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Resumo

Este projeto estuda as estratégias de comunicagdo usadas pelas marcas de cosmética para
comunicar com a Geragao Z. Para fazer uma analise mais detalhada, o projeto foca-se nas
marcas Fenty Beauty e Sephora e nas redes sociais Instagram e TikTok, que sdo as mais
usadas pelos jovens desta geracdo. Através de andlise das redes sociais de ambas as
marcas e ainda dos resultados de um questionario feito a jovens entre os 15 e os 30 anos,
0 objetivo ¢ perceber como estas marcas constroem um vinculo com o seu publico € como
transmitem os seus valores.

Ao longo da andlise, a Fenty Beauty demonstra ter uma comunicagdo proxima com o seu
publico através de um tom informal e de campanhas bastante inclusivas, apostando numa
forte presenga de influencers digitais e contetidos auténticos e reais. Ja a Sephora opta
por uma abordagem mais institucional, mantendo uma comunicagio bastante consistente,
mas menos proxima do seu publico. Embora ambas representem temas como a
diversidade, a Feenty Beauty estabelece uma conexao mais direta com os jovens.

O questionario permite-nos analisar a perspetiva dos jovens da Geragdo Z e reforca as
conclusdes tiradas ao longo da analise. Com este projeto percebemos a importancia de
uma comunica¢do bem executada e consistente das marcas de cosmética para que
consigam envolver o seu publico.

Palavras-Chave: Geragdo Z, marketing digital, redes sociais, comunicacdo de marcas,

Fenty Beauty, Sephora.



Indice

Introdugao
1. A Geragdo Z e a sua relagdo com o mundo digital
1.1. Quem sao os Centennials?
1.1.1. Geragao Z: Perfil e linha temporal
1.1.2. Os valores, causas € comportamentos desta geragao
1.1.3. Comportamentos digitais e consumo
1.2. O Marketing Digital no Setor da Cosmética
1.2.1. Tipos de redes sociais e estética visual
1.2.2. Estratégias de comunicagao digital com os jovens
1.3. Marcas e identidade
1.3.1. A construgdo de uma identidade para a marca
1.3.2. O vinculo com o consumidor

1.4. O mundo da cosmética e a sua representatividade e proposito

1.4.1. A importancia das tendéncias e da inclusao
2. Metodologia
2.1. Objetivos de investigacao
2.2. Técnicas de recolha de dados
2.2.1. Analise de contetidos das redes sociais
2.2.2. Questionario Google Forms
3. Analise das marcas Fenty Beauty vs Sephora
3.1. Fenty Beauty
3.1.1. Presenga no Instagram e no TikTok
3.1.2. Estratégias de comunicagdo
3.1.3. Interacao com a comunidade
3.2. Sephora
3.2.1. Presenga no Instagram e no TikTok
3.2.2. Estratégias de comunicag¢ao
3.2.3. Interagdo com a comunidade
3.3. Fenty Beauty vs Sephora: duas linguagens distintas
3.4. O que diz a Geragao Z?
4. Discussao dos resultados
Conclusao

O O 0 0 3 3 3 W

(U I S T NG T NG I NG I NS T NS T N N T S e T T N S e S e e T =Y
ESNE \S e SRR N e VS IRV I S I e ) Wi e ) Nile) N e NV I e N S T S TS I \C T O T S )



Introducao

Ao longo dos anos, o setor da beleza e cosmética passou por grandes transformagdes, ndo
s0 no que diz respeito aos tipos de produtos disponiveis e a evolugdo dos mesmos, mas

principalmente na forma como as marcas se comunicam com o publico.

A Geracdo Z - representada pelos jovens que nasceram entre 1995 e 2010 ¢ um dos
publicos mais influentes e até exigentes atualmente (Jornal de noticias, 2023), isto porque
para além de conhecerem melhor que ninguém o mundo digital, estes escolhem marcas
que partilhem os seus valores, o que justifica o facto das marcas terem que adotar uma

boa estratégia de comunicagao.

Atualmente, um dos grandes objetivos das marcas ¢ estabelecer uma relagdo com o
publico e a melhor forma de o fazer é através da comunicacdo no meio digital. As redes
sociais como o TikTok e Instagram sao essenciais nesta missao pois tornam mais facil o
contacto com a Geragdo Z, tornando-se numa ponte que permite essa comunicacio. As
estratégias usadas incluem contetudos visualmente atrativos e dinamicos, trabalhos com
influencers e criadores de conteudos e campanhas que abordam temas relevantes na

sociedade.

Assim, este projeto de graduacdo pretende analisar a forma como duas marcas relevantes
neste setor da cosmética - a Fenty Beauty € a Sephora - comunicam com a Geragao Z
através das redes sociais. A escolha destas marcas foi devido a sua forte presenca digital
e as diferentes estratégias que ambas adotam para comunicar. A Fenty Beauty, marca da
artista Rihanna fundada em 2017 ¢ uma das marcas de cosmética que melhor representa
a inclusdo e inovagao sendo das marcas mais usadas pelos jovens. Trata-se de uma marca
que procura ter produtos para os mais diferentes tons de pele e recorre a diferentes perfis
e diferentes etnias para a sua imagem de marca. Ja a Sephora, ¢ provavelmente das
maiores lojas de cosméticos do mundo e utiliza uma comunicagdo diferente uma vez que
representa diversas marcas, no entanto usa abordagens dindmicas € uma vez que
representa diferentes marcas, com diferentes perspetivas acaba por promover
consequentemente diferentes posicionamentos. Uma vez que se trata de diferentes tipos
de comunicagdo torna-se muito interessante verificar os métodos que ambas usam para

chegar a Geragao Z.



A questdo que vai orientar esta investigacao ¢: de que forma € que as marcas Fenty Beauty
e Sephora comunicam com a Geragdo Z através das redes sociais, e em que medida essa

comunicacao reflete os valores e interesses desta geragao?

Para dar resposta a questdo, serdo exploradas também as seguintes questoes orientadoras:
quais as estratégias de comunicagdo digital utilizadas por cada marca? Que papel
desempenham os influenciadores digitais nas suas campanhas? Como sao representados
os valores como a diversidade, a autenticidade ou a sustentabilidade? E que tipo de

interagdo promovem com os seus seguidores nas plataformas digitais?

Ao longo deste projeto e para responder as questdes acima mencionadas, ira realizar-se
uma analise de publicac¢des recentes nas redes sociais oficiais das marcas selecionadas,
verificando a linguagem visual e textual escolhida, as mensagens transmitidas ¢ o
envolvimento do publico com as marcas. Vamos analisar também as respostas a um

questiondrio respondido por jovens desta faixa etaria.

Este trabalho vai seguir a seguinte estrutura: introducdo, desenvolvimento do tema,
metodologia, analise e interpretacao dos dados e, por fim, as conclusdes. O objetivo deste
projeto € que possa contribuir para uma melhor compreensao da relagdo entre as marcas

e os jovens enquanto consumidores das redes sociais.



