DEBORA
HELENA
MARTINS
DA SILVA

Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunicagdo
[& Universidade Europeia

2025

QUAIS OS ELEMENTOS PRIMORDIAIS DA VISAO
DO PUBLICO-ALVO PARA A CONSTRUCAO DE UMA
EMBALAGEM PARA O SETOR DE MAQUILHAGEM?






Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunicagdo
[& Universidade Europeia

2025
DEBORA QUAIS 0S ELEMENTOS PRIMORDIAIS DA VISAO
;}&Iﬁiﬁs DO PUBLICO-ALVO PARA A CONSTRUCAO DE UMA
DA SILVA EMBALAGEM PARA O SETOR DE MAQUILHAGEM?

Dissertacdo apresentada a Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunicagdo da Universidade Europeia,
para cumprimento dos requisitos necessarios a obtencao
do grau de Mestre em Design e Publicidade realizada sob
a orientagdo cientifica da Doutora Maria Madalena Tubal
Miranda, professora auxiliar da faculdade de design
tecnologia e comunica¢do da universidade europeia






Dedico esta pesquisa a todas as mulheres que
transformam a sua paixao pela beleza e pela
criatividade em expressdo, profissdo e forca. Em
especial, as criadoras de conteudo que, com
autenticidade e coragem, constroem diariamente

espacos de inspiracao e representatividade.

E também a todas as pessoas que, com as suas
opinides e experiéncias, contribuiram para tornar

esta investigacdo possivel e relevante.



Agradecimentos

Comego por agradecer a minha orientadora e aos
professores que me acompanharam ao longo desta
caminhada académica em especial ao professor Dr. Rodrigo
Antunes Morais, pelo apoio, pelas orientagdes e por todos
os conhecimentos partilhados. Agradeco profundamente as
criadoras de contetido que gentilmente aceitaram partilhar a
sua visdo e experiéncia nesta investigagdo em especial a
Marta Baptista. A vossa contribuicdo foi essencial para
compreender de forma mais auténtica e atual o universo da
maquilhagem e o impacto do design na perce¢do do
consumidor. O vosso trabalho diario nas redes sociais,
pautado pela criatividade, dedicagdo e autenticidade, foi
uma constante inspiragdo ao longo deste processo. Um
agradecimento muito especial também a todas as pessoas
que disponibilizaram o seu tempo para responder ao
questionario. A vossa participacdo foi fundamental para a
construcdo desta pesquisa, permitindo-me recolher dados
reais, valiosos e representativos da visdao do publico-alvo.
Aos meus familiares e amigos mais chegados, que sempre
acreditaram em mim e me apoiaram nos momentos de maior
desafio, deixo um agradecimento do fundo do coragdo. A
minha mae e ao meu pai, pelo amor incondicional, pela for¢a
e por todo o exemplo que sempre me deram. A Marta
Baptista, Fabiana Lima, Maria Fernandes, Marta Almeida,
Valentina Paiva, Mariana Gido, Yuri Lopes, Jodo Franco e
Bernardo Carrigo obrigada por estarem presentes em todas
as fases deste percurso, com palavras de incentivo, apoio
pratico e amizade verdadeira. A todos, o meu sincero e
profundo agradecimento por fazerem parte desta etapa tao
importante da minha vida.

Vi



vii



palavras-chave Packaging; Design de produto; Maquilhagem;
Influéncia; Visibilidade

Resumo

A presente investigacdo investiga os principais elementos
valorizados pelo publico-alvo na criagdo de embalagens para
produtos de maquilhagem. Partindo da importancia do
packaging como fator de diferencia¢do e comunicagao de
marca, a investigacao analisa aspetos como cor, forma,
tipografia e textura, com base em revisdo tedrica, entrevistas

e estudos de caso.

Os resultados mostram que os consumidores valorizam
embalagens apelativas, funcionais, sustentaveis e
alinhadas com os seus valores. Conclui-se que a
embalagem, além de proteger o produto, desempenha um
papel central na experiéncia emocional e na decisdo de

compra.
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This study investigates the key elements valued by the
target audience in the design of makeup packaging.
Recognizing packaging as a key tool for brand
differentiation and communication, the research focuses on
aspects such as color, shape, typography, and texture,

supported by literature review, interviews, and case studies.

Findings show that consumers value appealing,
functional, sustainable packaging that reflects their personal
values. It concludes that packaging plays a central role in

the emotional experience and purchase decision.
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Introduciao

A embalagem no setor da maquilhagem desempenha um papel cada vez mais estratégico, ndo
apenas como invoélucro protetor do produto, mas como veiculo essencial de comunicagdo visual,
identidade de marca e diferenciacdo no mercado. Numa industria altamente competitiva, pautada
por constantes inovagdes e pela forca das redes sociais, compreender como o publico-alvo
perceciona os elementos visuais das embalagens torna-se uma ferramenta essencial para a criagdo

de produtos que se destaquem no mercado.

O presente estudo parte da premissa de que o packaging vai além de uma fungdo meramente
funcional e assume-se como uma extensdo tangivel dos valores da marca, influenciando a
experiéncia do consumidor desde o primeiro contacto visual até a utilizagdo do produto. Deste
modo, compreender quais os elementos — como cor, tipografia, textura, forma e materiais — que
mais impactam a percecdo e a escolha do consumidor ¢ fundamental para a criagdo de embalagens

eficazes e memoraveis.

Com base numa revisdo tedrica abrangente ¢ num trabalho de campo que incluiu entrevistas e
estudos de caso, esta investigagcdo procura responder a seguinte pergunta de partida: “Quais os
elementos primordiais da visdo do publico-alvo para a constru¢do de uma embalagem para o setor

de maquilhagem?”.

Através de uma abordagem qualitativa e exploratoria, esta dissertagdo visa compreender em
profundidade a ligagdo entre o design de packaging e a percecdo do publico, com o intuito de

oferecer contributos vélidos para profissionais de design e marketing na area dos cosméticos.



1.Enquadramento Teorico

A presente seccdo tem como finalidade estabelecer os fundamentos teéricos que sustentam a
investigacdo desenvolvida. Com base numa andlise critica da literatura existente, pretende-se
analise das abordagens que moldam o campo de estudo em questdo. Esta seccdo assume um papel
central na construcdo do conhecimento cientifico, ao evidenciar as contribui¢des e lacunas

existentes na literatura, justificando assim a pertinéncia e originalidade do estudo realizado.

1.1. Industria da beleza

A industria da beleza desempenha um papel central no cenario global, ndo apenas pelo seu
impacto econdmico, mas também pelas suas conexdes com transformagdes sociais e culturais. De
acordo com Jones (2010), a industria moderna da beleza comecou a emergir no final do século
XIX, moldada por mudangas como o aumento do consumo, a urbanizacdo e a globalizacao.
Inicialmente associada a praticas culturais e rituais, a beleza transformou-se em um mercado
organizado e globalizado, com o setor de maquilhagem consolidando-se como um dos seus pilares

centrais.

Desde a antiguidade até a atualidade, o ser humano tem demonstrado uma constante
preocupagdo com a sua aparéncia, recorrendo para tal ao uso de cosméticos. Com o avanco da
tecnologia e a crescente variedade de produtos e servigos disponiveis, essa preocupagdo
intensificou-se, assumindo um papel cada vez mais relevante na sociedade contemporinea

(Binwani, 2019)

O setor da cosmética transformou-se num segmento de luxo acessivel a um vasto leque de
consumidores, uma vez que as grandes marcas de prestigio expandiram as suas linhas de produtos,
integrando o mercado da perfumaria seletiva. (Rosario, 2018). No passado, os produtos e servicos
relacionados com a beleza e o bem-estar eram vistos como um luxo acessivel apenas a uma parte
restrita da populag¢do. Contudo, nos dias de hoje, estas praticas sdo amplamente reconhecidas como
uma necessidade, em virtude das crescentes exigéncias e padrdes impostos pela sociedade
contemporanea. Dai o crescimento do mercado dos produtos ao longo dos anos, uma vez que existe

uma constante procura.

O aumento da presenca das marcas de cosméticos nas redes sociais € a comercializacdo dos

seus produtos através do comércio eletronico tornou-se visivel para um novo segmento de mercado
2



que tem vindo a desenvolver cada vez mais interesse por este setor, principalmente pelas marcas,

produtos e servigos de cuidados para a pele e maquilhagem. (Choedon, 2020)

Atualmente, a induGstria encontra-se maioritariamente controlada por homens, apesar de,
ironicamente, ter sido fundada por um pequeno grupo de mulheres influentes: Helena Rubinstein,
Elizabeth Arden, Coco Chanel e Estée Lauder. As primeiras lojas de cosmética foram criadas pelas

mesmas. (Jones, 2010).

Paradoxalmente, a propria industria da cosmética proporcionou a muitas mulheres a
oportunidade de desenvolverem negocios de sucesso e, em casos emblematicos como o de Anita
Roddick, de utilizarem essas empresas como plataformas para a promocao de causas sociais e
ambientais. Em 1985, ano em que a The Body Shop passou a ser cotada em bolsa, a marca iniciou
o patrocinio de campanhas visuais promovidas pelo grupo ambientalista Greenpeace. (Jones,

2010).

Figure 1 1986 — “Save the Whale” with Greenpeace

“The first big campaign that Dame Anita Roddick and The Body Shop launched drew attention
to the continuing threat to these majestic mammals. Initially, the posters provided some relief from
what Anita described as her slightly ‘tedious’window displays. It was her first shot at this style of
visual communication and not exactly shy and retiring. But then neither was she.” (Bodyshop,

2025)

A fundadora da marca era, por natureza, uma ativista. Foi essa caracteristica que conferiu a The
Body Shop um proposito singular ¢ um forte compromisso com a mudanga social. Feminista
convicta e defensora dos direitos humanos, construiu a marca com o objetivo de empoderar

mulheres e raparigas através de cada produto e de cada decisdo empresarial, promovendo a
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igualdade e criando oportunidades para mulheres através do nosso programa de Comércio Justo
com as Comunidades. Principios que alguns consideravam 'femininos' — inclusdo, colaboracdo e

compaixao. (Bodyshop, 2025)

Figure 2 Empowering women and girls

O langamento da The Body Shop por Roddick ocorreu no contexto da chamada “segunda vaga
do feminismo”, também conhecida como movimento de libertagdo das mulheres, que se encontrava
em plena atividade. A National Organization for Women, fundada nos Estados Unidos em 1966,
juntamente com organizac¢des congéneres noutros paises, reivindicava medidas como a eliminagao
da discriminagdo sexual no emprego e a legalizagdo do aborto. As feministas orientadas para a
reforma legal tendiam a ndo hostilizar a industria da beleza e da moda; no entanto, emergiu uma
critica mais radical, que considerava qualquer forma de ornamentacdo feminina como um
mecanismo de opressdo. Estas feministas radicais exigiam a eliminagdo do patriarcado como
condicdo de verdadeira libertagdo, criticando explicitamente a industria por ndo oferecer as
mulheres outra escolha sendo aspirar a juventude e a beleza como unicas formas de sucesso social

e pessoal (Jones, 2010).

