredientes. Também ndo podem ter sido utilizados
ingredientes testados em animais por terceiros, para o desenvolvimento dos novos produtos
cosmeéticos.

O responsavel pelo produto, deve garantir que informagdes como a composi¢ao
qualitativa e quantitativa, a designag¢do, o numero de codigo da substincia e a identificacdo
do fornecedor quando se tratam de compostos odoriferos e aromaticos e possiveis efeitos
indesejaveis se encontram facilmente acessiveis ao publico. Tudo isto, respeitando a

confidencialidade comercial e os direitos da propriedade intelectual. (50)

5.2. Publicidade Dirigida a Menores

No mercado atual, as criangas nao sdo vistas como consumidores do presente mas sim
do futuro, sdo consumidores em formacao. Desta forma, as marcas tém vindo cada vez mais a
apostar na publicidade infantil, tentando captar a sua aten¢do e confianga para que estes se
tornem consumidores a longo prazo.

A publicidade dirigida a menores ja ndo € apenas colorida e divertida, sao desenhadas
estratégias de marketing para estimular o seu interesse e desejo desde muito cedo. Tal facto
pode trazer sérias implicagdes para a vida destas criancas, uma vez que, contrariamente aos
adultos, ainda ndo tém um sentido de critico apurado, ndo sendo capazes de distinguir o que
pode ou ndo ser benéfico para elas.

Diversas vezes a publicidade cria nas criangas expectativas e desejos dificeis de
cumprir por parte dos pais, dando origem a frustracdes e até mesmo a conflitos familiares.
Além disso, este tipo de marketing pode estar na base de problemas como o aumento da
obesidade infantil, erotiza¢ao precoce, bullying e complexos derivados de padrdes de beleza
estabelecidos na sociedade atual.

Assim, quando se trata de publicidade dirigida a menores, ¢ fundamental estabelecer
limites claros, capazes de proteger este grupo mais vulneravel. Na Europa, o Decreto-Lei n.°
330/90, também conhecido por Cdédigo da Publicidade, assume um papel crucial. Embora

este codigo ndo seja exclusivo para produtos cosméticos, ¢ aplicado em todo o tipo de
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publicidade, o que o torna bastante relevante num setor como o da cosmética, que comunica
sobretudo com base na aparéncia e constru¢do de autoestima.

Segundo este codigo, a publicidade dirigida a menores deve ter em consideragao a sua
fragilidade emocional e psicologica, protegendo-os de mensagens comerciais abusivas e
desadequadas, devendo portanto evitar:

e Persuadir as criangas ou jovens a querer comprar determinado produto ou
servico, tirando partido da sua ingenuidade e inexperiéncia;

e [ncentivar os menores a pressionar os pais ou qualquer outro adulto a compra
de certo produto ou servigo;

e Incluir contetidos que possam pdr em causa a seguranga, saiude e bem-estar
fisico ou moral das criangas, como contetidos pronograficos ou violentos;

e Servir-se da confianca que os menores depositam nos seus pais, tutores ou
professores.

E ainda referido que os menores s podem participar em anincios publicitarios se existir uma

ligacdo clara e direta entre eles e os produtos ou servigos que estao a ser publicitados. (51)

5.3. Transparéncia e Combate a Desinformacao

Cada vez mais os consumidores tém acesso a uma grande quantidade de
produtos cosméticos, sendo diariamente confrontados com diversos tipos de alegacoes
feitas em relagdo a sua fungdo, composicdo e efeitos. Para além das informacgdes
descritas no rétulo, as alegagdes incluem textos, nomes, marcas, imagens ou outros
elementos informativos que tém como principal objectivo informar o consumidor
acerca das caracteristicas ¢ qualidade do produto. Por essa razdo, as informagdes
devem ser claras, transparentes e verdadeiramente esclarecedoras, sendo fundamental
assegurar que ndo sdo atribuidas ao produto caracteristicas ou fungdes que o mesmo
nao possui. (52)

O Regulamento (UE) N° 655/2013 da Comissdo de 10 de julho de 2013, elaborado
pela UE em colaboragdo com os Estados-Membro, foi criado para estabelecer um conjunto de
regras comuns para a justificagdo das alegagdes relativas a produtos cosméticos. Este
regulamento visa sobretudo a prote¢do do consumidor, sobretudo contra alegagdes enganosas.
Considerando que os produtos cosméticos tém grande impacto na vida dos seus

consumidores, ¢ crucial “garantir que esta informag¢do que lhes é transmitida através dessas
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alegacoes seja util, compreensivel e fiavel e que lhes permita tomar decisoes informadas e
escolher os produtos que mais bem se adequem as suas necessidades e expectativas”. (52)

Deste modo, tendo em conta o referido anteriormente e o que se encontra descrito no
anexo do regulamento, as alegacdes relativas a produtos cosméticos devem ser baseadas em
seis critérios comuns: Conformidade legal, Veracidade, Sustentagao de prova, Honestidade,
Imparcialidade e Tomada de decisdo informada. (52)

Conformidade legal: Os produtos cosméticos ndo podem alegar ter sido aprovados
ou autorizados pelas autoridades competentes, nem alegar que possuem algum efeito benéfico
resultante Unica e exclusivamente da exigéncia dos requisitos minimos legais. Também nao
devem levar o consumidor a acreditar que possuem caracteristicas mais benéficas na sua
formulagdo em relacdo a outro produto cosmético, quando o mesmo nao corresponde a
realidade. (52)

Veracidade: Este critério determina que todas as alegagdes feitas acerca do produto
tem de ser de facto verdadeiras. Por exemplo, ndo ¢ correto afirmar que um produto tem
certas caracteristicas s6 porque na sua formulag¢do existem componentes que possuem essas
mesmas propriedades. (52)

Sustentacdo de prova: E necessario assegurar, por meio de evidéncia cientifica, que
quando ¢ feita uma alegacdo acerca de um produto cosmético, esta corresponde a realidade. .
A substanciagdo da evidéncia deve ser feita segundo as praticas do estado da arte e através de
metodologias que sejam validas, fidveis e reprodutiveis. (52)