1. A Geracao Z e a sua relacdo com o mundo digital
1.1. Quem sao os Centennials?

A Geracdo Z tornou-se num conceito bastante relevante no meio do marketing e da
comunicagdo uma vez que estes jovens sdo considerados um dos grupos mais influentes
culturalmente e economicamente. O que ¢ perfeitamente normal quando se trata da
geracdo que cresceu num meio totalmente tecnologico, onde desde cedo aprenderam a
lidar com o mundo digital e com a presenga das redes sociais que até hoje fazem parte do
dia a dia de grande parte da populacdo. Como verificamos na obra ‘True Gen’:
Generation Z and its implications for companies, “Gen Z (...) are true digital natives:
from earliest youth, they have been exposed to the internet, to social networks , and

mobile systems.” (Francis & Hoefel, 2018, p.2)

Enquanto consumidores e utilizadores assiduos dos meios digitais, esta geragdo tém
caracteristicas que levam as marcas a estudarem e adaptarem a forma como vao
comunicar uma vez que a forma como estes interagem com os conteudos e com as
proprias marcas estd intimamente relacionado com os valores da mesma, ou seja,
procuram autenticidade, inclusdo e interatividade pois ndo ¢ facil captar a sua atengao -
“this generation’s search for truth. Gen Zers value individual expression and avoid labels.

They mobilize themselves for a variety of causes.” (Francis & Hoefel, 2018, p.2).

1.1.1. Geracao Z: Perfil e linha temporal

Estudada com profundidade ao longo do percurso académico, a Geragdo Z, que também
podemos chamar de centennials, refere-se a geragdo que nasceu entre 1995 e 2010. E a
geracdo que desde pequenos sabem o que ¢ o mundo digital, cresceram num meio onde
tudo ¢ tecnoldgico, onde aprendem desde cedo a usar os dispositivos méveis e as redes
sociais. No livro Marketing to Gen Z, é reforcada essa ideia ““ Today's teens are the first
generation of consumers to have grown up in an entirely postdigital era (...) have never

known a world without smartphones and social media.” (Fromm & Read, 2018, p.9)



Inevitavelmente, o facto de terem nascido ¢ crescido num contexto tdo desenvolvido
tecnologicamente, acaba por se tornar num fator que influencia os seus comportamentos,

formas de comunicar e até a forma como consomem produtos.

1.1.2. Os valores, causas e comportamentos desta geracao

Como ja referido, a geragdo Z tem caracteristicas especificas que a distingue das restantes
geracdes. Sao jovens que valorizam a inclusdo, a diversidade e a autenticidade e que para
além disso se envolvem em discussdes relevantes para a sociedade como as alteragdes
climaticas, a igualdade de género, a justi¢a na sociedade e a saide mental. Isto acaba por
ter um impacto na sua vida e nas marcas que escolhem, acabando por dar prioridade a
marcas com as quais se identificam e muitas das vezes, marcas que estejam igualmente

ligadas a causas sociais e que transmitam valores semelhantes aos seus..

Outra caracteristica que os distingue ¢ a forma como gostam de se expressar em tudo
aquilo que usam e partilham, ou seja, esta geracdo procura marcas e produtos que
espelham a sua identidade - “For Generation Z, self-expression is a key driver of
consumption - they seek products and brands that reflect their personality and values”
(Fromm & Read, 2018, p.35). Esta caracteristica juntamente com a forma como estes
valorizam a inclusdo justificam o sucesso de marcas representativas em termos de etnia,

tamanhos de roupa, corpos e até género.

Ou seja, mais do que apenas produtos de qualidade, estes jovens procuram marcas com
as quais possam estabelecer uma relagdo de proximidade e que dé voz aquilo que eles
acreditam. A comunicag¢do ¢ fundamental para que os jovens conhegam os valores das
marcas, “This generation expects brands to take a stand and be vocal about their values.”

(Francis & Hoefel, 2018).

1.1.3. Comportamentos digitais e consumo

Tendo crescido neste meio, a Geragdo Z esta mais que habituada a presenca da tecnologia
no seu dia a dia. As redes sociais como o Instagram e o TikTok fazem parte da sua rotina

e embora inicialmente tenham surgido num contexto de conectar as pessoas, hoje em dia



0s jovens usam-nas ndo s para estabelecer contacto com os amigos mas também para
pesquisarem informagdes, descobrir tendéncias, partilhar produtos e até partilhar o seu
dia a dia com os seguidores. Como refere Anthony Turner “Social media platforms such
as Instagram, TikTok, and Youtube are an integral part of Gen Z’s daily routines, used

for communication, entertainment, and product discovery.” (Turner, 2021, p.22).

Trata-se de uma geragdo cujo tempo de atencdo € muito curto, ou seja, tém preferéncia
pelo contetdo visual como por exemplo: videos curtos, criativos, mas interativos que sao
o segredo para captar a sua atencdo, ao contrario das geragdes anteriores que consumiam
publicidade frequentemente, para esta geracdo quanto mais rapida e discreta for a
publicidade melhor. A prova disso ¢ que em situagdes de compra, muitas das vezes optam
por recorrer a opinido dos influencers nas redes sociais € por consumir conteido sobre

aquele produto para decidir se efetuam ou ndo a compra de facto.

Assim, ¢ extremamente interessante estudar a Geracdo Z uma vez que se trata de uma
geracdo que ndo consome apenas os produtos, mas também toda a histéria e valores

associados aos mesmos.

Assim, ¢ importante perceber os tipos de redes sociais que sdo utilizadas pela Geragdo Z
bem como as estratégias visuais e de comunicagdo digital utilizadas pelas marcas para

captarem este publico e fidelizarem-no com a marca.
1.2. O Marketing Digital no Setor da Cosmética
1.2.1. Tipos de redes sociais e estética visual

As plataformas mais relevantes atualmente para a Geracao Z sdo o Instagram e o TikTok
pois cerca de 40% dos jovens entre os 18 e 0s 24 anos usam-nas para procurar informagdes
em vez de recorrer ao Google Search ou ao Maps (Marketeer, 2022). Para além disso
estas plataformas possuem as caracteristicas que estes procuram, como por exemplo,

muitas imagens e videos curtos

O Instagram ¢ muito forte nas imagens e no design, ou seja, as marcas aproveitam esta
plataforma para partilharem conteudos de forma que seja estéticamente agradavel.
Apostam em fotografias, reels e stories e ainda campanhas em parceria com
influenciadores digitais, como refere Anthony Turner - “Instagram is a highly visual

platform that brands use to create curated, aesthetically pleasing content that appeals to



Gen Z’s sense of identity and lifestyle.” (Turner, 2021). J4 o TikTok acaba por ser uma
plataforma onde os conteudos s3o mais espontaneos ¢ criativos - trata-se de videos curtos
e normalmente seguem-se as tendéncias do momento. Aqui as marcas podem brincar e

apostar num conteudo mais dindmico.