A critica mais impactante a industria viria da prépria fundadora da The Body Shop, Anita
Roddick, que afirmou: “I hate the beauty industry. It is a monster industry selling unattainable
dreams. It lies. It cheats. It exploits women. Its major product lines are packaging and garbage.”

(Roddick, citada em Jones, 2010)

Jones (2010) descreve como os primeiros produtos de maquilhagem enfrentaram resisténcia
social, sendo vistos com estranhos e associados a artistas de teatro ou a pessoas "de moral
duvidosa". Contudo, artistas como Madame Helena Rubinstein e Elizabeth Arden revolucionaram

o mercado, introduzindo produtos de qualidade que popularizaram o uso diario da maquilhagem
4



entre as mulheres. Na década de 1920, a crescente influéncia da industria cinematografica, com
atrizes como Greta Garbo e Marlene Dietrich, transformou itens como batons e€ sombras em
simbolos de glamour, assim sendo marcas como Max Factor capitalizaram esse fendomeno,
desenvolvendo produtos especificos para filmagens que rapidamente se tornaram populares entre

o publico em geral.

A industria da cosmética expandiu-se também fora do ambiente de Hollywood. Ja na década
de 1920, Elizabeth Arden e as suas concorrentes haviam construido negocios lucrativos no
segmento de luxo do mercado. A posi¢do de destaque inicial de Arden nos saldes foi desafiada por
Helena Rubinstein, que comegou a fabricar os seus proprios produtos em 1917 — sendo seguida
por Arden no ano seguinte — bem como por outras empresarias como Dorothy Gray, que abriu um
saldo de beleza em Nova lorque em 1916. Estas marcas, amplamente promovidas, expandiramse
por todo o territorio norte-americano durante a década seguinte. Em 1925, Elizabeth Arden
produzia 75 produtos distintos, detinha saldes em nove cidades e os seus artigos eram distribuidos
nas mais prestigiadas lojas de departamentos dos Estados Unidos. Dado que os seus produtos
estavam posicionados no segmento premium, a sua comunica¢do enfatizava os beneficios para
mulheres maduras que desejavam preservar a juventude. Arden, em particular, prometia as suas
clientes o acesso a alta sociedade através da utilizagdo dos seus cosméticos. Rubinstein, por sua
vez, associava os seus produtos ao luxo e ao prestigio, surgindo frequentemente em publico com
joias exuberantes, mas também com uma bata branca de laboratorio, sublinhando o seu empenho

na “ciéncia da beleza” (Jones, 2010).

Figure 3 1916-17 Elizabeth Arden Lang¢a uma linha completa de cuidados de pele e

cosméticos de cor. Cria também os primeiros produtos em formato de viagem



Figure 4 A ciéncia estd na origem de toda a beleza -Helena Rubinstein Archives

Ap6s a Segunda Guerra Mundial, o crescimento de grandes marcas como L’Oréal e Estée
Lauder democratizou o acesso a maquilhagem, tornando o acesso de forma mais acessivel a
diferentes faixas de rendimento. Durante os anos 1960 e 1970, movimentos feministas
influenciaram profundamente o setor: enquanto algumas mulheres viam a maquilhagem como um
simbolo de opressdo, ja outras utilizavam como uma forma de empoderamento. Esse periodo

trouxe tendéncias mais naturais, em resposta as criticas sobre a artificialidade. (Jones, 2010).

A globalizacdo consolidou a maquilhagem como uma industria verdadeiramente universal.
Marcas globais, como L’Oréal, Estée Lauder e Shiseido, investiram em pesquisas para atender as
demandas culturais e locais, adaptando os seus produtos as necessidades especificas dos

consumidores.

Dessa forma, a maquilhagem vai além de um simples artefacto de consumo: a mesma reflete

questdes de identidade, cultura e inovagao.
1.1.2 Origens e Historia da Maquilhagem

A maquilhagem no Antigo Egito, era utilizada com propositos estéticos e também com
propositos espirituais (Carandina, 2007). Cledpatra, por exemplo, ¢ frequentemente mencionada
como uma das primeiras mulheres a usar maquilhagem de forma estratégica, com delineador escuro
(kohl) para acentuar os olhos e proteger-se do sol, as sombras de olhos produzidas com malaquita
ou lapis-lazuli, e os batons de ocre vermelho destacam o refinamento da cultura egipcia. No
Império Romano, produtos como o p6é de chumbo eram usados para clarear a pele — uma pratica
que, podera ser considerada de perigosa, refletia os ideais de beleza da época (Fernandes, 2018).

Segundo Brandon (2024), os egipcios foram pioneiros na criacao de produtos cosméticos ha cerca
6



de 5.000 anos. Utilizavam ingredientes naturais como 6leos, argilas e minerais para fins estéticos

e cerimoniais.

Figure 5 Cledpatra
Durante a Idade Média, a maquilhagem sofreu um declinio devido a forte influéncia da Igreja,

que a associava a ideia do uso de maquilhagem a vaidade e ao pecado. Contudo, na época do
Renascimento, voltou a ter protagonismo, principalmente nas cortes europeias, onde tanto homens

como mulheres utilizavam cosméticos para expressar status social (Costa, 2020).

Jacolene (2020) destaca que a maquiagem tinha fun¢do de poder, protecdo e status social. O
uso de henna para unhas e cabelos, o batom vermelho usado por classes elevadas, € o perfume em

pasta extraido de 6leos e ervas aromaticas refor¢am esse carater multifuncional (Cartwright, 2019).

Na Grécia Antiga, a beleza era associada a saude e status. As gregas utilizavam uma mistura de
mel e azeite de oliva para hidratacdo, além de pigmentos para clarear a pele (Jacolene, 2020). Os
homens, por sua vez, raramente usavam maquiagem, exceto em contextos especificos (Cartwright,

2019).

Entre os romanos, as praticas cosméticas tornaram-se ainda mais elaboradas. As mulheres
usavam produtos derivados de flores, sangue de ovelha e até leite de jumenta para cuidar da pele
(Cartwright, 2019). No entanto, o uso excessivo de maquiagem era associado a promiscuidade,

especialmente entre as prostitutas.



A evolugao do mercado da maquilhagem reflete transformacdes profundas na sociedade. Desde
as praticas rituais do Egito Antigo até as tecnologias digitais da atualidade, a maquilhagem tem
vindo a acompanhar, e muitas vezes impulsiona as mudancas sociais, culturais e economicas. Hoje,
mais do que um simples adorno ou acessorio, representa identidade, inclusdo, criatividade e
inovacdo. O futuro da maquilhagem aponta para um mercado mais consciente, tecnologico e

diverso, onde a autenticidade serd o verdadeiro padrao de beleza.

Durante a Idade Média, a beleza estava relacionada a palidez da pele, sinal de nobreza e riqueza.
Mulheres depilavam as sobrancelhas e aplicavam rouge feito de plantas para parecerem saudaveis
(Jacolene, 2020). Embora houvesse certo recuo nos cuidados estéticos, os banhos publicos ainda

existiam, embora com reputacio duvidosa (Remer, 2022).

Os padrdes de beleza foram fortemente influenciados por ideais de modéstia e moral crista. Os
cosméticos foram amplamente associados a mulheres de reputacdo duvidosa, como cortesds e
atrizes. No entanto, durante o Renascimento, seu uso voltou a ser comum entre mulheres da
nobreza, como a Rainha Elizabeth I, que usava produtos para clarear o rosto, refletindo o ideal de

pele palida da época (Library of Congress, n.d.).

Segundo Demaitre (2011), os homens também participavam da estética, utilizando cosméticos
para combater os sinais da velhice. No Renascimento, como apontado por Kuchinsky (2007), a

estética passou a valorizar formas mais naturais e a ligagdo com a arte cldssica se tornou evidente.

Foi apenas no final do século XIX e inicio do século XX que os cosméticos se tornaram mais
aceitos socialmente. Mesmo com a moralidade vitoriana, os produtos de beleza comecaram a ser
vendidos em maior escala. Nas décadas de 1920 ¢ 1930, a ascensdo das estrelas de cinema
contribuiu para a popularizacdo dos cosméticos, levando-os ao mercado de massa (Library of

Congress, n.d.).

Com o passar dos séculos, a maquilhagem deixou de ser privilégio da aristocracia para se tornar
um produto mais acessivel aumentando o publico. A Revolugao Industrial teve um papel crucial na
massificacdo dos cosméticos, tornando-os disponiveis para as classes médias (Silva, 2021). Nos
anos 1920, com o movimento das flappers (jovens com espirito de emancipagdo, que dangavam,
vestiam-se como ditava a moda, desafiando regras, optando por viver fora das convengdes) e a
crescente presenga feminina na esfera publica, a maquilhagem comecou a simbolizar emancipagdo

e liberdade.



Durante a Segunda Guerra Mundial, as campanhas publicitarias encorajavam as mulheres a
manterem-se belas como ato de patriotismo, enquanto os homens estavam na guerra (Lopes, 2019).
A partir das décadas de 60 e 70, com o surgimento dos movimentos feministas e da contracultura,
a maquilhagem passou também a ser questionada — ora rejeitada, ora apropriada como forma de

expressao pessoal.
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Figura 6 Anuncio de revista para a linha de beleza da Yardley

Embora as mulheres tenham usado tintas para realcar a sua beleza durante séculos, foi apenas
no século XX que as empresas multinacionais e as suas agéncias de publicidade aprenderam a
explorar de forma inteligente o interesse das mulheres pela beleza e atratividade para obter lucro.

(Frith, 2014)

Segundo Frith (2014) duas das maiores e mais antigas empresas da industria da beleza, a Lever
Brothers (Unilever) e a Procter & Gamble, tiveram origens humildes. Em 1837, dois imigrantes
nos Estados Unidos — um britanico ¢ um irlandés — desceram independentemente o rio Ohio em
jangadas, a procura de trabalho, onde acabaram por chegar a Cincinnati, onde casaram com duas
irmas e entraram no negocio de velas e sabdo. A Procter & Gamble comegou por vender sabdo sem
marca, mas em 1879, gracas a uma descoberta acidental, a empresa percebeu que usar 6leo vegetal
em vez de banha era mais barato e fazia com que o sabdo “flutuasse” na adgua. Assim nasceu a
marca Ivory Soap, que ajudou a construir a empresa que conhecemos hoje, foi uma das primeiras
empresas de beleza a investir em publicidade. Em 1882, Harley Proctor, filho de um dos
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fundadores, publicou o primeiro anuncio de meia pagina para o Ivory Soap na revista Century

Magazine.