Honestidade: Os produtos cosméticos devem indicar somente as fungdes que de fato
exercem € que estdo comprovadas cientificamente. Nao devem apresentar certas
caracteristicas como exclusivas do produto, quando existem no mercado produtos com as
mesmas caracteristicas. Em casos onde é necessaria a associacdo de um ou mais produtos
para que seja obtido o efeito desejado, esta informacdo tem que estar explicitamente
mencionada para que o consumidor tenha facilmente acesso & mesma. (52)

Imparcialidade: As alegagdes ndo devem colocar em causa produtos cosméticos da
concorréncia ou desvalorizar ingredientes cuja utilizagdo esta legalmente aprovada.(52)

Tomada de decisdo informada: As alegacdes presentes em cada produto e as
mensagens publicitarias acerca dos mesmos, deverdo ser acessiveis e de facil compreensao
para o consumidor, para que este seja capaz de fazer escolhas informadas e adequadas as suas
necessidades. Este critério ¢ bastante importante uma vez que € a partir desta informagao

disponibilizada que o consumidor ira fazer a escolha do produto cosmético. (52)
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Deste modo, segundo o Artigo 4° do Regulamento (CE) N°® 1223/2009, ¢ fundamental
existir um responsavel que assegure que as alegagdes relativas a produtos cosméticos
cumprem todos os critérios referidos anteriormente. Este responsavel tem também o dever de
se certificar que o conteudo partilhado acerca do produto esta de acordo com a documentagao

cientifica disponivel. (52)
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6. Casos de Estudo e Boas Praticas

6.1. Como Comunicar Eficazmente com as Multiplas Geracoes

O marketing geracional ¢ uma estratégia que tem por base as necessidades e os
comportamentos dos individuos das diferentes faixas etarias. Para conseguir alcancar a
confianca e¢ a fidelidade dos seus consumidores, as marcas tém de ser capazes de
compreender o seu publico-alvo, compreender que cada geracdo tem de ser abordada de
forma distinta e tnica. (53)

Assim como as necessidades, o acesso a redes sociais € os meios de comunicagao
preferidos variam de acordo com a geragdo. Os individuos que hoje se encontram na casa dos
60 aos 80 anos, pertencentes a geragao silenciosa e aos baby boomers, apesar de ndo terem
nascido rodeados por tecnologia, j& estdo familiarizados com a mesma. (54) Este grupo etario,
ndo aprecia ser identificado como idoso nem que utilizem expressdoes como “Golden Years”,
“Silver Years” ou “Prime time of life” para se referirem a eles. (55) Dao grande importancia a
saude e bem estar, e estdo dispostos a pagar mais se os produtos oferecerem a qualidade e os
beneficios que procuram, bem como praticidade e conveniéncia. (54) E possivel alcanga-los
através de anuncios televisivos, porém preferem o marketing via email ou interagdes diretas,
como aconselhamento presencial ou chamadas telefonicas. Apostar em conteudo bem
redigido, claro e sem um tom autoritario em plataformas como o Facebook, também pode ser
uma boa estratégia para chegar a este publico, pois cada vez mais pessoas desta geracdo t€ém
perfis nesta rede social. Além do mais, promogdes e ofertas especiais, captam mais a atengao
deste grupo que dos restantes. (53)

A geragdo seguinte, geragdo X, apesar de considerar a tecnologia um elemento
transformador e necessario, ndo ¢ uma geracdo facil de alcancar. Sdo conhecidos pela
desconfianca e desagrado, culpam as geragdes anteriores pelos tempos dificeis que tiveram de
enfrentar. (55) Assim, as marcas deverdao apostar em mensagens que transmitam confianca,
valor e que se adaptem a diferentes publicos e circunstancias. Os Xers, nao sao apologistas de
compromissos a longo prazo, ndo costumam ser fieis as marcas, preferem basear as suas
escolhas nas suas necessidades, optando por produtos compativeis com as suas rotinas e estilo
de vida. Fazer com que se sintam parte da marca e ndo meros consumidores, ¢ fundamental
para atrair esta geragdo, gostam de se sentir respeitados e de ser tratados de forma

personalizada. (54) Estdo tdo presentes nas redes sociais quanto as geracdes mais jovens, por
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isso ¢ fundamental que as marcas invistam na comunicacao online, principalmente através de
plataformas como o Facebook e o e-mail. Além disso, recomendagdes pessoais e eventos
sociais também podem ser estratégias eficazes. E importante adotar uma linguagem proxima
e auténtica, utilizando expressdes que os fagam sentir valorizados, como por exemplo "Vocés
sdo diferentes e nos respeitamos isso!". (54) (56)

Ao contrério das geragdes anteriores, a geracdo Y, mais conhecida por millennials, € a
primeira geracdo que cresceu num mundo conectado a internet. Dessa forma, os meios de
comunicacdo tradicionais, que eram os preferidos pelas geragdes anteriores, sao menos
eficazes com este grupo etario. Sao muito ativos em redes sociais como o Facebook, X e
Instagram, valorizando uma comunica¢do real, visual e interativa. Apreciam marcas que lhes
deem voz e que oferegam produtos personalizados e ligados a causas sociais e ambientais.
Para chamar a atengdo deste publico, ¢ importante ndo recorrer a publicidade exagerada e
forgcada, eles preferem campanhas com humor, ironia e que transmitam sinceridade. Sao
também muito influenciados pelas opinides dos seus parceiros. (54) (55)