Estas plataformas surgiram e vieram facilitar a comunicacao através de uma linguagem
rapida e apelativa, que cria um laco com o espectador. Para esta geracdo, o conteido
visual ¢ fundamental para captar de imediato a sua atengdo e, desta forma, as marcas que
sdo capazes de entender estas linguagens e adapta-las aos seus conteudos acabam por ter

mais probabilidade de gerar algum tipo de reacdo positiva nos jovens.

1.2.2. Estratégias de comunicac¢ao digital com os jovens

As marcas de cosmética recorrem a diferentes estratégias como o marketing de influéncia,
o storytelling, criagdo de comunidades e ainda, native advertising. Estas estratégias de

comunicac¢do acabam por aproximar as marcas da geragao Z.

O marketing de influéncia, funciona muito com o uso de influencers digitais ou at€ mesmo
criadores de contetido que estejam neste momento a crescer nas plataformas digitais. Isto
funciona porque estas pessoas, devido a proximidade que criam com os seus seguidores
acabam por se tornar numa fonte de confianga para os mesmos, assim ao promoverem um
produto de uma marca vao conseguir transmitir uma boa impressao da mesma - “ Social
media influencers serve as identity-relevant referents, enabling consumers - especially
youth - to align with specific brands and values” (Khan & Kumar, 2022, p.2).
Principalmente no setor da cosmética, atualmente os influencers partilham contetdos para
promover os produtos como: rotinas de maquilhagem ou skincare, experimentar e avaliar

os produtos e ainda as suas opinides.

Ja o storytelling refere-se a construcao de uma narrativa que envolva o consumidor com
a marca, os produtos e até os valores que a mesma quer transmitir. S3o estas historias que
podem ser reais, podem refletir causas sociais ou até experiéncias que acabam por ajudar
a marca a criar uma ligacdo emocional com o publico, no caso da geragao z, tratando-se
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de causas e experiéncias com as quais se identificam, torna-se ainda mais eficaz -



Storytelling, a pervasive approach of social media influencers, enhances the social

identity - purchase intention link” (Khan & Kumar, 2002, p.3)

A criagdo de comunidades funciona de forma a promover a interagdo e participagdo do
publico, ou seja, pretende que os seguidores das marcas interajam e criem contetidos para
a mesma. Estas partilhas de experiéncias dos consumidores acabam por aproximar o

publico da marca, tornando-o parte essencial da mesma.

Outra estratégia que funciona muito bem com esta gera¢do ¢ o native advertising, que
acaba por ser um tipo de publicidade que se integra de forma natural nos contetidos que
sao partilhados nas plataformas digitais. As marcas acabam por partilhar conteudos que
transmitem mais proximidade e que ndo parecem ter o intuito de promover o produto
como por exemplo: tutoriais, unboxings ou até os “get ready with me” que ¢ uma
tendéncia no TikTok e que consiste num video bastante natural onde os criadores de
conteudo se arranjam para sair enquanto t€ém uma conversa com os seus seguidores -
transmitindo uma rela¢do de proximidade - “Native content increases message receptivity
by reducing persuasion resistance and creating a seamless experience aligned with

consumers’ media consumption habits” (Khan & Kumar, 2022, p.5).

1.3. Marcas e identidade

Quando se fala de identidade de uma marca normalmente associamos a sua imagem e
aquilo que vemos ao olhar para a imagem da marca. No entanto, hoje em dia, mais do que
apenas o seu logotipo, a identidade de uma marca € aquilo que ela representa e que grava
na mente dos seus consumidores, como, os seus valores e as narrativas as quais a
associamos. Como ¢ referido no livro Designing Brand Identity: A Comprehensive Guide
to the World of Brands and Branding, “Brand identity is the distinguishing feature of a
company’s products or services, achieved through design, packaging, marketing, and
advertising, aiming to embed the company’s name ins consumers’ minds and foster

loyalty” (Wheeler & Meyerson, 2024)

Hoje em dia, num mundo totalmente digital, a constru¢ao desta identidade torna-se num

processo dinamico onde o publico deve ter um papel ativo.



Para os jovens da Geracdo Z, as marcas s@o um simbolo daquilo que as pessoas escolhem

para representar aquilo que sdo e aquilo em que acreditam.

1.3.1. A construcio de uma identidade para a marca

Para construir uma identidade que fique na memoria do publico, ¢ importante que os seus
elementos visuais - o logdtipo, a tipografia, as cores, o tom de comunicagao - estejam em
harmonia e se complementem, transmitindo coeréncia em redes sociais, embalagens e

campanhas, criando assim uma narrativa tinica ¢ memoravel (UNIFY, 2025).

Para a geracdo Z, a identidade deve ser auténtica e transparente. As marcas que sao
contraditorias ou que usam causas apenas com fins comerciais costumam ser facilmente
descartadas. Ja aquelas que se comunicam de forma consistente e genuina e que mostram

0 seu proposito conquistam os jovens.

Para a Geracdo Z, as marcas devem ser auténticas, estes jovens gostam de marcas que
integram os seus valores em agdes, ou seja, em iniciativas como causas sociais. Como
explica Duford “Gen Z can spot inauthenticity a mile away” (Duford, 2025), ou seja as
marcas devem ser fiéis aos seus valores e transmiti-los aos consumidores sem deixar

duvidas.

No setor da cosmética ¢ especialmente importante as marcas se adaptarem aos contextos
culturais e sociais, uma vez que questdes como a representatividade, inclusdo e

diversidade sdo extremamente relevantes.

1.3.2. O vinculo com o consumidor

Como j4 foi referido, estes jovens procuram marcas que os representem e que despertem
neles algum tipo de emocgdo, uma vez que “compram para se expressar e fazer parte de
algo com que se identifiquem” (Labelium, 2025). Assim, a conexdo entre a marca € a
Geragdo Z vai muito além de promover e vender produtos e foca-se na criagdo de um
vinculo emocional. Esta ligagdo emocional consiste no sentimento de pertencimento que

a marca da ao publico através dos seus valores.



Assim, o uso das redes sociais para comunicar ¢ essencial para criar essa proximidade.
Marcas como a Fenty Beauty e a Sephora destacam-se justamente por promoverem a
inclusdo, a diversidade e a autenticidade, permitindo que todos se sintam confortaveis a

usar a marca, independentemente das diferencas.
1.4. O mundo da cosmética e a sua representatividade e proposito

A industria da cosmética sempre teve um papel importante em refletir e moldar ideias de
beleza que muitas vezes correspondem a um determinado estereotipo. No entanto com as
novas geragoes como a Geracdo Z, cada vez mais existe uma maior consciéncia social,

que as marcas devem acompanhar.