Figure 7 Primeiro anuncio impresso da Ivory Soap — 1891

A segunda fase do crescimento da industria da beleza comecou por volta dos anos 1920, quando
Hollywood comecgou a ter um impacto significativo na forma como as mulheres percebiam a si
proprias. Antes da era das celebridades de Hollywood, produtos de beleza como a maquilhagem
eram utilizados exclusivamente ao teatro. No entanto, no inicio do século XX, figuras como Max
Faktorowicz, este emigrou para os Estados Unidos. Max mudou-se para Los Angeles, onde abriu
uma loja no distrito teatral da cidade, vendendo a sua nova e melhorada versao da maquilhagem
pancake” as estrelas da industria cinematografica. O mesmo criou uma graxa facial mais fina para
uso em filmes, e os seus cremes e batons tornaram-se um sucesso entre as estrelas de Hollywood
e, mais tarde, entre o publico em geral — assim nasceu a marca Max Factor (atualmente

pertencente a Procter & Gamble).

Estes novos tipos de maquilhagem permitiam esconder imperfeigdes e realgar a beleza natural
da mulher. Assim, no inicio dos anos 1920, a maquilhagem passou a ocupar o lugar central na

publicidade, substituindo a limpeza como principal simbolo de beleza. (Frith, 2014)
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Figure 8 Anuncio da maquilhagem pancake da Max Factor

Fritz (2014) refere o Grupo L’Oréal, atualmente como a segunda maior empresa de cosméticos
e beleza do mundo, foi fundado por um quimico francés, Eugeéne Schueller, em 1907, onde
comecou por desenvolver tintas para cabelo, que vendia a cabeleireiros parisienses. O cabelo loiro
ou dourado tem sido, desde ha muito, uma cor de cabelo cobicada — ndo apenas por europeus,
egipcios usavam perucas douradas. As mulheres gregas e romanas desenvolveram uma paixao por
cabelos claros ao verem os povos gauleses do Norte e pediram aos maridos que regressavam da
guerra que lhes trouxessem perucas feitas de cabelo gaulés. Eva, de Milton, e Beatriz, de Dante,
eram ambas loiras. Embora a L’Oréal tenha comegado no ramo da coloragdo capilar, a empresa
rapidamente se expandiu para outras areas de limpeza e cuidados de beleza. Atualmente, a L’Oréal
comercializa mais de 500 marcas e milhares de produtos individuais em todos os setores da

industria da beleza.

Foi também no inicio dos anos 1920 que mulheres empresarias entraram no negécio da beleza.
Duas mulheres, em particular, tornaram-se conhecidas pelas suas marcas de beleza que perduram
ha quase um século: Helena Rubinstein e Elizabeth Arden. Ambas utilizaram o caminho dos saldes
de beleza para criar as suas marcas. Rubinstein, nascida na Polonia, emigrou depois para a Australia
e, posteriormente, para os Estados Unidos. Estabeleceu um negdcio substancial, com saldes de

beleza na Europa, Austrélia e Estados Unidos. (Frith, 2014)
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Figure 9 Cosméticos e Cuidados com a Pele: Elizabeth Arden publicidade de 1945

Com a chegada do século XX, a industria da beleza explodiu em popularidade e inovagdo. Durante
as guerras mundiais, o foco voltou-se para a protecao solar, especialmente para soldados (Brandon,
2024). Posteriormente, surgiram icones como Twiggy e as supermodelos dos anos 1980,

impulsionando tendéncias globais de maquiagem e cabelo.

Na década de 1920, nomes como Elizabeth Arden e Max Factor marcaram o inicio da industria
moderna, com saldes e cosméticos personalizados para celebridades (Brandon, 2024). A cultura

pop dos anos 1990 trouxe influéncias do grunge e hip-hop, ditando novos padrdes estéticos.

Hoje, a maquilhagem ¢ cada vez mais entendida como uma extensao da identidade de género,
cultural e étnica. Marcas tém diversificado as suas linhas de produtos, representando uma maior

inclusdo de tons de pele e estilos (Faria, 2022).

O mercado da maquilhagem vive atualmente uma fase de intensa expansdo e inovagdo. De
acordo com a Euromonitor International (2023), a industria global de cosméticos ultrapassou os
500 mil milhdes de dolares em 2022, com a maquilhagem a representar uma quota-parte
significativa. Este crescimento ¢ impulsionado por vérios fatores: aumento do poder de compra,

influéncia das redes sociais e surgimento de marcas independentes.

Com o crescimento das beauty influencers e especialistas em maquilhagem, principalmente no

YouTube e Instagram, mudou completamente a forma como os consumidores interagem com as
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marcas (Oliveira, 2021). O marketing de influéncia tornou-se uma estratégia central para o

langamento de novos produtos e criagdo de tendéncias.

Havendo uma clara mudanca na forma como os consumidores veem 0s cosméticos: antes
associados a ocultacdo de imperfei¢des, hoje sdo vistos como ferramentas de empoderamento e

autoexpressao (Barros, 2020).

Nos ultimos anos, assistimos a uma crescente preocupacao com a sustentabilidade e a ética na
industria da maquilhagem. Os consumidores procuram produtos cruelty-free, veganos e com
embalagens recicldveis. Esta tendéncia levou grandes marcas a repensar as suas praticas e

formulas, promovendo maior transparéncia (Gomes, 2023).

A tecnologia também tem desempenhado um papel fundamental. Aplica¢des de realidade
aumentada, como as usadas por marcas como L’Oréal e Sephora, permitem ao consumidor
"experimentar" produtos virtualmente antes de comprar. A inteligéncia artificial, por sua vez, ¢
usada para personalizar recomendac¢des com base no tom de pele, preferéncias e historico de

compras (Rodrigues, 2023), permitindo assim uma maior contacto do consumidor com a marca.

Outra tendéncia importante ¢ a fusdo entre maquilhagem e skincare (cuidados de pele), com
produtos hibridos que maquilham ao mesmo tempo que hidratam, protegem ou tratam a pele. Estas
inovagdes respondem a crescente exigéncia dos consumidores por praticidade e eficacia.Visto que
apesar de cada vez haver menos tempo no dia a dia das pessoas, continua a haver uma preocupagao

das mesma, procurando assim produtos praticos para um uso didrio.
1.1.3. Nomes e Marcas que Moldaram a Industria

Diversas figuras importantes foram responsaveis pela consolidagdo da indistria da beleza como

a conhecemos hoje:

Avon, criada por David McConnell em 1886 como a California Perfume Company, comegou

com perfumes e, em 1928, langou sua linha de cosméticos.

Elizabeth Arden abriu sua primeira loja em 1910, com a icOnica “porta vermelha”. Introduziu

maquiagem colorida apds uma viagem a Franca durante a Primeira Guerra Mundial.
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Annie T. Malone foi pioneira entre as empresarias negras, criando produtos capilares e

fundando o Poro College em 1918 para ensino de cosmetologia afro-americana.

Madam C. J. Walker, inicialmente vendedora de Malone, fundou sua propria empresa e se

destacou com o produto “Madam Walker’s Wonderful Hair Grower”.

Helena Rubinstein trouxe a ideia de classificar a pele em quatro tipos (oleosa, seca, mista e

normal), criando produtos especificos para cada um.

Charles Revson, fundador da Revlon, iniciou com esmaltes e expandiu rapidamente a linha de

cosméticos com sucesso a partir de 1932.

Estée Lauder fundou sua marca em 1946. Comegou vendendo produtos como cremes e
fragrancias e, em 1948, seus produtos chegaram as prateleiras da Saks Fifth Avenue, marcando

0 inicio de sua fama nacional.

Mary Kay Ash fundou a Mary Kay em 1963 com um modelo de vendas diretas, famoso por

seu tom rosa caracteristico.

Fashion Fair Cosmetics, lancada em 1973, foi a primeira grande linha de maquiagem

desenvolvida exclusivamente para mulheres negras e pardas.

Marcia Kilgore, fundadora de marcas como Bliss e Soap & Glory, ¢ um exemplo
contemporaneo de mulheres liderando a inovagao na industria da beleza (Library of Congress,

n.d.).

Marcia Kilgore %996
Fashion Fair 973
Mary Kay, 3963
Estée Lauder| 2946
Charles Revson (Revion) X932
Helena Rubinstein X920
Madam C. ). Walker 910
Annie T. Malone 918
Elizabeth Arden 510

Avon b

1900 1920 1940 1960 1980 2000
Ane

Figura 10 Grafico de Linha de nomes e marcas que moldaram a industria (autoria propria)
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1.1.4. Elizabeth Arden: A Empreendedora de Cosméticos

Florence Nightingale Graham, mais conhecida como Elizabeth Arden, nasceu em 31 de
dezembro de 1881, no Canada. Ela se mudou para Nova York e comegou a aprender sobre cuidados
com a pele enquanto trabalhava para a empresa E. R. Squibb, além de colaborar com Eleanor Adair,

uma das primeiras especialistas em beleza (Library of Congress, n.d.).

Arden fundou seu proprio negocio junto com Elizabeth Hubbard e, em 1910, abriu seu primeiro
saldo na famosa Quinta Avenida. Apos a dissolu¢do dessa parceria, ela rebrandizou a empresa,
mantendo o nome Elizabeth, e adotou o nome "Arden", que se tornou sinénimo de seu império de

beleza (Library of Congress, n.d.).

Nos primeiros anos de sua carreira, o uso de maquiagem e produtos de beleza ndo era
amplamente aceito, especialmente entre as classes altas. Elizabeth Arden, no entanto, trabalhou
para mudar a percep¢do publica sobre esses produtos. Ela lancou campanhas de marketing
inovadoras, promovendo a maquiagem e cuidados com a pele como parte de uma rotina de beleza
adequada e refinada, o que ajudou a tornar a maquiagem mais aceitavel socialmente, especialmente
para mulheres de classe alta. Até 1925, seu sucesso foi tdo significativo que ela abriu saldes em

Nova York, Washington D.C., Londres e Paris (Library of Congress, n.d.).

Arden também foi pioneira na ideia de integrar exercicios fisicos a rotina de cuidados com a
pele. Ela acreditava que uma boa aparéncia estava diretamente ligada ao cuidado do corpo, uma
filosofia que refletia em suas campanhas publicitdrias, que frequentemente incluiam dicas de
exercicios. Como ela mesma disse em uma de suas propagandas, “Comece o cuidado com a pele

com o cuidado correto do corpo” (Library of Congress, n.d.).

Embora sua rivalidade com Helena Rubinstein tenha ganhado notoriedade, as duas nunca se
conheceram pessoalmente. Sua rivalidade foi marcada por acusagdes mutuas de roubo de
funciondrios e copias de produtos, sendo uma historia que se tornou lendaria e foi registada no

livro War Paint, que mais tarde foi adaptado para um musical (Library of Congress, n.d.).