Por fim, a geragdo Z, que nunca conheceu um mundo sem tecnologia e sem facil
acesso a internet. Estdo habituados, desde muito jovens, a obter informacdes de forma quase
instantanea, o que os tornou capazes de lidar com varias fontes de informagao em simultaneo.
Muitas marcas procuram conquistar a lealdade deste grupo desde o primeiro contacto, pois
estdo conscientes do seu potencial enquanto futuros consumidores. Para além de decididos e
exigentes quanto as suas escolhas, sio muito influentes nas decisdes de compra familiar.
Valorizam produtos que oferecam efeitos imediatos, qualidade e tal como os millennials,
procuram marcas que se alinhem com os seus valores. No que toca a comunicacdo, a
televisdo continua a ser o principal meio pelo qual a maioria deste grupo toma conhecimento
de grandes marcas. Muitas criangas apos assistirem a antincios televisivos sobre determinado
produto, pedem aos pais que o comprem. Esta vontade torna-se ainda mais forte quando os
anuncios incluem outras criangas e quando ¢ transmitida a ideia de que, ao terem esses
produtos, serdo mais bem aceites e integrados no seu grupo de amigos. (54) (55) A aposta no
marketing omnichannel, o envolvimento ativo nas redes sociais e as parcerias com
influenciadores digitais, sao também estratégias eficazes para chegar a geragao Z. (53)

Como vimos, cada geracdo tem a sua historia, e ¢ essa historia que molda o seu
comportamento enquanto consumidor. Valores, preferéncias, expectativas, estilos de vida,
tornam cada uma destas geracdes Unicas, fazendo com que muitas vezes, seja dificil para as
marcas atender as necessidades do seu publico-alvo. No entanto, compreender

verdadeiramente quem estd do outro lado ¢ fundamental para conseguir uma ligacdo real e
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eficaz. E € por isso, que foram desenvolvidas estratégias de marketing como a criacdo de
buyer personas. As buyer personas sao pessoas ficticias, mas baseadas em dados reais, que
ajudam as marcas a compreender quais os seus clientes ideais, quem sdo e o que procuram.
Depois de construir estas personagens, as marcas conseguem adaptar a linguagem, o
conteudo e os canais de comunicagao as preferéncias de cada grupo. (57)

Resumidamente, tratar os consumidores de forma humana, sensivel € com a devida

aten¢do, ¢ o caminho para conseguir transmitir mensagens mais relevantes e envolventes.

Tabela 2 - Resumo das estratégias de comunicag@o mais eficazes para cada geracdo

GERACAO CARACTERISTICAS COMUNICACAO MAIS EFICAZ
Ligeiramente familiarizados E-mail e chamadas telefonicas
GERACAO com a tecnologia Aconselhamento presencial
SILENCIOSA E Valorizam muito a saude, Facebook (conteudo claro,
BABY BOOMERS bem-estar, qualidade e bem escrito e sem um tom
praticidade autoritario)
Nao apreciam ser tratados Anuncios televisivos
como “idosos” Promocgdes
Muito presentes nas redes Facebook e e-mail
sociais Comunicagdo auténtica e

GERACAO X Céticos proxima
Pouco fieis as marcas e Eventos sociais e
Valorizam a personalizacdo e recomendagdes pessoais
gostam de se sentir e Mensagens que transmitam
respeitados confianga e adaptacao as suas

rotinas
Primeira geragdo a crescer ® Redes sociais ( Facebook, X e
num ambiente digital Instagram)

GERACAO Y Valorizam a autenticidade, o Campanhas com forte
interagdo, humor, componente visual, interativa
personalizacdo e a e humana
responsabilidade social e o Word-of-mouth
ambiental
Nativos digitais Publicidade televisiva
Habituados a informagao Estratégias omnicanal
instantanea Envolvimento ativo nas redes

GERACAO Z Consumidores exigentes sociais
Atentos ao alinhamento ético e Parcerias com influenciadores
das marcas
Influentes nas decisdes de
compra familiar
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6.2. Marcas para Toda a Familia - Analise de Estratégias de Comunicacio

Utilizadas

Para abordar este topico, decidi analisar as marcas ATL Creme Hidratante e Barral
DermaProtect, dois nomes incontornaveis quando se fala de cremes hidratantes de uso
familiar em Portugal. Ambas construiram uma reputacdo soélida ao longo do tempo,
especialmente pela forma como respondem as necessidades das peles secas e sensiveis,
abrangendo as diferentes geragdes, desde os mais pequenos aos mais velhos. Esta escolha
permite-me analisar estratégias de comunicac¢do, posicionamento ¢ embalagens, aspetos
essenciais para compreender de que forma marcas que comunicam para toda a familia se
adaptam as necessidades e as expectativas das familias modernas.

Comecando pela ATL, a marca ndo deixa margem para duvidas de que ¢ adequada
tanto para bebés, criangas, adultos e idosos, incluindo pessoas acamadas. Reforca esta
abrangéncia com uma comunicacao centrada em necessidades reais, como pele seca, sensivel,
com tendéncia atdpica ou psoriatica, o que transmite seguranca e credibilidade, especialmente
para familias que procuram uma solugdo unica e eficaz para diferentes tipos de pele. A sua
formulagdo ndo gordurosa, de rdpida absor¢do e dermatologicamente testada, contém
substancias hidratantes, emolientes e suavizantes, e foi desenvolvida para minimizar o risco
de reagdes alérgicas. (58) (59) (60) Esta disponivel em diferentes volumetrias, algumas de
capacidade consideravel, de 400 g e 1000 g (Figura 3), sendo esta ultima pioneira no formato
familiar desde 2003. Este tipo de embalagem, para além de pratica e econdmica, transmite a

ideia de um “creme para toda a familia”. (61) (62)

a pele de toda a familia edol@
idratacdo diaria e
APRESENTAGOES ADEQUADAS A TODAS AS SITUACOES E NECESSIDADES
ADECON, SOTIDIE (LS NOCHESAN0. COM UM [Gein moessage
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Figura 3 - Diferentes apresentacdes da gama ATL com o posicionamento para o consumidor final (63)
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A forma como a ATL comunica ¢ direta, simples e assente em beneficios concretos, nao
dando muito espaco a mensagens emotivas e envolventes. Quanto aos canais de
comunicagdo, a marca tem grande presenga em farmadcias, parafarmacias e plataformas
online, tendo sempre especial atengdo a clareza e ao detalhe nas descri¢do dos produtos. Este
cuidado, pode ser muito util para alcancar as geragdes mais maduras, que valorizam
informacdo fundamentada no momento da escolha. Aposta num discurso mais técnico,
sustentado por parcerias com especialistas e instituigdes académicas, como a Faculdade de
Farmacia da Universidade de Lisboa, o que lhe confere um tom credivel e especializado,
muito alinhado com a sua origem farmaceéutica. (63) (64) (61)