Trata-se de um publico que ¢ socialmente consciente e que valoriza cada vez mais as
marcas que tenham como valores a representatividade e inclusdo. A cosmética € uma
forma de auto expressao, que permite a cada um ser aquilo que quer ser e que da poder e

confianga as pessoas.

1.4.1. A importancia das tendéncias e da inclusiao

O mercado da cosmética estd em constante evolugdo e engloba dreas como a
maquilhagem, cuidados de pele e perfumes. Com o meio digital cada vez mais relevante
na sociedade, cada vez tém surgido mais marcas que trazem novos produtos e novos
conceitos de beleza. Cada vez mais vemos celebridades a criar as suas proprias marcas,

muitas vezes associadas a diversidade. (Meio e Mensagem, 2025).

A marca que vamos abordar neste projeto, a Fenty Beauty, criada pela cantora Rihanna
em 2017, tem como um dos seus principais valores a inclusdo. A artista langou quarenta
tons de base, algo nunca antes visto e acabou por se tornar numa marca que influenciou

a forma como as outras abordaram esta questao.

A Sephora, que ¢ uma das lojas mais relevantes de cosmética do mundo, tem trabalhado
nesta questdo ao incluir marcas mais inclusivas nas suas lojas, a adotar uma forma de
comunicagdo que promovem valores como a sustentabilidade, a inclusdo, a comunidade

LGBTQIA+ e ainda nas suas campanhas que sdo cada vez mais dinamicas.



2. Metodologia

Este capitulo pretende apresentar os métodos escolhidos para analisar dados com a missao
de entender como as marcas Fenty Beauty e Sephora comunicam com a Geragao Z nas
redes sociais. Trata-se de uma investigacdo que pretende combinar a andlise dos
conteudos nos meios digitais, ou seja, as publicagdes nas redes sociais das marcas com

um questionario respondido por jovens, que permite perceber a perspetiva da Geragao Z.
2.1. Objetivos de investigacio

Este projeto de investigacdo tem como objetivo perceber de que forma ¢ que as marcas

Fenty Beauty e Sephora comunicam com a Geragdo Z através das redes sociais.

Para dar resposta a esta questdo, escolhi mais quatro sub questdes orientadoras que me

parecem extremamente relevantes.

- Quais as estratégias de comunicagao digital utilizadas por cada marca?

- Que papel desempenham os influenciadores digitais nas suas campanhas?

- Como sao representados os valores como a diversidade, a autenticidade ou a
sustentabilidade?

- Que tipo de interagdo promovem com os seus seguidores nas plataformas?

O principal intuito ¢ obter uma visdo critica ¢ bem fundamentada sobre a eficécia e

consisténcia das estratégias de comunicacao que estas marcas adotam no mundo digital.

2.2. Técnicas de recolha de dados
2.2.1. Analise de conteudos das redes sociais

Considerando os objetivos deste projeto, optou-se pela metodologia de estudo de caso,
pois oferece uma forma eficaz de explorar fendmenos contemporaneos no seu contexto
real. Segundo Yin (2018), o estudo de caso € particularmente 1util quando se pretende
entender dindmicas complexas, como as estratégias de comunica¢do das marcas no meio

digital.
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Dessa forma, vamos analisar as contas oficiais do Instagram e do TikTok das marcas
Fenty Beauty e Sephora, utilizando uma abordagem de anélise de conteudos qualitativa.
Bardin (2009) destaca que esta abordagem ¢ ideal para estudar discursos e representagdes

sociais, sendo frequentemente aplicada em pesquisas de comunicagao.

A andlise pretende concentrar-se nos seguintes aspetos: tipos de publicacdes, presenca de
influencers e criadores de contetido, representagdo de género e etnias, tom de
comunicacdo e linguagem utilizada, formas de interacdo com o publico e ainda,

storytelling e valores transmitidos.

A escolha do Instagram e do TikTok faz todo o sentido, ja que sdo as plataformas mais
utilizadas pela Geragdo Z. Ao interpretar as publicacdes das marcas nestas plataformas ¢é
possivel identificar as principais estratégias de comunicagdo e ainda, estabelecer as
diferengas entre uma marca com identidade prépria, como a Fenty Beauty, € uma

multimarcas como a Sephora.

O objetivo da analise ¢ entender que tipo de comunicagdo ¢ de facto mais eficaz para

comunicar com este publico nas redes sociais.
2.2.2. Questionario Google Forms

Como parte integrante deste projeto, realizou um questionario no Google Forms:
“Comunicagdo das marcas de cosmética com a Geracdo Z nas redes sociais” -

https://docs.google.com/forms/d/e/.

Este questiondrio foi preenchido por jovens, com o intuito de recolher informacdes

relativamente a:

- Habitos de uso das redes sociais

- Conhecimento sobre as marcas em estudo

- Preferéncias relativamente ao marketing digital

- Importancia de aspetos como a inclusdo e a representatividade na escolha das

marcas

O questionario foi partilhado nas redes sociais da investigadora com o objetivo de ter uma
amostra representativa de jovens com interesse nesta area. E pretende apenas servir como

um complemento a investigacao.
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc-NeDVYzq8notfONTXNQOxPZTaTlMrl4SjaUL-dxI8g4EdPA/viewform

3. Analise das marcas Fenty Beauty vs Sephora
3.1. Fenty Beauty

A marca de cosmética - Fenty Beauty foi langada em 2017 pela cantora Rihanna, o
principal objetivo da artista era revolucionar o mercado e foi feito facilmente com a
diversidade e a inclusdo como valores que representam a marca. O que destacou esta
marca de tantas outras do mercado foi sem divida a variedade de tons de base que esta
oferece, pensando em cada um dos seus consumidores e trazendo pela primeira vez tons
nunca vistos. Isto agradou de imediato a geracdo Z que valoriza estes valores e que a

considerou uma marca inovadora e inclusiva.
3.1.1. Presenca no Instagram e no TikTok

A marca ¢ extremamente ativa tanto no Instagram como no TikTok, que como ja foi

referido sdo as redes sociais de eleigdo da Geragao Z.

No Instagram o conteudo ¢ visual, ou seja, usam uma estética muito propria que € bastante
vibrante e inclusiva e todas as publicagdes em conjunto tornam o perfil da marca
esteticamente bonito e apelativo. As publicagdes passam por fotografias dos produtos,
tutoriais, videos de consumidores a usar/experimentar os produtos e ainda contetido com

influenciadores.

No TikTok, uma vez que se trata de uma plataforma mais dindmica, onde os utilizadores
procuram videos curtos, espontaneos, engracados e seguir tendéncias, as publicagdes da

marca acabam por ter essas caracteristicas.