Na vida pessoal, Elizabeth Arden se casou duas vezes, primeiro com Thomas Jenkins Lewis e
depois com o principe Michael Evlanoff. Ambas as unides terminaram em divércio. Ela também
era apaixonada por corridas de cavalos e possuia varios cavalos. Um de seus cavalos, Jet Pilot,

venceu o Kentucky Derby em 1947 (Library of Congress, n.d.).
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Elizabeth Arden faleceu em 18 de outubro de 1966, mas o legado de sua empresa continuou. A
companhia foi vendida para Eli Lilly and Company em 1971, depois para a Fabergé em 1987 e,
posteriormente, para a Unilever em 1989. Em 2001, a empresa foi comprada por FFI Fragrances,
tornando-se Elizabeth Arden Inc. e sendo negociada na NASDAQ. Em setembro de 2016, a

companhia tornou-se uma subsidiaria integral da Revlon, Inc. (Library of Congress, n.d.).
1.2. O papel do design na construcio da identidade da marca

Gob¢ (2002) indica que o Design ¢ o elemento mais influente ou importante de uma marca

estabelecendo também uma ligagdo forte entre a marca e o consumidor.

J& Galchynska et. al. (2022) refere que que o design da marca ¢ percebido pelo consumidor
através da sua componente visual — um sistema de elementos que forma o reconhecimento da
imagem e permite distinguir a empresa e os seus produtos dos concorrentes no mercado pela sua
singularidade. Luffarelli et al. (2019), define o design ndo ¢ apenas um elemento visual, mas uma
certa interagdo com os valores da marca que afeta diretamente o capital no final. E importante
compreender todas as cores, tipos, gravuras, desenhos do ponto de vista do design para o efeito de
influéncia no consumidor. De facto, a eficicia e eficiéncia, de tal mecanismo de marketing de
marca ¢ confirmada pelo interesse e crescimento dos indicadores numa determinada empresa, o
que suscita a discussdo das suas consequéncias e tendéncias futuras. (citado por Martynenko, M.,

Lysytsia, N., Martynenko, A., & Us, M.)

Airey, (2019) afirma que o design de identidade visual remonta as primeiras tribos humanas,
que se distinguiam umas das outras através de sinais visuais e verbais, como dancas e marcas
caracteristicas. Esses elementos eram utilizados para reforcar a identidade e a coesdo dentro dos
grupos, estabelecendo simbolos que os diferenciavam e comunicavam seu papel dentro da

comunidade.

“Para definir conceptualmente e graficamente a marca, pode escrever-se um texto, mas ¢ por
vezes mais conveniente ao designer de comunicagdo trabalhar apenas com meios de expressao
visual. Exemplo disso sdo os Moodboards, também conhecidos como imagem robot (brand picture)
e erradamente confundidos com painéis ou paletas de tendéncias.” (Raposo, 2008, p. 134) O autor
afirma que a identidade visual desempenha um papel fundamental ao transmitir mensagens por
meio da marca grafica. Para que essa comunicagdo seja eficaz, ¢ essencial manter consisténcia e

harmonia entre os elementos graficos e outros componentes que pertencente a identidade. Sem essa
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coeréncia, o reconhecimento da marca fica comprometido. A marca grafica deve reforgar e conectar
a comunica¢do da marca, mas ndo deve ser responsavel por transmitir valores ou atuar como

publicidade. Esses aspetos devem ser comunicados pela qualidade dos produtos e servicos.

Raposo (2008, p. 146) define ainda como identidade corporativa “um conjunto de atributos
assumidos como proprios, pela organizacao, que constitui o discurso da identidade”, ja a identidade
visual corporativa define como “Cédigo visual formalmente coerente, composto pelo discurso
visual e escrito e que relaciona todos os elementos que materializam a Identidade Corporativa,

definindo visualmente a organizagdo.”

Raposo (2008, p. 143) define também design e signos da identidade, sem gestdo da identidade
corporativa € com gestdo corporativa. Relativamente ao primeiro, ¢ um design empirico o que
permite afirmar que “o design pode basear-se apenas no nome da empresa ou em dados mais
superficiais que ndo sdo necessariamente estratégicos. Faz prospecdo, pode inovar, mas
normalmente assenta em modas ou gostos pessoais.” Sobre signos “apenas ¢ contemplada a
identidade grafica da empresa. A marca grafica ¢ o principal.” Por sua vez relativamente ao design
e signos com gestdo da identidade corporativa trata-se de um design fundamentado: “o design
baseia-se em dados de uma analise profunda da empresa, em dados do Marketing e da gestdo. Faz
prospecao e inova.” Sobre os signos “todo o sistema semiotico corporativo partilha os mesmos

valores e discurso. Usam-se diferentes retoricas em func¢ao do publico-alvo.”

Segundo Samara (2007), a tipografia desempenha um papel visual importante, equivalente a
elementos como linhas, texturas, padroes e formas nas composicdes graficas. Designers que
reconhecem essa relevancia obtém uma vantagem significativa, permitindo-lhes integrar tipografia
e imagem de forma equilibrada. Além disso, a escolha adequada das cores, o trabalho com texturas
tipograficas e o uso eficaz do espaco e do formato sdo aspetos essenciais. A tipografia também

influencia o ritmo e a textura das composicdes, enriquecendo a experiéncia visual e comunicativa.

O design de packaging tem vindo a consolidar-se como um elemento imprescindivel na
construcao e fortalecimento das marcas, assumindo uma fun¢do mais a nivel estratégico na forma
de comunicagdo com os consumidores € no posicionamento no mercado. Klimchuk e Krasovec
(2012) argumentam que "o packaging ndo ¢ apenas um recipiente para o produto, ¢ a manifestag¢ao
fisica da marca, uma extensao tangivel da sua identidade e valores". Este conceito enfatiza as varias
vertentes do packaging, que vai além do aspeto funcional de proteger o produto, transformandose
num canal de comunicag¢do visual, emocional e sensorial.

17



Os autores destacam que o design de packaging bem-sucedido resulta da integracdo de trés
elementos principais: funcionalidade, estética e relevancia cultural. Funcionalidade refere-se a
capacidade do packaging de proteger o produto e oferecer conveniéncia ao consumidor, a estética
centra-se no impacto visual e na atratividade, enquanto a relevancia cultural assegura que o design
estd de acordo com os valores e expectativas de um publico-alvo especifico (Klimchuk &
Krasovec, 2012). Por exemplo, embalagens sustentdveis com materiais reciclaveis ou
biodegradaveis tem uma maior popularidade junto ao publico com preocupagdo de questdes

ambientais.

Um dos principais contributos de Klimchuk e Krasovec (2012) ¢ a exploracao do papel do
storytelling no design de packaging. Os autores afirmam que "o packaging pode contar uma
historia Gnica sobre a marca e o produto, criando uma conexao emocional que aumenta a lealdade

do consumidor".

Este conceito ¢ especialmente relevante no contexto contemporaneo, em que os consumidores
procuram experiéncias personalizadas e significativas. Por exemplo, marcas premium utilizam
frequentemente designs sofisticados, com acabamentos em relevo ou materiais diferenciados, para

comunicar exclusividade e luxo.

No entanto, o design de packaging ndo € estatico, ou seja, deve ser adaptavel para responder as
mudangas nas tendéncias de consumo e no comportamento do mercado. Outro ponto-chave
abordado por Klimchuk e Krasovec (2012) ¢ a importancia do design de packaging para diferenciar
produtos num mercado saturado. Os autores afirmam que "num ambiente de prateleira competitivo,
o packaging ¢ a arma secreta que pode capturar a atencdo do consumidor e influenciar a decis@o
de compra". Para alcancar este objetivo, as marcas precisam de equilibrar criatividade com clareza.
Por exemplo, embalagens minimalistas com cores sélidas e tipografia limpa tém se destacado em
mercados de produtos de beleza e alimentacdo saudavel, onde a simplicidade ¢ associada a

autenticidade e qualidade.

O design de packaging ndo s6 desempenha um papel crucial na comunicacdo e diferenciacio
da marca, mas também reflete as mudancas culturais e econémicas. Como afirmam Klimchuk e
Krasovec (2012), "o packaging bem-sucedido ¢ aquele que combina funcionalidade, estética e
relevancia cultural, criando um equilibrio que satisfaz as expectativas do consumidor e os

objectivos da marca".
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1.2.1 Defini¢ao e Func¢oes do Packaging

Rahmawati et al., (2024) afirma que o packaging tem um papel importante e critico na cadeia
de abastecimento do produto. A principal tarefa da embalagem ¢ conter o produto, manté-lo no seu
conteudo, transportar o produto de forma eficiente em todas as etapas logisticas, evitar danos
fisicos que possam ocorrer durante o fornecimento e transporte e resistir ao engano. Além disso, a
embalagem evita alteracdes quimicas e biologicas indesejaveis no produto e garante a qualidade e
seguranga do produto no processo desde a produgdo até ao consumo. Uma das coisas mais
importantes a compreender sobre a embalagem ¢ que esta ¢ uma das representagdes mais visiveis

do produto e da marca.

Segundo Segundo Kotler & Keller (2016) desenvolver uma boa embalagem para um novo
produto exige a tomada de muitas decisdes. A primeira tarefa ¢ definir o conceito da embalagem.
O conceito da embalagem determina o que esta deve ser ou fazer pelo produto. As fungdes
principais da embalagem devem ser, por exemplo, proteger o produto, introduzir um novo método
de dosagem, comunicar certas qualidades sobre o produto, a marca ou a empresa, ou algo diferente?
Depois, devem ser tomadas decisdes sobre o design da embalagem, abrangendo elementos
especificos como tamanho, forma, materiais, cor, texto e logétipo da marca. Estes diferentes
elementos devem funcionar em conjunto para reforcar o posicionamento e a estratégia de
marketing do produto. A embalagem deve ser coerente com a publicidade, o prego e a distribuicao
do produto. Ao tomar decisdes sobre embalagens, a empresa deve também levar em consideragdo
as crescentes preocupacgdes ambientais, tomando decisdes que sirvam os interesses da sociedade,
bem como os objetivos imediatos dos clientes e da empresa. No entanto, determinar exatamente o

que melhor serve os interesses dos consumidores e da sociedade pode, por vezes, ser um desafio.

Segundo Drewniany, B.L., Jewler, A.J. (2011) A marca pode ser definida como o conjunto de
associacdes geradas pelos atributos fisicos do produto (como log6tipos, simbolos e embalagens),
incluindo associagdes de qualidade, sociais, sensoriais ou emocionais, bem como experiéncias
prévias com a marca. A marca ¢ o aspeto fundamental de como o produto ¢ apresentado aos

consumidores e de como estes reconhecem o seu potencial de experiéncia com a marca.