O Facebook, tornou-se um dos pilares da estratégia de comunicagdo desta marca.
Mais do que um simples canal de comunicagdo, esta rede social ¢ usada como um espago de
proximidade com os consumidores, onde a ATL estd ativa, responde, esclarece, agradece e
acima de tudo escuta, reforcando a ideia de comunidade e especializacdao em “peles felizes”.
Os seguidores da marca sdao incentivados a comentar, partilhar opinides e fazer
recomendagdes a familiares e amigos, aproveitando as funcionalidades especificas desta rede
social, como o sistema de mengdes e criticas. E através desta dindmica que a marca aposta
num modelo de comunicacdo assente no word-of-mouth, talvez uma das formas mais
genuinas e eficazes de recomendacdo. O Facebook permite ainda que os consumidores
entrem em contacto direto com a marca via WhatsApp ou Messenger, incentivando assim, o
envolvimento ativo dos seguidores, tornando-os embaixadores naturais da marca (Figura 5).

(66)

EsPeciALSTAS

®
ATL
14 mil gostos « 15 mil seguidores
Publicacées bor_'re Reels Fotos Mais »

Figura 5 - Pagina de Facebook da ATL
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No caso da Barral, a marca criou a gama Barral DermaProtect, que comunica como
sendo uma solugdo transversal, adequada para criancas, adultos e idosos. Esta gama,
apresenta uma comunicagdo pensada para abragar as diferentes geragdes, a qual é visivel de
varias frentes, desde o posicionamento da marca até aos canais € ao tipo de contetido
escolhido. (67)

Com o claim “Barral é de Familia”, a marca ndo se limita a afirmar o seu
posicionamento enquanto marca familiar, fi-lo ganhar vida através de campanhas que
mostram familias reais, com rostos e historias diferentes, transmitindo uma imagem de

proximidade, confianca, continuidade e tradicdo, que facilmente se associa ao ambiente

familiar (Figura 6) .

Q» Q V2 R

Figura 6 - Reels da Barral no Instagram a comunicar cuidados de pele para toda a familia (65)

A nivel da comunica¢do multicanal, a marca tem conseguido equilibrar entre tradi¢do
¢ modernidade. Por um lado mantém a comunicacao nos canais tradicionais, televisao, radio e
outdoors, o que lhe permite ficar proxima de geracdes como os baby boomers e a geragao X,
que tendem a valorizar historia e solidez. (68) Por outro lado, tem feito uma aposta clara em
canais digitais como redes sociais, Youtube e parcerias com influenciadores, para captar a
aten¢do dos millennials e da geracdo Z (Figura 7). Estas geracdes, mais habituadas ao mundo
digital, procuram recomendagdes auténticas e conteudo visual com impacto emocional. (65)

(69) (70)
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o TikTok

Figura 7 - Exemplo de ativagdo da marca Barral através de marketing de influéncia no TikTok, com conteudo

criado por influenciadores (70)

Outro aspeto que contribui para o sucesso da comunicacao da Barral ¢ a aposta em
conteudo educativo e de proximidade. A marca disponibiliza informacao clara e acessivel
sobre cuidados da pele, relevante para todas as idades. Para isso, conta com o contributo de
especialistas na area, como médicos, enfermeiros e farmacéuticos, conseguindo assim,
reforcar a credibilidade da sua mensagem, sobretudo junto a pais e cuidadores. (65) (71) (72)

Também se destaca a utilizagdo de testemunhos reais e storytelling como forma de
criar uma ligagdo emocional. As campanhas incluem relatos auténticos de familias que usam
o produto no seu dia a dia, reforcando o sentimento de identificagdo. O storytelling, foca-se
em memorias, rotinas familiares € momentos de cuidado partilhado, humanizando a marca e
tornando-a mais proxima. (65) (70)

No ano de 2023, a Barral encontrou uma forma eficaz de comunicar a praticidade e
poupanga associadas a linha DermaProtect, destacando os formatos familiares, embalagens de
lkg, a semelhanca dos boides da marca concorrente ATL, que reforgam a ideia de um produto
pensado para todos 14 em casa (Figura 8). Esta dimens3o pratica e com uma boa relagao
qualidade/preco, contribui para a percep¢ao de conveniéncia e valor. (73) Desta forma a
Barral mostra como ¢ possivel comunicar com as diferentes geragdes de forma adequada,

eficaz e emocional, sem nunca perder a identidade da marca.
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Figura 8 - Publicag@o da marca Barral no Instagram a promover embalagens em formato familiar, destacando a

adequacdo do produto para utilizacdo por todos os membros da familia (65)

Em suma, analisando as duas marcas, ATL e Barral, percebemos que t€ém formas
bastantes distintas de comunicar e de posicionar os seus produtos no mercado. A ATL, aposta
na confianga que provém da evidéncia cientifica, destaca-se pela comunicagdo direcionada a
quem ja utiliza ou procura um produto comprovadamente eficaz para peles sensiveis, reativas
ou com necessidades especificas. Valoriza a experimentagdo, o aconselhamento entre
consumidores e a confianc¢a construida junto a publicos exigentes, tendo introduzido o boido
de 1 kg para o conceito familiar. Por seu lado, a Barral, adota uma abordagem mais moderna
e aspiracional, investe em storytelling, parcerias com influenciadores e campanhas que
aproximam a marca do dia a dia das familias e das tendéncias do momento, apostando em

formatos de sucesso da marca concorrente para complementar a sua oferta.
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7. Questionario na Comunidade

7.1. Objetivos e Metodologia do Questionario

Neste capitulo, apresento a interpretagao dos resultados que obtive através do
questionario que apliquei & comunidade, ao qual obtive 106 respostas. A realizagdo deste
questionario teve como principal objectivo compreender a forma como os consumidores
sentem e avaliam a comunica¢ao de um hidratante corporal pensado para ser usado por toda a
familia, desde os mais jovens aos mais idosos. A andlise feita, procura relacionar os dados
obtidos com as questdes apontadas ao longo da investigacdo, de modo a perceber o que
consumidor valoriza, onde sente que a comunicacao falha e de que forma essa realidade pode

ser melhorada.