3.1.2. Estratégias de comunicac¢io
A) Instagram

O primeiro impacto ao ver o Instagram da marca ¢ a comunicacdo visual bastante
equilibrada e inclusiva, o que representa na perfeicao os valores da marca. Transmite-nos

muito da personalidade da artista, Rihanna, que no perfil da marca tenta transmitir
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modernidade, bastante cor e autenticidade, apostando em contetudos fora do tradicional.
Analisando o perfil percebemos que o intuito da marca ¢ justamente promover a

diversidade, seja de tons de pele, diferentes tipos de rostos e até estilos.

Uma das estratégias mais utilizadas e que tem trazido 6timos resultados para a marca € o
contetido produzido por usudrios - UGC, que basicamente sdao videos onde os seguidores
e consumidores reais da marca mostram e experimentam os produtos, partilhando muitas
vezes as suas opinides ¢ mostrando a forma como o produto funciona em diferentes
pessoas. Este tipo de conteudo, uma vez que é produzido por uma pessoa real e exterior
a marca acaba por transmitir confian¢a, sendo um contetudo que a Geracao Z procura para

construir uma opinido sobre as marcas.

Outra estratégia muito utilizada pela marca sao as parcerias com os influenciadores que
podem ser tanto macro como micro, estes criadores de conteudos sdo escolhidos nao
apenas pelo seu numero de seguidores, mas também pela forma como vao de encontro

aos valores que a marca pretende transmitir.

A linguagem utilizada nas publica¢des ¢ informal e expressiva e pretende transmitir
proximidade - como se fosse uma conversa entre amigos. A marca recorre ainda ao uso
de emojis, hashtags e expressdes conhecidas na sua comunicagao, tornando-a assim mais
eficaz com o publico da Geragdo Z uma vez que estes estdo habituados a este tipo de

linguagem.
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fentybeauty @
£ fentybeauty - Audiaifiginal

Imagem 1 - Exemplo de inclusdo e diversidade.
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fenty’beauty Your camera roll after you sp'oil your lips
.. Mais
hd 4 dias « Ver tradugdo

Imagem 2 - Tipo de publicacao
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Na imagem 4, ¢ possivel verificar que a marca procura manter uma estética moderna e
semelhante a que a Geragdo Z partilha nas suas redes sociais. A marca partilha fotografias
de angulos que facilmente encontramos na historia do Instagram de um jovem, dai ser

uma estética tdo adequada a esta geragao.

fentybeauty Our Fenty Fam is living loud & glowing
proud This Pride Month, we're celebrating self-
expression in every shade and skin type £ £ From
natural glow to full-face beat, swipe to see how our
community is showin’ up and showin’ out /7

Special shoutout to @scotlouie, @thenicolepaigebrooks
& @lonniehammons for gettin’ ready with us! &

Imagem 3 - Legenda de publicagdo do Instagram

fentybeauty On airplane mode ﬂ

It's officially the first day of summer and we're catchin'
flights & packin' all the snacks ¢ Stock up on our mini
sized Fenty Snackz for all your travel and on-the-go
needs from Ulta Beauty at Target &

Which vibe are you takin' off with, Fenty Fam? & i @

Head over to @UltaBeauty at @Target to cop all your TSA
friendly Fenty Beauty makeup essentials now ﬁ

Imagem 4 - Legenda de publicagdo do Instagram

Nas imagens 5 e 6 podemos verificar que a marca opta por uma linguagem bastante
informal e que tem como objetivo estabelecer uma relagdo de proximidade com o publico.
O uso de emojis torna o discurso mais divertido e com personalidade, caracteristica que

agrada muito a Geragdo Z, que cresceu com o uso dos emojis.
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Imagem 5 - Contetido de criadores de conteudo
B) TikTok

No TikTok, uma plataforma umas caracteristicas bastante proprias e diferentes do
anterior, a marca acaba por adotar um tom mais divertido, mais leve e auténtico, mantendo
sempre o mesmo tipo de imagem visual. A marca acaba por se adaptar ao que os jovens
procuram encontrar nesta rede social: os videos rapidos, criativos e cativantes que seguem

uma imagem mais real e transparente.

A marca segue sempre as tendéncias do momento, desde videos virais como tutoriais ou
transformagdes de maquilhagem (antes e depois, get ready with me) até ao simples uso
dos 4udios virias no momento, entrando nas trends e chegando assim a um maior nimero
de visualizagdes. Os contetidos a mostrar ou usar os produtos feitos por criadores de
contetido ou pela propria marca acabam por funcionar pois sdo feitos de uma forma

bastante natural e que permitem ao consumidor ter uma perspetiva real.

A marca também utiliza esta plataforma para estabelecer um contacto direto com os
consumidores, ou seja, partilham e reagem aos seus videos valorizando o seu trabalho e

estabelecendo uma relagdo de proximidade com os mesmos.
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Em certas publica¢des, outra forma que a marca utiliza para conquistar os fas ¢ através
de presen¢a da Rihanna nos videos, mantendo a relagdo de proximidade que Geragao Z
procura, isto acaba por ter um impacto bastante positivo, fortalecendo a ligacdo entre a

marca e o consumidor.

N34

<
@
m
>
(=
-
<

445 }enty Beauty @ =

POV: It's:2018 and. @Rihanna just
Chat, which house we choosing?... mais dropped THE glawy product of the...Mais

Fenty Beauty @ ®Foto - 6-4

traguca

Imagem 6 - Trend atual do TikTok Imagem 7 - Presencga da artista no TikTok

3.1.3. Interaciao com a comunidade
A) Instagram

No Instagram, a Fenty Beauty adota uma abordagem bastante ativa e direta com os
seguidores. A marca promove uma interagdo constante através de comentarios e caixas
interativas nas historias (caixas de perguntas, votagdes, quizzes) as quais os seguidores

respondem tendo assim uma participag¢do ativa com a marca. Estas caixas de perguntas
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sdo muitas vezes utilizadas para perceber a opinido dos consumidores em relagdo aos

produtos, valorizando assim a sua opinido.

A marca tem ainda um hashtag na sua biografia do Instagram - #FENTYBEAUTY, para
os consumidores utilizarem para que possam ver ¢ interagir com os conteudos, o que

acaba por criar uma proximidade entre ambos.

Outro ponto crucial nesta interagdo com os consumidores ¢ a partilha dos contetdos

produzidos pelos mesmo nas redes sociais da marca

Os destaques do Instagram estdo também organizados de forma a facilitar a navegacao
dos seguidores, tornando-se muito mais facil consultar determinadas informagdes que

procuram como eventos, langamentos e até campanhas.
B) TikTok

No TikTok, gragas as caracteristicas da plataforma, as estratégias de interacdo acabam
por ser muito dindmicas. A marca utiliza, por exemplo, as respostas em formato de video
aos comentarios, que ¢ uma caracteristica desta plataforma, para criar novos conteudos
relevantes, respondendo as perguntas e opinides que os seguidores deixaram no
comentario. Assim, criam conteidos novos ao mesmo tempo que interagem com O

publico dando-lhes uma resposta ao comentario.