Por isso, ¢ particularmente importante compreender como a embalagem de um produto

contribui para o desenvolvimento da marca.
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Grimes, A., Doole, I. (1998) afirmam que o branding tem como objetivo diferenciar os produtos
no mercado. Geralmente, a diferencia¢do entre produtos de consumo semelhantes ¢ considerada
relativamente insignificante, uma vez que ndo se refere a qualidades funcionais ou a diferencas
substanciais entre os produtos. Contudo, Grimes, A., Doole, 1. (1998) observaram que estudos
prévios realizados por Carpenter et al. (1994) demonstraram que os consumidores, na verdade,

valorizam a diferencia¢do aparentemente insignificante proporcionada pela embalagem.

Segundo Underwood, R.L, Klein, N.M. (2002), as imagens do produto servem varios
propositos: Definir as expectativas dos consumidores em relagdo a marca, ajudar a identificar a
marca como uma marca distinta, melhorar a avaliacdo da adequagdo da marca as necessidades dos

consumidores.

O Packaging desempenha um papel crucial na decisdo de compra, impressionando os
consumidores ao estabelecer o primeiro contacto antes mesmo de revelado o produto. Elementos
visuais como forma, tamanho e cor constituem fatores de marketing significativos. A capacidade
de criar emogdes positivas através da embalagem influencia diretamente a escolha do consumidor.
Reconhecendo este potencial, investigadores e profissionais de marketing tém desenvolvido
sistemas de embalagens cada vez mais avangados, incluindo o surgimento de embalagens

inteligentes, que combinam inovagao digital e estratégias de marketing eficazes.

Segundo Prendergast & Pitt (1996) e Rundh (2005) o packaging para além da fungdo de
comunicagdo, tem fungdes logisticas, ambientais e de cadeia de marketing. J& Rundh, (2005)
afirma ainda que o packaging envolve uma tarefa importante para promover e vender mercadorias,

fornecendo informacgao sobre um produto.

Koutsimanis et al., (2012); Renn, (2007); e Van den Berg-Weitzel & Van de Laar, (2001)
afirmam que a estratégia de comunicag@o de marketing incorpora o conceito de marca e a qualidade
do produto para influenciar as decisdes do consumidor. Os clientes encontram as embalagens pela
primeira vez ao tocar num produto e obtém a primeira impressdo da marca e do produto através
das embalagens. Uma comunicacdo de marketing bem-sucedida através da embalagem abrange
ndo sé a informagao sobre o produto, mas também o design da embalagem, tipos de letra e cores

utilizadas, bem como logoétipos, ilustragdes e simbolos.

Segundo Kotler & Keller (2016), muitos produtos presentes no mercado tém de ter um
packaging. A maioria dos profissionais de marketing, trata o packaging como um elemento da
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estratégia do produto. O packaging inclui as atividades de concegdo e produgdo do recipiente ou
embalagem para um produto, este desempenha uma fun¢do vital para a maioria dos produtos.
Embora a funcdo priméria do packaging seja conter e proteger o produto, nos ultimos tempos,
muitos fatores tornaram a embalagem uma importante ferramenta de marketing. Um aumento no
atendimento automatico significa que os pacotes agora devem executar muitas tarefas de vendas,
desde atrair a atengdo, descrevendo o produto, até fazer a venda. As empresas analisaram o poder
de boas embalagens para obter reconhecimento instantaneo do consumidor da empresa ou marca.
Por exemplo, num supermercado médio, que armazena de 15.000 a 17.000 itens, o comprador
tipico passa por cerca de 300 itens por minuto e 53% de todas as compras sdo feitas por impulso,
neste ambiente altamente competitivo, o pacote pode ser a ultima chance de o vendedor influenciar
os compradores. Pesquisas mostram que uma grande parte dos compradores pode ser persuadida
no ultimo minuto de comprar, os fabricantes devem usar design de embalagem - forma, graficos e

textura - projetar os valores da marca e diferencia-los em um mercado superlotado.

Shubham Yadav (2024) afirma que a embalagem ¢ frequentemente o primeiro ponto de
contacto entre o consumidor e o produto, sendo determinante na perce¢do inicial. Num mercado
competitivo, onde varios produtos competem pela atencdo, um design eficaz de embalagem tornase
crucial para moldar percegdes e influenciar decisdes de compra. Esta influéncia reflete-se em
aspetos como o apelo visual, a identidade da marca, a qualidade percebida e a sustentabilidade.
Compreender este impacto ¢ essencial para as empresas que desejam consolidar uma forte presenca

de marca ¢ alcancar o sucesso comercial.

Segundo Vladimir Gjorgjieski (2024), no marketing de produtos contemporaneo, o campo do
design de embalagens sofreu uma transformacao significativa, evoluindo muito para além da sua
fungdo pratica inicial de simplesmente segurar e proteger os produtos contra danos durante o
transporte e armazenamento. Atualmente, a embalagem ¢ um veiculo significativo para a
comunicag¢do da marca, impactando crucialmente a forma como os consumidores veem os produtos
e afetando os seus comportamentos de compra e decisdes no mercado. Uma embalagem habilmente
elaborada ndo s6 atrai a atencdo de potenciais compradores no meio da confusdo de prateleiras
cheias, como também serve para articular e comunicar a identidade, os valores fundamentais e a

mensagem abrangente da marca que representa.

Segundo Segundo Kotler & Keller (2016) os fabricantes devem utilizar o design das

embalagens (forma, graficos e textura) para transmitir os valores da sua marca e diferencia-los num
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mercado saturado. Embalagens inovadoras podem dar a uma empresa uma vantagem sobre os
concorrentes. A Perrier e a Grolsch usaram embalagens criativas para diferenciar os seus produtos
e obtiveram bons resultados no mercado. As garrafas de Coca-Cola e do whisky Jack Daniels sao
tdo distintivas e possuem uma identidade tdo forte com as respetivas marcas que as embalagens de
cada produto ndo s6 "dizem tudo", como também se tornaram classicos. Para combater as marcas
brancas, os fabricantes de marcas recorrem a embalagens inovadoras para diferenciar e proteger os
seus produtos. A embalagem também apresenta novos desafios para os profissionais de marketing
internacionais. As questdes relacionadas com a embalagem podem ser subtis. Por exemplo, nomes,
rétulos e cores podem ndo ser facilmente traduziveis de um pais para outro. Os consumidores em
diferentes paises também variam nas suas preferéncias de embalagem. Os europeus preferem
caixas eficientes, funcionais e reciclaveis, com designs discretos. Em contraste, os japoneses
frequentemente utilizam embalagens como presentes, assim sendo no Japao, a Lever Brothers
embala o seu sabonete Lux em elegantes caixas de presente. A embalagem pode até ter de ser
adaptada para atender as caracteristicas fisicas dos consumidores em vérias partes do mundo. Por
exemplo, os refrigerantes sdo vendidos em latas menores no Japao, para se ajustarem melhor as
maos mais pequenas dos japoneses. As empresas poderdo necessitar de adaptar para cumprir

regulamentagdes especificas relacionadas com o design da embalagem ou o contetido dos rétulos.
1.2.1 Packaging como elemento de diferenciacio no mercado da maquilhagem

O conceito cosmético ¢ derivado do termo grego kosmetikés (Galembeck & Csordas, 2012, p.
19), e pode ser definido, de acordo com Ramalho et al. (2014), como “o conjunto de atividades, de
produtos e de servigos que visam proteger ou melhorar a aparéncia e o odor do corpo humano” (p.

4) (Citado por Teresa Cazal-Ribeiro).

A industria cosmética, muito mais do que quaisquer outros setores de bens de grande consumo
(FMCQ), ¢ pautada por tendéncias e, ao longo dos ultimos anos, surgiram novas e diversas que
transformaram profundamente o paradigma ndo s6 do futuro desta industria, como também do

conceito de beleza (Nielsen, 2018, (Citado por Teresa Cazal-Ribeiro).

Neste sentido, num cenério de crescente preocupacao e de consciencializacdo dos consumidores
acerca da tematica ambiental, nos dias de hoje a sustentabilidade na industria de beleza esta a
tornar-se numa prioridade ndo s6 para os consumidores, que tém a expectativa cada vez mais
elevada de que as marcas comecem a desenvolver produtos mais sustentaveis (Fisher, 2020, Citado
por Teresa Cazal-Ribeiro), como também para as empresas, que estdo a mobilizar esfor¢os em
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direcdo ao desenvolvimento de novas alternativas mais sustentaveis e ecologicamente corretas, de
forma a adaptarem-se ao novo contexto e a responderem as novas necessidades e desejos dos

consumidores (Fisher, 2020).

Para além disso, em resposta a transformagao dos habitos e padrdes de consumo dos consumidores
e de forma a responder as novas tendéncias de mercado, a utilizagdo de alegacdes ambientais nas
embalagens dos produtos por parte das empresas comegou a ser algo frequente e amplamente

promovido nesta industria (Villena, 2021, Citado por Teresa Cazal-Ribeiro).

Segundo 1. Gigauri, M. Palazzo (2023) o packaging impressiona os compradores quando
entram em contacto com a embalagem antes do produto. Por sequéncia, os efeitos visuais da
embalagem, incluindo a forma, o tamanho e a cor, sdo elementos de marketing significativos. Os
sentimentos e emogdes positivas evocadas pela embalagem podem levar a decisdo de compra. Por
esta razdo, a embalagem como ferramenta de marketing tornou-se atrativa para investigadores e
profissionais de marketing, que t€ém cada vez mais sistemas de embalagem melhorados. Como
resultado, surgiram embalagens inteligentes combinando ferramentas digitais, de inovagao e de

marketing.

White (2020) afirma que as marcas de cosméticos influenciam o estilo de vida dos
consumidores. Os consumidores desejam sempre ter embalagens apelativas para os seus produtos
cosméticos. Ao mesmo tempo, a qualidade do produto interno ndo deve ser comprometida. Assim,

a embalagem desempenha um papel significativo no atendimento tanto a qualidade como a estética.

Helen Ringrow (2016) afirma que muitas vezes, os problemas relacionados aos produtos
existentes podem estar associados a caracteristicas intrinsecas do proprio produto, como questoes
de durabilidade ou textura (por exemplo, textura desagradavel), ou ainda a sua embalagem (como
dificuldades de manuseio ou transporte). Esses “problemas” podem ndo ser imediatamente
percetiveis para o consumidor, mas tornam-se evidentes quando apresentados no contexto de
solugdes oferecidas em materiais publicitarios. Exemplos disso incluem: hidratagdo sem sensagao
gordurosa; aplicadores que dispensam a quantidade exata sem desperdicio; pincéis incorporados

para evitar o contato direto dos dedos com o produto; e pds que duram o dia inteiro sem ressecar.