7.2. Analise de Resultados

7.2.1. Caracterizacio Sociodemografica

Cerca de 86% dos individuos que responderam ao questionario sdo mulheres (Figura

9) e 76,4% encontram-se na faixa etdria dos 18 aos 50 anos (Figura 10).

@ Feminino
@ Masculino
& Outro

Figura 9 - Género dos inquiridos
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@ Menos de 18 anos
@ 18 aos 30 anos

@ 31 aos 50 anos
@ 51 aos 70 anos
@ Mais de 71 anos

Figura 10 - Faixa etaria dos inquiridos

Este perfil, encaixa na perfeicdo naquele que costuma ser o tipo de consumidor que se
preocupa com a escolha de produtos para a familia, o que se confirma por 43,4% dizer que

escolhe os produtos tanto para si como para os restantes membros 14 de casa (Figura 11).

@ Apenas para mim e nunca para a minha
familia
@ Para mim e para a minha familia

i @) Nunca sou o responsavel pela escolha

Figura 11 - Quantidade de responsaveis pela escolha do produto de hidratagdo corporal

Mais de metade da amostra afirma que o seu agregado familiar é constituido por 2 a 3
pessoas (Figura 12), e embora alguns incluam criangas, adolescentes e/ou idosos, a maioria ¢
composto apenas por adultos (Figura 13). Este dado nao invalida a ideia de um produto de
uso familiar, obriga-nos sim a olhar para ela com mais aten¢do. Mesmo quando ndo ha
diferentes faixas etarias, continuam a existir diferentes geracdes, com formas distintas de se
relacionar com os produtos ¢ com a publicidade. Assim, em vez de uma contradigdo, este
dado reforca a importincia de comunicar de forma personalizada com os diferentes

individuos de uma familia.
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@ 1 pessoa

@ 2 a3 pessoas

@ 4 a5 pessoas

@ Mais de 5 pessoas

b
\-\ 13,2%

N,

™,

Y

Figura 12 - N° de pessoas que constituem o agregado familiar dos inquiridos

@ Apenas adultos

® Adultos e criancas

@ Adultos e adolescentes

® Adultos e idosos

@ Adultos, criangas e adolescentes
@ Adultos, criangas e idosos

@ Adultos, adolescentes e idosos

64,1%

Figura 13 - Perfil etario das familias representadas na amostra

7.2.2. Compreensao do Conceito de Produto de Uso Familiar e Frequéncia de Utilizacao

Mais de 80% dos participantes dizem saber o que ¢ um cosmético de hidratagdo
corporal de uso familiar e utilizd-lo com regularidade, seja diariamente ou algumas vezes por
semana (Figura 14 e 15). Ainda assim, houve quem ndo o reconhecesse, o que revela a
necessidade de tornar este conceito mais claro. Para isso, podem ser utilizadas estratégias
como a propria embalagem do produto ou a comunicag¢do por parte da marca. A expressao
“uso familiar” pode ser interpretada de forma vaga quando nao ¢ acompanhada por exemplos
concretos ou imagens visuais que identificam claramente as faixas etarias que podem utilizar

o produto.
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@ Sim
@ Nao

Figura 14 - Conhecimento sobre cosméticos de hidratagdo corporal de uso familiar

@ Diariamente

@ Algumas vezes por semana
@ Raramente

@® Nunca

Figura 15 - Frequéncia de utilizagdo de cosméticos de hidratagdo corporal

7.2.3. Critérios de Escolha do Produto

Outro resultado interessante, diz respeito ao grupo de pessoas que, apesar de nao
serem responsaveis pela compra deste tipo de produto, demonstram interesse na forma como
o mesmo ¢ comunicado (Figura 16). Isto vem real¢ar o qudo importante ¢ as campanhas de
marketing ndo excluirem os “ndo decisores”, uma vez que estes podem ser importantes
influenciadores internos no agregado familiar. As marcas devem apostar em conteudos
interativos e apelativos para todos os membros da familia, mesmo que a responsabilidade da

compra esteja apenas num deles.

50



@® Sim
® Nao

Figura 16 - Inquiridos que apesar de ndo serem responsaveis pela escolha, interessam-se pela comunicagdo deste

tipo de produto

No que toca aos critérios que sdo considerados mais importantes ao escolher um
hidratante deste tipo, os aspetos mais valorizados sdo: os beneficios especificos do produto
(67%), o conforto apds a aplicagdo (56,3%) e o prego (54,4%). Os consumidores mostram
entdo uma clara preferéncia por resultados visiveis e conforto no uso, em detrimento da
marca (33%) ou da composi¢do técnica do produto (32%). O preco apesar de ser um fator
com grande peso, ndo supera a eficdcia percebida e sensorial, ao contrario do que seria de

esperar (Figura 17).

Prego

Marca

Composigao

Facilidade de Aplicacao
Conforto Apos Aplicagéo

Beneficios Especificos

Qualidade e Eficacia

Cheiro

0,00% 20,00% 40,00% 60,00%

Figura 17 - Caracteristicas consideradas mais importantes ao escolher um cosmético de hidratagao corporal

7.2.4. Canais de Informacio e Formatos de Mensagem Preferidos

Verificou-se uma baixa percentagem de escolha de canais tradicionais, como
televisdo, revistas ou radio, quando os participantes indicaram onde costumam aceder a

informacgdo sobre produtos cosméticos. Este dado estd alinhado com o perfil da amostra,
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maioritariamente constituida por individuos da geracdo Y e Z, faixas etdrias que tendem a
privilegiar fontes digitais e recomendacgdes pessoais em compara¢do com 0s meios mais
convencionais. Ainda assim, o canal mais mencionado foram os espacos fisicos, como
farmécias e parafarmécias, o que nos permite concluir que, independentemente da idade, a
confianca e o aconselhamento especializado continuam a ser os mais valorizados. Esta
combinagdo entre a procura de informacao digital e a valorizagdo dos espagos fisicos, mostra
que as marcas devem apostar numa presenca equilibrada: proxima, credivel e ajustada aos

habitos de consumo informativo do publico-alvo (Figura 18).