Para além disso, a marca estd sempre a acompanhar as tendéncias, interagindo com os
videos nos quais ¢ mencionada, o que acaba por incentivar os criadores de conteudo a
continuarem a fazer videos sobre a marca. Assim, a relacdo entre a marca e a sua

comunidade vai se fortalecendo.

Nas suas publicagdes, a marca também lanca muitas vezes perguntas que tem como
objetivo criar interagdo como “qual o teu tom favorito?” para que os seguidores possam
responder nos comentarios do video. Isto acaba por gerar ndo s6 bastantes comentarios
como também faz com que os seguidores criem conversas entre si sobre as suas

experiéncias com a marca.
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3.2. Sephora

A Sephora ¢ uma das maiores lojas de cosméticos do mundo, trata-se de uma loja que
para além de vender produtos de inimeras marcas relevantes neste mercado, tem ainda a
sua propria linha de produtos. Com o passar dos anos € com a evolugao no meio digital,
a marca acabou por se adaptar as inovacdes digitais e criou uma estratégia de
comunica¢do que pretende chegar cada vez mais ao publico jovem que cada vez mais

consome este tipo de produtos.
3.2.1. Presenca no Instagram e no TikTok

A Sephora tem uma presenga bastante interessante e cativante no Instagram e no TikTok,
a marca ajusta as suas publicagdes e os diferentes conteudos as caracteristicas de cada

plataforma na qual pretende comunicar.

No Instagram, a marca procura ter uma comunicagdo visual impactante, com imagens
com qualidade, no entanto, aposta muito em videos e principalmente videos realizados
por criadores de conteudo. As publicagdes abordam diferentes tematicas como:
lancamentos de produtos na loja, campanhas, tutoriais, videos sobre maquilhagem e até
cuidados de pele. Para além disso o perfil do Instagram da Sephora conta com vérios
destaques que pretendem organizar e facilitar os seguidores a encontrarem informagdes

relevantes.

Ja no TikTok, a marca opta por uma abordagem mais voltada para o entretenimento. Os
conteudos partilhados passam por videos curtos com dicas de maquilhagem, desafios e

ainda avaliagdes reais e colaboragdes de criadores de contetidos.

3.2.2. Estratégias de comunicacio
A) Instagram

No instagram, a marca usa uma comunicacao visual coesa, com o intuito de manter uma
imagem de marca consistente. Com uma grande variedade de contetdos, desde
lancamentos, campanhas, dicas e ainda tendéncias, esta € uma das principais referéncias

no setor da cosmética.
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Uma das estratégias mais eficazes na comunicacdo da Sephora é a forma como envolvem
os criadores de conteudo nas suas publicagdes através da hashtag Sephora Squad. A ideia
por detras deste hashtag ¢ ndo so valorizar e promover a inclusdo e a autenticidade como
também transmitir confianca aos seguidores através de opinides e videos reais, como

vemos o exemplo na imagem 8.

A comunicagdo ¢ também feita através de uma presenca assidua nas histérias do
Instagram, onde utilizam as caixas de perguntas (imagem 9) e votagdes como ferramentas
para incentivar a participagcdo dos seguidores, fortalecendo assim a proximidade com a

marca.

Outra estratégia muito bem pensada por parte da marca sdo os perfis regionais, ou seja,
para além da pagina oficial da Sephora, temos ainda a Sephora Portugal, Sephora Franga,
entre outras, como vemos na imagem 10. Isto permite adaptar a linguagem a cada publico
e ainda, dar destaque aos produtos mais relevantes em cada pais, recorrer aos criadores
de conteudo de cada pais, promovendo o contexto local e facilitando a comunicacao

tornando-a mais préxima do seu publico.

‘ sephora &
J1 sephora - Audio original

Qs Q2 V&7 [l Imagem 8 - Contetdo criado por influencer
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We Belong to
Something Beautiful.

What would you like to see
here?

< sephoraportugal &

Escreve algo...
Sephora Portugal

8748 342 m 844
publicagdes seguidores  a seguir

Beleza, cosmética e cuidados pessoais
We Belong To Something Beautiful.
Ver tradugao

(22 www.sephora.pt e 1 outra

Imagem 9 - Caixa de perguntas Imagem 10 - Perfil da Sephora nacional

B) TikTok

No TikTok, a Sephora adota uma postura mais descontraida e voltada para o
entretenimento. Um dos seus pontos fortes ¢ o conteudo em colaboragdo com criadores
de conteudo, influenciadores digitais e ainda com trabalhadores das suas lojas. Essas
colaboragdes consistem numa partilha de videos como tutoriais, opinides, “get ready with
me” (tendéncia no TikTok) e ainda dicas sobre maquilhagem, tudo isto numa abordagem
bastante informal e transmitindo a personalidade do criador de contetdo, tornando-se

num conteudo bastante real.

Outra estratégia passa por criar um senso de comunidade, isso acontece principalmente
através da hashtag Sephora Partner, onde a marca tem uma rede ativa de influenciadores
que partilham contetidos sobre os seus produtos. Isto acaba por fortalecer a presenga da

marca e criar uma relagao proxima com a Geragao Z.
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Uma das estratégias mais comuns nesta plataforma ¢ usar as tendéncias e desafios virais
no momento para conseguir mais visualizagdes, assim, a Sephora também entra nas

tendéncias, usando os 4udios virais para alcancar um maior numero de seguidores.

FragranceXl01:How to

p Cﬁg‘ose thelperfect
Fragrangftc_m_rlrlgthe Sephora

Fragrance For All Event

"o by | B - ‘

Imagem 11- Contetdo feito por consumidora

3.2.3. Interaciao com a comunidade
A) Instagram

A marca constroi uma conexao forte com a sua comunidade através de diversas interagdes
que vao muito mais além de apenas partilhar contetidos. Uma das estratégias que melhor
funciona ¢ o uso das historias do Instagram, onde colocam caixas de perguntas, votacdes
e quizzes que permitem aos seguidores tirar diividas e ainda participar de forma ativa com

a marca dando as suas opinides e sugestoes.

Para além disso, a marca também se mostra bastante atenta as opinides dos seguidores,
respondendo a comentarios sobre diividas ou até mesmo opinides positivas ou menos

boas. A marca também partilha e interage com conteudos produzidos por criadores de
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contetdos e inclusive, tem destaques no seu perfil exclusivos para esse tipo de videos
feito por eles, o que demonstra interesse no seu trabalho e valoriza a interagdo com a

marca, o que leva a que cada vez mais pessoas fagam esse tipo de videos.