A ideia de um produto novo e melhorado frequentemente estd associada ao conceito de
“novidade”, um aspeto fundamental do consumismo. O consumismo, por sua vez, baseia-se, em

parte, em uma ‘“obsolescéncia inerente aos produtos, uma exigéncia do mercado de que as
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‘necessidades’ recém-criadas demandem um novo produto (Benwell & Stokoe, (2006) (citado por

Helen Ringrow, 2016).

A autora Helen Ringrow (2016) d4 um exemplo classico dessa abordagem que pode ser visto
na embalagem de produtos Chanel. Em um estilo caracteristico da marca, a embalagem ¢
minimalista, mas enriquecedora: um frasco de vidro brilhante com uma tampa preta reluzente
estampada com o logotipo da Chanel. O centro transparente do frasco revela o conteudo, um creme
dourado cintilante com acabamento altamente reflexivo. Além disso, as cores predominantes na
imagem principal — branco, dourado e preto — sdo consistentes com a identidade visual da marca

Chanel, reforgando o apelo estético e a associag@o ao luxo.

1.2.2 Cores, tipografia e imagens: como influenciam a perceciao do consumidor

A interagdo entre cores, tipografia e imagens desempenha um papel essencial na formagao da
percecao do consumidor. Estes elementos, frequentemente usados em design e marketing, possuem
caracteristicas que podem influenciar as emocdes, a intengdo de compra e a experiéncia de

consumo de forma consciente ou subconsciente.

As cores sdo uma das ferramentas mais poderosas no design para captar a aten¢do do
consumidor e evocar emogdes. Segundo Schimitt (2000), estimulos sensoriais, como as cores,
ampliam a experiéncia do cliente ao influenciar tanto o lado emocional quanto o racional das suas

decisdes de compra.

Gatto (2002) categoriza as cores como um elemento visual estratégico dentro da "atmosfera de
ponto de venda", enfatizando que sua escolha pode reforgar os valores hedonicos (prazer) e
utilitarios (funcionais) da compra. Além disso, pesquisas mostram que as cores quentes (vermelho,
amarelo) sdo frequentemente associadas a excitagdo e urgéncia, enquanto cores frias (azul, verde)

transmitem calma e confianga (Leonardo, 2020)

Cores sdo associadas a emogdes especificas e desempenham um papel importante na formagao
de atitudes do consumidor. Schimitt (2000) enfatiza que as cores, quando usadas estrategicamente,
intensificam as experiéncias sensoriais € emocionais dos consumidores. No contexto de vendas,
Zeithaml e Bitner (2003) observaram que a combinagao de estimulos cromaticos na "atmosfera de
venda" pode modificar a experiéncia percebida pelo cliente e aumentar o tempo de permanéncia

no ambiente.
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Leonardo (2020) destaca, por exemplo, que cores cromaticas, como combinagdes de tons
quentes (vermelho, laranja) e complementares, geram maior atratividade em capas de livros. Essas
preferéncias indicam que cores especificas podem ser direcionadas para despertar emocdes e

aumentar a inten¢ao de compra, especialmente em materiais graficos ou publicitarios.

Além das cores, a tipografia tem um impacto significativo na forma como os consumidores
percebem marcas e produtos. Tipografias serifadas sdo frequentemente associadas a tradicdo e
confiabilidade, enquanto fontes sem serifa sugerem modernidade e simplicidade (Leonardo, 2020).
Essa distingdo ¢ 1til para direcionar diferentes tipos de mensagens e publicos-alvo. Por exemplo,
em campanhas voltadas para o publico jovem, fontes mais modernas podem ser mais eficazes,

enquanto textos institucionais frequentemente utilizam fontes classicas.

Ainda assim, a atratividade das fontes pode depender da congruéncia com outros elementos
visuais. Malhotra (2001) aponta que a harmonia entre cores e tipografia ¢ essencial para criar uma

composi¢do grafica eficaz, reforcando a mensagem e a percecao da marca.

A tipografia ¢ outra varidvel importante na perce¢do do consumidor. Conforme Leonardo
(2020), fontes serifadas, devido a sua aparéncia tradicional e formal, sdo associadas a confianca,
enquanto fontes sem serifa sugerem modernidade e simplicidade. Além disso, fontes ornamentais

podem evocar sofisticagdo, mas devem ser usadas com cautela para ndo comprometer a

legibilidade.

A aplicacdo da tipografia no design grafico impacta diretamente a atratividade visual e as
associagdes emocionais. Por exemplo, consumidores demonstraram preferéncia por tipografias
serifadas e ornamentais em capas de livros, associando-as a sentimentos positivos como elegincia

e exclusividade (Leonardo, 2020)

As imagens, por sua vez, ampliam a capacidade de um design em captar e manter a atengdo do
consumidor. De acordo com Pine e Gilmore (1998), elas criam um "palco" para experiéncias que
conectam emocionalmente o consumidor a marca. Schimitt (2000) refor¢a que elementos visuais

coerentes com a mensagem da marca aumentam a percecao de autenticidade e confianca.

Além disso, imagens bem escolhidas em materiais publicitarios ou produtos criam uma
narrativa visual que facilita o engajamento. Estudos indicam que as imagens, quando integradas

com cores e tipografia apropriadas, tornam a experiéncia mais memoravel e atraente.
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Imagens sdo uma linguagem universal e poderosa que transcende barreiras culturais. Pine e
Gilmore (1998) descrevem imagens como parte do "palco" da experiéncia de consumo, atuando
como ferramentas para atrair e reter a atencao dos consumidores. Estudos mostram que a utilizagdo
de imagens congruentes com a identidade da marca aumenta significativamente a percecdo de

autenticidade e credibilidade.

Quando utilizadas em conjunto com cores e tipografia, as imagens ampliam a comunicagao
emocional. Gatto (2002) aponta que o uso de fotografias ou ilustragdes de alta qualidade pode
reforcar valores de marca e destacar produtos em um mercado competitivo. Além disso, imagens

que contam historias ou criam contextos desejaveis para o produto promovem maior interagao.

1.3. Diferenciacio e Reconhecimento no Mercado

1.3.1. Identidade visual da marca e o papel do packaging

A identidade visual de uma marca desempenha um papel fundamental na constru¢do da
perce¢do dos consumidores e na diferenciagdo em mercados altamente competitivos, como o de

cosméticos femininos.

De acordo com Leyser (2021), a textura visual das embalagens ndo se limita apenas a estética,
mas desempenha um papel central na criacdo de uma experiéncia tatil e visual, que complementa
a perce¢do do consumidor em relagdo ao produto. Pine & Gilmore (1999) argumentam que a
experiéncia de consumo ¢ constituida através de elementos sensoriais que vdo além das
funcionalidades dos produtos. As texturas visuais, como superficies acetinadas, foscas, ou até
mesmo com relevos, podem evocar sensacdes de conforto, luxo, e sofisticagdo, fundamentais para

cosméticos femininos que buscam atrair consumidores que valorizam a estética e a qualidade.

Leyser (2021) aponta que as texturas podem transmitir uma variedade de emocdes e
significados. Por exemplo, texturas que imitam superficies naturais como a pele, tecidos, ou
madeiras, podem criar uma conexao emocional com o consumidor, transmitindo uma sensagao de
bem-estar e feminilidade. Arnold (2013) complementa essa ideia, argumentando que o design tatil
e sensorial das embalagens ¢ um recurso poderoso para a criagdo de experiéncias significativas e
auténticas, especialmente em mercados que enfatizam o cuidado e o bem-estar, como o de

cosméticos femininos.
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Pine & Gilmore (1999) destacam que o consumo hoje estd cada vez mais orientado para
experiéncias que proporcionem ao consumidor uma conexdo emocional com o produto. A textura
visual das embalagens assim, torna-se um elemento crucial no processo de experiéncia, oferecendo
uma forma de imersao sensorial que complementa a percecao de qualidade e diferenciacdo. Leyser
(2021) argumenta que embalagens com texturas podem reforcar a imagem da marca, criando
associagdes que transcendem o produto em si, transformando-o em uma experiéncia de consumo

mais integrada e rica.

A percecdo de qualidade e exclusividade dos produtos de cosméticos femininos esta
diretamente ligada as texturas visuais das embalagens, como abordado por Leyser (2021). Berndt
(2015) enfatiza que as texturas ndo sdo apenas detalhes visuais, mas elementos estratégicos que
ajudam na formacao da identidade da marca e na perce¢do de valor percebido. Texturas como o
toque acetinado ou a imitacao de superficies naturais criam uma sensagdo de luxo e sofisticagao,

elementos que sdo altamente desejados por consumidores que procuram produtos premium.

Leyser (2021) observa que o uso de texturas metalicas, brilhantes ou acabamentos foscos
contribui para a criagdo de uma imagem de exclusividade e diferenciacdo, pois sdo associados a
produtos de alto valor e qualidade superior. Berndt (2015) complementa que tais texturas nao s
influenciam a estética, mas também refor¢gam a perce¢do dos consumidores em relacdo a
exclusividade e autenticidade. Isso ¢ especialmente importante em mercados saturados, onde os
consumidores estdo cada vez mais exigentes e procuram produtos que oferegam experiéncias

unicas e auténticas.

Arnold (2013) também aponta que texturas que evocam sensagdes naturais ou de conforto sdo
frequentemente associadas a cosméticos femininos, que procuram ndo apenas atender as
necessidades funcionais, mas também proporcionar experiéncias sensoriais agraddveis. Em
mercados saturados, as texturas visuais podem atuar como diferenciais que ajudam as marcas a

destacarem-se e a criarem uma identidade de marca tnica.

Leyser (2021) argumenta que as texturas visuais ndo apenas complementam a estética da
embalagem, mas também funcionam como uma ferramenta de storytelling que contribui para a
coesdo da identidade da marca. Pine & Gilmore (1999) defendem que o storytelling é essencial na
criagdo de experiéncias de consumo auténticas e imersas. Embalagens que incorporam texturas
visuais que se alinham aos valores da marca ajudam a contar historias que refor¢cam a identidade e

criam uma conexdo emocional com o consumidor.
27



Berndt (2015) observa que o design das embalagens, incluindo texturas visuais, ¢ fundamental
para a constru¢ao de uma identidade visual coesa e consistente. Por sua vez Leyser (2021) reforca
que embalagens com texturas que remetem a superficies naturais ou téxteis ajudam a criar uma
imagem de autenticidade e cuidado, fatores valorizados em cosméticos femininos. Essas texturas
visuais servem como extensdo do branding, proporcionando uma linguagem visual que

complementa logotipos, cores e outros elementos visuais da marca.

Além disso, Leyser (2021) discute que as texturas visuais podem ser vistas como diferenciais
competitivos em mercados saturados, onde a diferenciacdo se torna essencial para o sucesso.
Arnold (2013) argumenta que embalagens com texturas exclusivas ajudam as marcas a se
destacarem e a construirem uma identidade visual unica, atraindo consumidores que buscam

experiéncias auténticas e diferenciadas.