Espacos de saude

Publicidade nas Redes
Sociais

Publicidade em Canais
Tradicionais

Pesquisa online

Feedback de Amigos/
Familiares

Aplicagbes

0,00% 20,00% 40,00% 60,00%

Figura 18 - Meios onde os inquiridos acedem a informagéo sobre este tipo de produto

Relativamente a mensagem em si, o tipo de conteudo mais apreciado ¢ aquele capaz
de transmitir simplicidade e autenticidade: testemunhos de consumidores reais (56,3%),
campanhas de ofertas e descontos (46,6%) e videos curtos (44.7%), como tiktoks e reels
(Figura 19). As marcas devem evitar mensagens demasiado elaboradas e extensas e apostar
numa linguagem mais envolvente, com provas de eficdcia e mensagens adaptadas aos

diferentes contextos familiares.

Videaos Curtos

Videos Demostrativos

Publicacbes de
Influenciadores

Testemunhos de
Consumidores Reais

Ofertas e Promogdes
Publicidade TV

0,00% 20,00% 40,00%

Figura 19 - Tipos de mensagem preferidos
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7.2.5. Necessidade de Comunicacio Dirigida a Cada Faixa Etaria

O tema desta monografia nasceu da possibilidade de existir a necessidade de adaptar a
comunicagdo a cada faixa etaria. As respostas a este questionario confirmam isso mesmo:
mais de 80% dos inquiridos considera importante uma comunicacao diferente por faixa etaria
(Figura 20), o que reforca a relevancia da presente investigacao e a necessidade de estratégias
multisegmentadas por parte das marcas.

@® Sim

@® Nao
» Sem opiniao

83,5%

Figura 20 - Percepc¢@o sobre a necessidade de comunicag@o diferenciada por faixa etaria

Para além desta pergunta mais geral, os participantes foram questionados sobre o que
consideram mais importante que as marcas comuniquem quando se dirigem a criangas,
adolescentes, adultos e idosos. Comecando pelas criangas, os consumidores priorizam a
credibilidade cientifica (58,3%) e a autoridade médica (62,1%), em relacio a uma
comunicagdo ludica (28,2%) (Figura 21). Para os adolescentes, destacam-se a importancia de
solugdes para problemas especificos (79,6%), como acne ou pele oleosa, e uma linguagem
direta (26,2%) (Figura 22). No que diz respeito aos adultos, os aspetos mais valorizados sdo a
sensacdo de bem-estar e conforto (81,6%), bem como a inclusdo de testemunhos reais
(42,7%) (Figura 23). Por fim, para os idosos, ganham relevo produtos dermatologicamente
testados (59,2%), a presenca de informagdes para peles maduras (54,4%), como beneficios

antienvelhecimento, e a facilidade de uso do produto (51,5%) (Figura 24).

Comunicagao Ludica

Informagdes Cientificamente
Comprovadas

Testemunhos de Outras
Maes

Informagdo Dada por
Meédicos Pediatras

Garantla de Resultados
Rapidos
Sem Opinido

0,00% 20,00% 40,00% 60,00%

Figura 21 - Elementos valorizados na comunicagao para criangas
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Publicidade via
Influenciadores

Publicidade no Instagram ou
TikTok

Informacioes Sobre
Beneficios Especificos

Embalagens Modemas/
Inovadoras

Sem Opinido

0.00% 20,00% 40,00% 60,00%

Figura 22 - Elementos valorizados na comunicagio para adolescentes

Publicidade em Revistas/
Blogs Especializados

Testemunhos de Pessoas
Reais

Comunicagao de Beneficios
Relacionados ao Bem-estar

Mensagens sobre Praticidade
e Eficacia

Sem Opinito

0,00% 25,00% 50,00% 75,00%

Figura 23 - Elementos valorizados na comunicacdo para adultos

Facilidade no Uso do Produto

Publicidade em Canais
Tradicionais

Barantia de Seguranga e
Dermatologicamente Testado

Informagao de Beneficios
para Pele Madura

Sem Opinito

0,00% 20,00% 40,00%

Figura 24 - Elementos valorizados na comunicacdo para idosos
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Esta diversidade de expectativas, traduz a ideia de como ¢ dificil criar uma
comunicagdo que seja eficaz e inclusiva ao mesmo tempo. Mais de dois tergos dos inquiridos

nao reconhece uma segmentagdo clara no mercado atual (Figura 25).

® Sim
@ Niao

@ Nao sei ao certo

Figura 25 - Avaliacdo da segmentag@o da comunicagdo de cosméticos no mercado atual

Sentem que existe falta de clareza acerca dos beneficios do produto para toda a
familia (46,6%), que muitas vezes a publicidade esta sé direcionada a uma faixa etaria

especifica (47,8%), e que o preco nem sempre € acessivel (47,8%) (Figura 26) .

Linguagem & Tom Inadeguados

Falta de clareza acerca dos
beneficios para Toda a Familia

Publicidade Direcionada Apenas
para uma Faixa Etaria Especifica

Design e Embalagem Atrativos
para Todas as Faixas Etarias

Prego e Acessibilidade

Sem Opinido

0,00% 10.00% 20,00% 30,00% 40,00%

Figura 26 - Desafios identificados na comunicagio pelas marcas de produtos de uso familiar

Os consumidores sentem que existe um problema claro de adequacdo universal do
produto, que ndo existe no mercado uma solucao que funcione verdadeiramente para toda a

familia (60,2%) (Figura 27).