Estes tipos de interagdes ndo demonstram apenas que a marca comunica com 0s Seus
seguidores mas também transmite a imagem de uma marca que € atenta aos consumidores

€ que esta recetiva as suas opinides.
B) TikTok

Ja no TikTok, esta interacdo com a comunidade torna-se mais dinamica ainda. A marca
utiliza com frequéncia videos feitos por influencers digitais, aproveitando-os para

enriquecer as suas redes com conteudos que transmitem confianga e transparéncia.

Outra forma bastante comum sao os duetos, ou seja, a marca reage ou complementa um
video criado por um criador de contetido relativamente aos seus produtos, isto ¢ bastante
interessante porque faz com que os seguidores acabem por se tornar numa parte ativa da

comunicac¢do da marca, numa colaboragao.

Como ja referido, a #SephoraPartner serve para que as pessoas expressem as suas
opinides, a marca costuma interagir com estes videos o que aumenta a sua visibilidade e
transmite a imagem de uma marca que se importa com os seus consumidores € que esta

bastante ativa neste meio digital, ouvindo o publico.

3.3. Fenty Beauty vs Sephora: duas linguagens distintas

A analise das redes sociais da Fenty Beauty e da Sephora permitem perceber que embora
se verifiquem algumas semelhangas, principalmente no desejo de atrair a Geragdao Z

através de estratégias digitais, ambas tém abordagens ligeiramente distintas.

Comecando pelas semelhangas, ambas as marcas reconhecem a importancia do Instagram
e do TikTok como veiculos de comunicacdo essenciais para o seu publico, principalmente
quando o publico-alvo ¢ um publico jovem. Ambas recorrem ao uso de influenciadores
digitais como representantes das marcas, incluindo-os nas suas campanhas e ainda como

criadores de conteudos para as suas redes sociais. Para além disso, as marcas mostram
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querer transmitir valores como diversidade, inclusdo e autenticidade, embora cada uma o

faca de maneira diferente, podendo ser menos ou mais intenso.

Relativamente as diferengas, a Fenty Beauty opta por uma abordagem mais ousada e
espontanea, que a aproxima do seu publico. Utiliza uma linguagem informal e o seu
principal foco ¢ a representatividade e aposta muito na celebragdo de corpos e rostos nao
convencionais como o que ¢ expectavel em marcas de cosmética. Trabalham com
criadores de conteudo que fogem aos padrdes tradicionais, o que agrada muito a Geragao
Z e para além disso, a interagdo com os seus seguidores ¢ muito frequente e transmite de

facto o sentimento de pertenca a uma comunidade.

Ja a Sephora, embora se preocupe com a diversidade e a inclusdo, aborda essas tematicas
de uma forma mais discreta, mantendo uma comunica¢ao mais institucional e sofisticada.
A linguagem escolhida ¢ mais neutra e informativa, o que ¢ totalmente normal uma vez

que representa varias as marcas.

Estas diferencas s3o bem visiveis nas estratégias de ambas as marcas a comunicar no
TikTok, enquanto a Fenty Beauty aposta em videos auténticos, criados por diversos
influenciadores, a Sephora opta por conteidos mais estruturados, ou seja, tutoriais e
colaboracdes também com influenciadores, mas que se alinhem a sua estética. No entanto,
a Sephora também partilha contetidos das marcas que estdo a venda na loja, logo, nessas

publicacdes ¢ visivel os valores e abordagens das marcas em si.
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Aspeto

Fenty Beauty

Sephora

comunidade

Linguagem Natural e espontanea Neutra e informativa
Estilo Arrojado e proximo Sofisticado e institucional
Diversidade Forte aposta Presente, mais discreta
TikTok Videos auténticos com Tutoriais e colaboragdes
criadores diversos mais estruturadas
Interacao Frequente, cria Menor foco na interagao

Tipo de marca

Marca propria, identidade
definida

Multimarca com
comunicac¢ao mais geral

Tabela 1 - Comparagao entre marcas

3.4. O que diz a Geracgao Z.?

Como forma de entender melhor a maneira como a Geracao Z vé as marcas de cosmética

e a forma como estas interagem no meio digital, foi realizado um questionario no Google

Forms. A amostra foi composta por 29 participantes, maioritariamente entre os 18 e os

21 anos. Todos se identificaram como do género feminino e usam as redes sociais

frequentemente, o que vai de encontro aquilo que este projeto pretende analisar.

As redes sociais mais utilizadas entre os participantes sao o Instagram e o TikTok, como

¢ visivel no Gréafico 1, o que vem reforcar a importancia de utilizar estas redes como

canais de comunicagdo com os jovens. O X e o Youtube mostram uma frequéncia bastante

inferior, o que comprova a preferéncia por contetidos visuais rapidos.
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Quais as redes sociais que mais usas no teu dia a dia?
24 respostas

Instagram 23 (95,8%)

TikTok 21 (87,5%)

X 3(12,5%)
YouTube 2 (8,3%)
Facebook 1(4.2%)

Outra [0 (0%)

Grafico 1 - Percentagem de redes sociais mais utilizadas pelos jovens

Quando foi questionado o conhecimento em relagdo as marcas que estou a analisar, todos
os participantes referiram conhecer ambas as marcas. Grande parte ja comprou produtos
de ambas ou segue os seus conteidos nas redes sociais, o que demonstra que a

comunicacao esta a ser bem realizada.

Levantando a questdo sobre os valores que estes jovens mais valorizam nas marcas de

cosmeéticos, os jovens atribuiram as seguintes percentagens:

- Inclusdo e diversidade: 65,4% - Muito importante

- Sustentabilidade ambiental: 50% - Muito importante

- Qualidade dos produtos: 96,2% - Muito importante

- Precgo acessivel: 65,4% - Muito importante

- Transparéncia e autenticidade: 69,2% - Muito importante

- Influenciadores auténticos - 57,7%- Muito importante

O que demonstra o quanto os jovens da Geragdo Z valorizam que as marcas representem
bons valores pois mais do que os produtos em si, ¢ a imagem da marca que constrdi um

vinculo com estes jovens.

Ao questionar o que chama mais a atencdo dos jovens nas redes sociais das marcas,
verificou-se que estes valorizam as reviews e opinides de outros consumidores, o que
mostra que a estratégia das marcas de partilharem conteudos de criadores de conteudo vai

de facto ao encontro do que esta geracao procura, como € visivel no Grafico 2.
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0 que te chama mais a atenga@o nas marcas nas redes sociais?
27 respostas

@ Estética visual
@ Uso de influencers
@ Mensagens com propdsito (inclus&o,
causas sociais...)
A @ Reviews e opinides de outros
consumidores
@ Narrativas/autenticidade

Gréfico 2 - O que mais chama a atenc@o nas redes sociais das marcas

Por fim, ao levantar a questao “sentes-te representado pelas marcas de cosmética atuais?”
percebemos que estes se sentem apenas representados em parte pelas marcas. Ou seja,
embora a avaliacdo geral seja bastante positiva e estas marcas trabalhem a inclusdo ¢ a
diversidade, a nivel geral, no mundo da cosmética este ¢ um fator que ainda pode ser

melhorado.