1.3.2. Estudos de caso: exemplos de marcas que se destacaram pelo packaging

A embalagem, como elemento estratégico de diferenciacdo, tem desempenhado um papel
fundamental na criacdo de identidades de marcas e no aumento da percecao do seu valor. Diversas
marcas, ao longo dos anos, destacam-se no mercado ao investir em embalagens inovadoras que

nao soO atrairam os consumidores, mas também fortaleceram a identidade de suas marcas.

A Sephora, uma das maiores redes de venda de cosméticos do mundo, tendo produtos da propria
marca como marcas parceiras, a marca tem como principal objetivo proporcionar uma experiéncia
unica de consumo, e isso se reflete diretamente nas embalagens dos seus produtos. As embalagens
da Sephora combinam estética atraente com funcionalidade pratica, oferecendo solugdes

inovadoras que garantem praticidade e conveniéncia.

De acordo com Pine e Gilmore (1999), a experiéncia de consumo em ambientes como a
Sephora ¢ guiada pela criacdo de sensacdes tateis e visuais que reforcam a identidade da marca. As
embalagens da Sephora, frequentemente acompanhadas de designs minimalistas e sofisticados, se
alinham com a imagem premium da marca, contribuindo para a diferenciacdo e o fortalecimento

da percecdo de exclusividade (Gesteira & Cavalcante, 2021).

A Glossier ¢ uma marca que se destacou no mercado de cosméticos mais recentemente devido

a sua abordagem de design minimalista e centrado no consumidor. A marca ganhou popularidade
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principalmente entre a geragcdo Millennial e a geracdo Z, que valorizam produtos auténticos e com

design simples, porém eficaz.

Segundo Brioschi et al. (2017), embalagens que apresentam um design bioinspirado ou
minimalista t€m o potencial de criar uma conexao emocional com o consumidor, ao transmitir uma
sensagdo de autenticidade e simplicidade. A Glossier, ao adotar essa abordagem, criou embalagens
que transmitem um conceito de "beleza natural" e "menos ¢ mais", o que se alinha diretamente

com os valores desses grupos demograficos.

As embalagens da Glossier sdo caracterizadas por suas formas claras, tons pastel, materiais
reciclaveis e mensagens minimalistas. Essas embalagens ndo apenas sdo esteticamente atraentes,
mas também refletem a identidade da marca, refor¢ando valores de sustentabilidade ¢ bem-estar

(Gesteira & Cavalcante, 2021).

Criada por Rihanna, a Fenty Beauty destacou-se no mercado de cosméticos femininos ao langar
produtos que abragavam a diversidade e a inclusdo. A marca trouxe uma nova perspetiva ao setor,
promovendo o empoderamento feminino e a representatividade. A inovagdo no design das
embalagens da Fenty Beauty reflete o compromisso da marca com a diversidade. As embalagens
sdo projetadas para se destacarem e se adaptarem a diferentes tons de pele, estilos e preferéncias,
algo que ndo era comum no setor anteriormente. A Fenty Beauty, através das suas embalagens que
variam em cores, formatos e materiais, estabeleceu um novo padrdo no mercado de cosméticos,

promovendo uma identidade de marca que celebra a diversidade e a inclusdo.

Figura 11 Variedade de tons da base Pro Filt'r da Fenty Beauty
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Adebowale OJ, afirma que inclusdo se tornou um principio central no posicionamento de
marca. O langcamento da Fenty Beauty em 2017, com sua linha de base de 40 tonalidades, ¢
amplamente reconhecido como um ponto de virada na industria. Ele demonstrou ndo apenas a
viabilidade comercial de produtos inclusivos, mas também os riscos reputacionais de um branding
excludente. Desde entdo, espera-se que as marcas atendam a um espectro mais amplo de tons de
pele, culturas e identidades, incluindo pessoas ndo bindrias e do publico LGBTQ+ (Citado por

Akabuogu, R. 2025).

Gesteira e Cavalcante (2021) destacam que embalagens que oferecem uma experiéncia de uso
personalizada e que criam uma sensa¢do de exclusividade sdo altamente valorizadas pelos
consumidores. As embalagens da Kylie Cosmetics frequentemente apresentam toques luxuosos,

como detalhes em dourado e formas sofisticadas, que refletem a imagem premium da marca.

Além disso, a Kylie Cosmetics utiliza embalagens que se destacam por sua praticidade e
facilidade de uso, o que garante ndo apenas um apelo estético, mas também funcional, alinhandose

as expectativas dos consumidores que buscam praticidade e glamour.

Os exemplos de marcas como Sephora, Glossier, Fenty Beauty e Kylie Cosmetics demonstram
como a inovacdo no design de embalagens pode ser um fator decisivo para a diferenciagdo e o
sucesso no mercado de cosméticos femininos. As embalagens dessas marcas ndo apenas atendem
as expectativas funcionais, mas também criam experiéncias emocionais € visuais Unicas que
reforcam a identidade da marca e atraem diferentes segmentos de consumidores. A inovacao no
design de embalagens, com foco em estética, sustentabilidade e exclusividade, continua sendo uma

estratégia crucial para marcas se destacarem e prosperarem em um ambiente competitivo.

1.4 Tendéncias e Desafios no Design de Packaging para Maquilhagem

1.4.1. Minimalismo, luxo e outras tendéncias atuais no design

Uma das tendéncias predominantes no design de packaging para maquilhagem tem sido o
movimento em direcdo ao minimalismo e a sustentabilidade. De acordo com Lopes (2019), as
embalagens minimalistas sdo as preferidas pelos consumidores que procuram produtos que
transmitam sofisticacdo e clareza. “Designs limpos, com linhas simples e cores neutras, sdo

altamente atraentes para um publico que valoriza a estética e a funcionalidade” (Lopes, 2019, p.
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35). Este tipo de embalagem reflete uma preocupacao crescente com a reducdo de desperdicios e

o uso de materiais ecoldgicos, respondendo as demandas de consumidores mais conscientes.

Além disso, Oliveira e Santos (2017) destacam que embalagens sustentaveis sdo cada vez mais
valorizadas por consumidores preocupados com a preservagdo ambiental. A sustentabilidade deixa
de ser um diferencial e passa a ser uma expectativa. Como afirmam os autores, “embalagens feitas
com materiais recicldveis ou biodegradaveis ganham preferéncia, especialmente em um cenario

em que a preocupacao ambiental se intensifica” (Oliveira & Santos, 2017, p. 50).

Outra tendéncia emergente no design de packaging para maquilhagem sdo as embalagens
interativas e personalizédveis. Segundo Costa e Rocha (2021), “embalagens que permitem uma
interagcdo mais direta com o consumidor, como sistemas de recarga ou design modular, despertam
interesse ¢ aumentam o engajamento” (Costa & Rocha, 2021, p. 40). Estas embalagens ndo so6
proporcionam uma experiéncia de uso diferenciada, como também reforcam a personalizagao,
permitindo que o consumidor escolha entre diferentes op¢des de cores, texturas ou acabamentos

que torne o produto Unico e exclusivo.

De acordo com a pesquisa de Pereira e Silva (2018), a personalizacdo tem se tornado uma
tendéncia forte, especialmente entre consumidores mais jovens, que procuram produtos que se
ajustem as suas preferéncias individuais. “Embalar a maquilhagem de forma personalizada, seja
através de embalagens customizaveis ou de opcdes de design exclusivo, ¢ uma forma de reforgar
a identidade do consumidor e criar um vinculo emocional com a marca” (Pereira & Silva, 2018, p.

45).

A inovacdo em texturas e formatos também se destaca como uma tendéncia no design de
packaging para maquilhagem. Embalagens que oferecem experiéncias tateis ou visuais
diferenciadas, como frascos com texturas exclusivas ou formatos inovadores, t€ém capturado o
interesse dos consumidores. Costa e Lima (2019) afirmam que “embalagens que oferecem
experiéncias sensoriais, como superficies texturizadas ou frascos ergondmicos, proporcionam uma

percegdo de valor elevado” (Costa & Lima, 2019, p. 60).

Além disso, Lopes (2019) ressalta que embalagens em formatos inovadores sdo mais atraentes
para consumidores que procuram produtos diferenciados e modernos. “Embalagens em formas
unicas, como frascos de design futurista ou compactos, refletem uma estética contemporanea que
ressoa com o publico jovem e inovador” (Lopes, 2019, p. 55).
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Apesar dos beneficios da personalizagdo, um dos desafios do design de packaging para
magquilhagem ¢ garantir que essa personaliza¢do nao exclua diferentes segmentos de consumidores.
De acordo com Pereira e Silva (2018), “embalagens personalizadas podem criar barreiras para
consumidores que buscam produtos mais praticos e universais” (Pereira & Silva, 2018, p. 65). O
desafio estd em criar embalagens que atendam as necessidades especificas de diferentes grupos
demograficos, como género, idade, escolaridade e renda, sem limitar o acesso a quem valoriza a

simplicidade.

Embora a sustentabilidade seja uma tendéncia crescente, a implementacdo de embalagens
ecoldgicas pode representar um desafio financeiro e logistico para muitas marcas. Como Oliveira
e Santos (2017) apontam, “embalagens sustentaveis, embora desejaveis, podem aumentar o custo
de produgdo e limitar o apelo econdmico, especialmente em produtos de baixa renda” (Oliveira &
Santos, 2017, p. 70). Assim, encontrar um equilibrio entre sustentabilidade e viabilidade econdmica

continua a ser uma barreira importante.

A inovacdo em embalagens pode ser um duplo desafio, uma vez que o mercado de
maquilhagem tem se tornado saturado com propostas inovadoras. De acordo com Costa e Lima
(2019), “embalagens muito sofisticadas ou exdticas podem ndo ser bem recebidas por todos os
consumidores e podem perder apelo ao longo do tempo” (Costa & Lima, 2019, p. 75). As marcas
precisam investir em solu¢des que sejam intemporais € com apelo duradouro, evitando a

obsolescéncia.

O design de packaging para maquilhagem enfrenta uma série de tendéncias e desafios que
refletem as mudancas nas preferéncias dos consumidores. A crescente valorizacdo de embalagens
minimalistas, sustentdveis, personalizdveis e inovadoras mostra que as marcas devem adaptar-se a

novos padrdes e expectativas.

Embora as tendéncias apontem para o minimalismo, luxo, personaliza¢do e inovagdo, desafios
significativos permanecem. A adogdo de solugdes sustentaveis pode aumentar os custos de
producdo e limitar a acessibilidade economica. Além disso, garantir que as embalagens atendam
as expectativas de diferentes segmentos demograficos — considerando fatores como idade, género

e rendimento — ¢ fundamental para alcangar uma maior inclusdo no mercado.
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1.4.2. A influéncia das redes sociais e da cultura digital no design

A era digital trouxe mudancas significativas para o design de embalagens, especialmente no
setor de cosméticos, onde a estética e a funcionalidade do produto tém impacto direto nas decisdes
de compra dos consumidores. As redes sociais e a cultura digital redefiniram os critérios pelos
quais as embalagens sdo avaliadas, tornando-as ndo apenas um objeto de prote¢ao do produto, mas

também ferramentas essenciais de comunicagao.