55



Convencer Toda a Familia a Usar o
Mesmo Produto

Encontrar um Produto que Alendaa
Todas as Faixas Etdrias

Dificuldade em Encontrar Informagbes
Confidveis Sobre o Produto

Prago da Produto

Mo ha dificuldade

0.00% 20,00% 40,00% 60,00%

Figura 27 - Obstaculos apontados na comunicagao da escolha de um cosmético para toda a familia

Com base nestes insights, conclui-se que os consumidores acreditam que, para
melhorar a comunicagdo, ¢ importante tornar mais claros os beneficios dos produtos (69,9%)
e adotar estratégias que criem maior proximidade, como testemunhos reais (45,6%) e
promogdes (45,6%) (Figura 28). E fundamental que estas mensagens sejam simples,
acessiveis e consistentes, reforcando sempre que o produto ¢ uma solugdo pensada para toda

a familia.

Informagdes Mais Claras Sobre os
Beneficios do Produto

Testemunhos e Demonsiragbes Mais
Eficazes
Fromoghes

Maior Presancga em Canais Midia que
Frequento

0.00% 20,00% 40,00% 60,00%

Figura 28 - O que tornaria a comunicacdo dos hidratantes familiares mais apelativa
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8. Conclusao

Esta monografia, procurou compreender de que forma as caracteristicas fisiologicas
da pele, os habitos de consumo e os canais de comunicagdo preferenciais variam entre
criangas, adolescentes, adultos e idosos, e de que forma essas diferengas desafiam as marcas
de cosméticos de hidratacdo corporal na constru¢cdo de mensagens verdadeiramente eficazes
para toda a familia.

Concluida esta andlise foi possivel identificar trés grandes desafios. Em primeiro
lugar, a necessidade de adaptar as mensagens as transformagdes fisioldgicas e
comportamentais que ocorrem ao longo das diferentes fases da vida. Em segundo, a
dificuldade em alcangar uma comunicagao que, tanto ao nivel dos canais de comunicagdo
como da linguagem, responda eficazmente a diversidade etdria existente no seio de uma
familia. E por fim, a falta de clareza em torno do conceito “produto de uso familiar”, o que
compromete a percep¢ao e o posicionamento do produto.

De facto, a pele dos consumidores muda ao longo da vida, assim como os seus
interesses e estilos de comunicagao preferidos. Enquanto um adolescente se deixa cativar por
tendéncias digitais, um adulto ou um idoso, por enquanto, valorizam outros aspectos, como a
eficacia comprovada e os beneficios especificos. Esta diversidade exige uma adaptagdo
constante e sensivel por parte das marcas, o que nem sempre ¢ facil de alcangar.

Os dados recolhidos através do questionario aplicado reforgam esta conclusao. Apesar
da maioria dos consumidores reconhecerem (Pergunta 6) e utilizarem (Pergunta 7)
cosméticos hidratantes de uso familiar, subsiste ainda alguma confusdo em torno do
verdadeiro significado do conceito. Este dado sugere a importincia de clarificar as
mensagens, quer através da linguagem usada, quer através do proprio design da embalagem.
Além disso, observou-se que, mesmo entre os elementos do agregado familiar que ndo sdo
responsaveis diretos pela compra, existe interesse na forma como o produto ¢ apresentado
(Pergunta 5), o que reforca a necessidade de campanhas inclusivas, que envolvam todos os
membros da familia e ndo apenas o comprador principal.

No momento de escolha do produto, os consumidores demonstram clara preferéncia
por produtos que transmitam confianga, oferecam conforto sensorial e apresentem pregos
acessiveis (Pergunta 8). Quanto a informagdo, o aconselhamento em farmdcias/parafarmacias

mantém relevancia, mas os formatos digitais e auténticos, como testemunhos e videos curtos,
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sdo preferidos (Pergunta 9). Assim, uma presenca equilibrada entre o digital e o presencial
revela-se fundamental.

Mais de 80% dos inquiridos valorizam a comunicagdo adaptada a cada faixa etéria
(Pergunta 11). As respostas as perguntas 12 a 15 evidenciam uma clara diferenciacdo nas
expectativas atribuidas a cada grupo, o que aponta para a necessidade de estratégias
segmentadas e claras, capazes de refletir os beneficios do produto para toda a familia.

Apesar de algumas marcas portuguesas, como a Barral e ATL, se destacarem pelas
suas boas praticas de comunicagdo multigeracional, os consumidores ainda sentem falta de
mensagens transparentes, acessiveis e verdadeiramente pensadas para toda a familia
(Pergunta 16).

Finalizada esta analise, fica a convic¢dao de que comunicar um produto cosmético de
uso familiar, vai muito para além de comunicar o produto. Implica manter um contacto
estreito com os consumidores, reconhecer as suas necessidades e criar uma comunicagao
empatica e efetiva. Se as marcas forem capazes de assumir este compromisso, ndo sé
ganhardo em termos de relevancia no mercado, como fortalecerdo a sua ligagdo emocional
com os consumidores, construindo relagdes duradouras, baseadas na confianca e no cuidado,

geragdo apos geracao.
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Anexos

Al. Questionario: Os desafios da comunicacio atual de um cosmético de
hidratacido corporal de uso familiar para as diferentes faixas etarias de
uma familia

*Indica uma pergunta obrigatoria

1. Qual a sua faixa etaria? *

Marcar apenas uma oval.

) Menos de 18 anos
18 aos 30 anos

) 31 aos 50 anos

) 51 aos 70 anos

) Mais de 71 anos

2. Qual o seu género? *

Marcar apenas uma oval.

Feminino
Masculino

) Outro

3. Por quantas pessoas € constituido o seu agregado familiar? *

Marcar apenas uma oval.

1 pessoa

) 2 a3 pessoas
4 a 5 pessoas
Mais de 5 pessoas

) Outro:
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4. E o responsavel pela escolha do produto de hidratacao corporal para si e/ou %
para a sua familia?

Marcar apenas uma oval.

) Apenas para mim e nunca para a minha familia Pular para a pergunta 6

) Paramim e para a minha familia Pular para a pergunta 6

") Nunca sou o responsével pela escolha

5. Apesar de nao ser responsavel pela compra do cosmético de hidratagao corporal,
tem interesse pela comunicagao digital (redes sociais e sites) desse tipo de
produtos?