Por exemplo no Grafico 3, verificamos que grande parte dos jovens considera a Fenty

Beauty uma marca inclusiva.

Consideras que a Fenty Beauty transmite uma imagem inclusiva e representativa?
27 respostas

® Sim

@ Mais ou menos

@ Nao

@ Nao tenho uma opinido

Gréfico 3 - Opinido relativamente a inclusdo da Fenty Beauty

No entanto, numa perspetiva mais geral do mercado da cosmética, os jovens ja nao
mantém essa opinido, sentem-se apenas representados em parte, como podemos ver no

Grafico 4.
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Sentes-te representado/a pelas marcas de cosmética atuais?
27 respostas

® Sim

@ Em parte

@ Nao

@ Nunca pensei nisso

Grafico 4 - Percentagem de jovens que se sentem representados pelas marcas de

cosmética.
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4. Discussao dos resultados

Ao analisar e comparar a forma como as marcas Fenty Beauty e Sephora comunicam nas
redes sociais e ainda verificar os dados obtidos no questionario, ¢ possivel refletir sobre
o impacto real que estas marcas tém sobre 0s jovens e perceber se as suas estratégias de

comunicacao trazem os resultados esperados.

Os dados acabam por refor¢ar o que foi discutido inicialmente sobre esta geragdo, como
afirmam Fromm & Read (2018), a Geracdo Z, valoriza a autenticidade, a inclusdo e a
representatividade. Estes aspetos sdo claramente reforcados pelos jovens que
responderam ao questionario, que deram grande importincia a diversidade e a
transparéncia das marcas de cosméticos. Estes resultados acabam por ir ao encontro da
perspetiva de Francis & Hoefel (2018) que afirmam que os jovens desta gera¢do esperam

que as marcas adotem posigdes coerentes e alinhadas aos seus valores.

A Fenty Beauty destaca-se por corresponder as expectativas dos jovens através de uma
comunicacao proxima, informal e muito visual que envolve criadores de conteido que
fogem aos padroes esperados. Esta abordagem da marca esta alinhada com o que Duford
(2025) considera uma estratégia eficaz, ou seja, rejeitar a comunicacao superficial e
valorizar a autenticidade. A forma como a marca combina o discurso com as agdes
permite que o publico crie uma ligagdo de confianga com a mesma, o que também foi
visivel nos resultados do questionério onde os jovens consideraram a marca inclusiva e

representativa.

Quando se trata da Sephora, embora a marca também valorize a diversidade, a sua
abordagem ¢ mais institucional. De acordo com os dados do inquérito, faz com que a
marca seja menos proxima da Geragdo Z. Essa percecdo pode estar ligada ao facto da
marca representar varias outras marcas, o que dificulta o processo de criar uma identidade
tdo unica como a da Fenty Beauty. Como refere Turner (2021), criar uma identidade
consistente ¢ crucial para ter sucesso com as novas geragoes digitais, o que justifica o

facto da Fenty Beauty ter mais interagdes com 0s jovens.

Além disso, a literatura reforgou a importancia do conteudo gerado por usudrios (UGC)
e do marketing de influéncia como estratégias eficazes para se conectar com a Geragao
Z. Ambas as marcas utilizam estas estratégias, no entanto, a Fenty Beauty destaca-se por

se focar em micro influencers e conteudo mais espontaneo, o que faz com que a sua
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comunicacao va de encontro as preferéncias dos jovens consumidores e daquilo que estes

valorizam.

O questionario também revelou que, apesar de muitos jovens considerarem a
comunicacao digital das marcas bastante positiva, ainda se sentem apenas parcialmente
representados pelas marcas de cosméticos em geral. Ou seja, isto evidencia a necessidade
de integrar praticas que vao além da estética, como o envolvimento em causas sociais e,
por exemplo, a criacao de produtos que funcionem com a variedade de perfis existentes.
A Fenty Beauty ¢ considerada um exemplo de marca a ser seguido pois demonstra
coeréncia entre os seus valores, a forma como os transmite e as suas agoes, algo que ¢

essencial para conquistar a Geracao Z.
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Conclusao

O principal objetivo deste projeto foi entender como as marcas Fenty Beauty e Sephora
se comunicam com a Gerag¢do Z nas redes sociais, especialmente no Instagram e no
TikTok. Através da andlise dos contetidos que ambas as marcas publicam e da aplicacao
de um questionario a jovens entre os 15 e os 30 anos, foi possivel responder a pergunta

de pesquisa e as subquestdes que orientaram essa pergunta.

Concluimos que ambas as marcas reconhecem a importancia de manter uma comunicag¢ao
digital que seja consistente e proxima do publico jovem, mas cada uma adota estratégias
diferentes. A Fenty Beauty destaca-se pela sua abordagem auténtica e inclusiva, que
valoriza a diversidade e aposta em conteudo produzido por consumidores e
influenciadores que partilham os mesmos valores da marca. Por outro lado, a Sephora,
embora também aborde temas como a diversidade e sustentabilidade, utiliza uma
linguagem mais institucional, o que pode dificultar a criacdo de um vinculo emocional

com a Geragao Z.

Este projeto ajuda a entender a forma como as marcas de cosmética podem adaptar a sua
comunicacdo no meio digital para chegar a mais jovens, valorizado ndao apenas a
qualidade dos produtos mas também os valores e causas com os quais estes se identificam.
Além disso, transmite uma imagem atual das preferéncias e comportamentos da Geragao

Z com este mundo da cosmética.

Entretanto, este trabalho tem algumas limitagdes, a analise focou apenas em duas marcas
e num periodo especifico. Para além disso, a amostra do questionario embora seja
relevante, foi predominantemente feminina, o que acaba por limitar a representatividade.
Quanto a analise de publicagdes embora relevante e descritiva, ndo teve acesso a nimeros

de alcance.

Para futuras investigacdes, seria interessante ampliar a amostra e incluir métodos
qualitativos, como entrevistas ou analisar grupos em concreto, de forma a compreender
de forma mais profunda a perspetiva da Geragdo Z. Outra sugestdo que também seria
bastante enriquecedora seria comparar as estratégias de comunicacdo com outras

geracdes, como os Millennials.
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Assim, comunicar com a Geragio Z vai muito além de estar presente nas redes sociais. E
preciso ser auténtico, coerente e demonstrar compromisso com causas importantes € ouvir
ativamente as necessidades do publico. A Fenty Beauty ¢ um exemplo a seguir nesse
aspeto. Por outro lado, a Sephora, mesmo com a sua posi¢do consolidada no mercado,
poderia apostar numa comunica¢do mais personalizada e ligada ao publico, apostando

numa identidade prépria.
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