Marcar apenas uma oval.

Sim

) Nao Pular para a se¢do 7 ()

CONHECIMENTO SOBRE COSMETICOS DE HIDRATAGAO CORPORAL

6. Sabe o que € um cosmético de hidratagao corporal de uso familiar? *

Marcar apenas uma oval.

7.  Com que frequéncia utiliza cosmeéticos de hidratagao corporal na sua rotina?

Marcar apenas uma oval.

) Diariamente
) Algumas vezes por semana
_ Raramente

() Nunca
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8. Quais as caracteristicas que considera mais importantes ao escolher um
cosmético de hidratacao corporal? (Escolha até 4 opcdes)

Marque todas que se aplicam.

_ Preco

: Marca

[] Composigéo (Ingredientes)
' | Facilidade de aplicacao

' | conforto apos a aplicacao

' Beneficios especificos (ex: Hidratagdo intensa, antienvelhecimento, etc.)
: Qualidade e eficacia comprovadas

'_' Outro:

COMUNICAGAO DO PRODUTO PARA AS DIFERENTES FAIXAS ETARIAS

9. Onde acede normalmente a informagdes sobre produtos de hidratagao
corporal? (Selecione todas as opcoes que se aplicam)

Marque todas que se aplicam.

| Espacos de satide (ex: Farmaécias, parafarmacias...)

" | Publicidade nas redes sociais

| Publicidade em canais tradicionais ( ex: Televisdo, radio...)
'_ Pesquisa online

" | Feedback de amigos ou familiares

| Outro:

10. No seu agregado familiar existem: *

Marcar apenas uma oval.

) Apenas adultos

_) Adultos e criangas

) Adultos e adolescentes

) Adultos e idosos

) Adultos, criancas e adolescentes
) Adultos, criangas e idosos

Adultos, adolescentes e idosos
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11

12.

138

Acredita que a comunicagao de um cosmeético de hidratacao corporal para as
diferentes faixas etarias (criancas, adolescentes, adultos, idosos) precisa de
ser diferente?

Marcar apenas uma oval.

() Sem opinido

Na sua opiniao, o que valoriza quando uma marca comunica os beneficios de *
um cosmético de hidratagao corporal para criangas?

Marque todas que se aplicam.

' | Comunicacgao divertida e colorida
| Informacdes cientificamente comprovadas
| Testemunhos de utilizagéo por outras maes
__| Informacgdo dada por médicos pediatras
__| Garantia de resultados rapidos
' | Sem opiniao

| outro:

E para adolescentes? O que valoriza quando uma marca comunica os r
beneficios de um cosmético de hidratagao corporal ?

Marque todas que se aplicam.

| Publicidade através de influenciadores digitais
| Publicidade em plataformas como Instagram ou TikTok

" | Informagao sobre beneficios especificos para a pele (ex: controlo de oleosidade,
hidratacdo intensa)

._..| Embalagens modernas e inovadoras
.| Sem opinido

.| outro:
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14.

15,

E para adultos? O que valoriza quando uma marca comunica os beneficios  *

de um cosmeético de hidratacao corporal ?

Marque todas gue se aplicam.

| Publicidade em revistas ou blogs especializados

' ] Testemunhos de pessoas reais

L] Comunicagao de beneficios relacionados ao bem-estar (ex: relaxamento, satde da
pele)

] Mensagens sobre praticidade e eficacia

.| Sem opinido

.| Outro:

Para idosos, acima de 65 anos, o que valoriza quando uma marca comunica *
os beneficios de um cosmético de hidratagao corporal ?

Marque todas que se aplicam.

| Facilidade no uso do produto
| Publicidade em canais tradicionais (ex: Televis&o, radio...)
| Garantia de seguranca e dermatologicamente testado
| Informag&o de beneficios para a pele madura (ex: antienvelhecimento, firmeza)

| I Sem opiniao

i Outro:

DESAFIOS DA COMUNICAGCAO DE PRODUTOS PARA AS DIFERENTES

FAIXAS ETARIAS

16.

Sente que a comunicagao de produtos cosméticos para familias de diferentes *
faixas etarias esta bem segmentada no mercado atual?

Marcar apenas uma oval.

) Sim
' Nao

___JNao seij ao certo
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17. Quais sao, na sua opiniao, os principais desafios na comunicagao de produtos *
cosméticos de hidratagao corporal de uso familiar para as diferentes faixas
etarias?

Marque todas que se aplicam.

| Linguagem e tom inadequados
_I Falta de clareza acerca dos beneficios do produto para toda a familia
" | Publicidade direcionada apenas para uma faixa etaria especifica

] Design e embalagem atrativos para todas as faixas etarias
| Prego e acessibilidade
| Sem opiniao

| outro:

18. Qual a principal dificuldade que encontra ao comunicar a escolha de um
cosmeético de hidratac&o para toda a sua familia?

Margue todas gue se aplicam.

| Convencer todos os membros da familia a usarem o mesmo produto
: Encontrar um produto que atenda a todas as faixas etarias

| Dificuldade em encontrar informacgées confidveis sobre o produto

" | Preco do produto

| Qutro:

PREFERENCIAS DE COMUNICAGAOQ

19. Que tipo de conteudo mais Ihe chama a atengao para conhecer um novo
produto?

Marque todas que se aplicam.

Videos curtos (ex.: Reels, TikTok)
| Videos demostrativos
| Publicagées de influenciadores
| Testemunhos de consumidores reais
| Ofertas e promogdes

: Outro:
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20.

O que poderia melhorar na comunicagao dos produtos cosméticos de
hidratacao corporal para que se sentisse mais atraido a compra-los para a sua

familia?
Marque todas que se aplicam.

| Informacdes mais claras sobre os beneficios do produto
| Maior presenca em canais de comunicagdo que frequento
| Testemunhos e demonstracées mais eficazes

| Descontos e promogdes

.| Outro:
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