As redes sociais, como Instagram, TikTok e Pinterest, desempenham um papel crucial na
popularizagdo de produtos cosméticos. O design das embalagens tornou-se uma extensdo da
experiéncia do consumidor, uma vez que elas aparecem frequentemente em publicagdes, videos de
"unboxing" e reviews de influenciadores. De acordo com Santos e Rodrigues (2021), "o design da
embalagem cosmética tem grande impacto na decisao de compra, funcionando como o primeiro
ponto de contacto entre o consumidor e o produto" (p. 1). Essa conexao inicial, amplificada pelas

redes sociais, pode determinar o sucesso de um produto no mercado.

As embalagens esteticamente atrativas, com acabamentos diferenciados, cores vibrantes ou
minimalistas, e formatos inovadores, sdo mais propensas a serem compartilhadas online. Este
fendmeno, frequentemente descrito como "instagramavel”, ¢ fundamental para o marketing digital,
uma vez que os consumidores atuam como promotores espontdneos do produto. Como aponta
Oliveira (2020), "embalagens que se destacam visualmente em ambientes digitais t€m maior

probabilidade de capturar a atencdo dos consumidores e gerar engajamento"” (p. 12).

Na cultura digital, a estética da embalagem ndo ¢ apenas uma questdo de gosto, mas também
de funcionalidade. As plataformas digitais requerem que o design seja adaptavel a diversos
formatos de comunicagdo visual, desde fotos estaticas até videos em movimento. Santos e
Rodrigues (2021) destacam que "a embalagem deve ser projetada para comunicar a identidade da

marca de forma clara e atrativa, independentemente do meio em que ¢ visualizada" (p. 2).

Além disso, a funcionalidade da embalagem ¢ altamente valorizada em tutoriais e videos
explicativos, onde os consumidores avaliam ndo apenas a beleza, mas também a usabilidade.
Embalagens féceis de abrir, reutilizdveis ou que proporcionem uma experiéncia diferenciada sdo

frequentemente preferidas por um publico que procura conveniéncia e inovagao.
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A sustentabilidade tornou-se uma das questdes centrais no design de embalagens,
especialmente em um cenario onde os consumidores utilizam as redes sociais para exigir maior
responsabilidade ambiental por parte das marcas. Segundo Oliveira (2020), "os consumidores estdo
cada vez mais conscientes do impacto ambiental das suas escolhas, e a embalagem desempenha
um papel crucial nesse contexto" (p. 15). As redes sociais amplificam essa demanda, promovendo
marcas que utilizam materiais recicldveis, biodegradaveis ou sistemas de recarga, enquanto

criticam praticas consideradas insustentaveis.

Além disso, a transparéncia no processo de fabrica¢do e o apelo ambiental das embalagens sdo
frequentemente utilizados como ferramentas de marketing. Santos e Rodrigues (2021) observam
que "marcas que comunicam sua responsabilidade ambiental através do design de embalagem

ganham vantagem competitiva em um mercado cada vez mais consciente" (p. 3).

Outro impacto da cultura digital no design de embalagens ¢ a crescente demanda por
personalizacdo e interatividade. Elementos como QR codes, que fornecem acesso a informagdes
adicionais ou experiéncias digitais, tém sido integrados as embalagens para atender as expectativas
de um publico mais conectado. De acordo com Oliveira (2020), "a interatividade ¢ uma estratégia
eficaz para criar uma relagcdo mais préxima entre o consumidor e a marca, utilizando a embalagem

como meio de conex@o" (p. 17).

A personaliza¢do também desempenha um papel importante na fidelizacdo dos consumidores,
especialmente entre as geragdes mais jovens. Santos e Rodrigues (2021) afirmam que "oferecer
opcdes de personalizagdo nas embalagens permite que os consumidores expressem sua

individualidade, aumentando o vinculo emocional com o produto" (p. 4).

As redes sociais e a cultura digital transformaram o design de embalagens de cosméticos,
elevando as expectativas em relagdo a estética, funcionalidade e sustentabilidade. Embalagens que
conseguem equilibrar esses elementos, além de oferecer interatividade e personalizacdo, sdo mais
propensas a conquistar consumidores na era digital. Como destacam Santos e Rodrigues (2021),
"o design da embalagem ¢ um componente estratégico na comunicacdo da marca, especialmente
em um ambiente digital cada vez mais competitivo" (p. 5). A capacidade de adaptacdo ao

dinamismo das plataformas digitais serd fundamental para o sucesso das marcas no futuro.

Assim sendo através deste estudo pertendemos perceber em que medida o design do packaging
dos produtos de maquilhagem influencia a visibilidade, diferenciagdo e o reconhecimento da marca
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num mercado competitivo, e quais os principais elementos visuais que contribuem para esses

aspetos?
2. Metodologias de investigacio

A presente investigagdo tem como objetivo explorar os elementos fundamentais que definem a
visdo do publico-alvo na constru¢do de uma embalagem para produtos do setor de maquilhagem.
Partindo da premissa de que o design desempenha um papel central na construcdo da identidade e
do valor de mercado de um produto, este estudo examina as formas como cores, formas, tipografia,
materiais e outros elementos estéticos moldam as escolhas dos consumidores. Essa visdo
fundamenta a abordagem adotada, que se foca na interligacdo entre os aspetos visuais e funcionais
do packaging, reconhecendo a importancia de fatores subjetivos e objetivos na avaliacdo dos

consumidores.

A embalagem de produtos do setor de maquilhagem desempenha um papel essencial no sucesso
de mercado, ndo apenas com a sua principal funcdo de protecdo do produto como também para
atuar como um elemento estratégico de comunicacdo da marca e como forma de influéncia na
decisdo de compra dos consumidores. E importante ressaltar o design na construgdo da percegio
do consumidor, destacando que a diferenciacdo da marca ndo depende apenas da estética, mas da
capacidade de transmitir valor agregado. Assim sendo ¢ possivel formular-se a seguinte hipotese

principal:

H1.0 design da embalagem de produtos de maquilhagem influencia significativamente a

percepciao da marca e a decisdo de compra do consumidor.

H1.1. O uso estratégico de cores e simbolos na embalagem de produtos de maquilhagem

esta relacionado de forma positiva com a atratividade da marca e a intencio de compra.

Puhl Franceschi (2008) enfatiza que, para se destacar da concorréncia, uma marca deve
sinalizar um diferencial claro, uma vez que um design visualmente atraente, por si s, ndo garante
lucratividade. Nesse contexto, a percepcao do consumidor torna-se crucial para a criacdo de marcas
fortes, em que a escolha adequada de cores e simbolos exerce um papel determinante na captagao

e retencdo da atencdo do publico.
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H1.2. A presenca de elementos visuais e funcionais alinhados com as expectativas do
publico-alvo na embalagem de maquilhagem contribui para o fortalecimento da

credibilidade da marca e do desejo de compra.

Salvado (2013) amplia essa discuss@o ao destacar a influéncia da embalagem na decisdo de
compra, especialmente no publico infantil. O autor argumenta que uma embalagem eficaz ndo
apenas valoriza o produto, mas também fortalece a sua credibilidade enquanto marca e desperta o
desejo de aquisi¢ao. A embalagem por vezes representa a ultima oportunidade de conquistar o
consumidor, devendo ser projetada para proporcionar beneficios que reforcem a conexdo entre
produto e cliente. Assim, compreender as caracteristicas do produto e os hdbitos do consumidor ¢
essencial para o desenvolvimento de embalagens que realmente representem o seu contetido e os

valores da marca.

H1.3. A embalagem de maquilhagem que comunica status e prestigio influencia

positivamente a percecdo de valor do produto e a lealdade do consumidor a marca.

Carvalho da Silva (2016) reforga essa perspetiva ao evidenciar que as expectativas dos
consumidores em relacao as embalagens impactam diretamente o seu comportamento de compra.
Elementos como a cor, por exemplo, desempenham um papel central ao atrair e persuadir o
consumidor, muitas vezes acabando por influenciar a decisdo de compra ndo apenas pelo que o
produto oferece, mas pelo status que ele representa. Isso sugere que os consumidores estao
dispostos a investir em marcas que comunicam prestigio, o que sublinha a necessidade de um

design que va além da funcionalidade e que estd interligada emocionalmente com o publico-alvo.

Para validar estas hipoteses, sera utilizada uma abordagem metodologica mista, combinando
métodos qualitativos e quantitativos para alcancar uma compreensdo abrangente do fendmeno
estudado. O estudo sera dividido em trés fases: a primeira fase envolvera a realizagdo de entrevistas
semi-estruturadas com cinco criadoras de conteudo, posteriormente serd aplicado um questionario
ao publico-alvo, formulado a partir da anélise das entrevistas, a terceira fase que ird ser constituida
por estudos de caso de marcas relevantes.

Na primeira fase, serdo realizadas entrevistas semi-estruturadas com cinco criadoras de
contetido selecionadas com base em critérios de relevancia para a pesquisa, como o publico, o tipo
de conteudo e as marcas que confiam nas mesmas para divulgar os seus produtos. O objetivo dessas

entrevistas ¢ fornecer insights qualitativos essenciais na criagdo de uma embalagem do ponto de
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vista de pessoas que tem um impacto no mercado de consumo, e através das respostas obtidas

iremos formular o questionario da segunda fase.

A analise dos dados qualitativos serd realizada por meio da técnica de andlise de contetido,
permitindo a identificagdo de padrdes, categorias e temas recorrentes. Esse processo contribuird
para a construcao de um instrumento de coleta de dados quantitativos mais alinhado as realidades

e necessidades do publico-alvo.

Com base insights recolhidos da primeira fase, sera elaborado um questionério estruturado,
destinado ao publico-alvo da pesquisa. O questiondrio serd aplicado a uma amostra representativa,
garantindo uma coleta de dados quantitativa que permita validar ou refutar hipoteses emergentes
das entrevistas qualitativas. A amostragem serd definida de acordo com critérios estabelecidos a
partir da filtragem dos dados qualitativos, assegurando a relevancia dos participantes para os
objetivos do estudo. A combinagdo das duas fases metodoldgicas permitira uma triangulacao dos

dados, promovendo uma compreensao mais fundamentada do tema.

Para as entrevistas semi-estruturadas foram selecionadas 8 criadoras de conteudos da
plataforma Tiktok especializadas em moda, beleza e lifestyle, este mercado que tem vindo a crescer
significativamente, consolidando-se como uma area de interesse tanto para as marcas como para o

publico consumidor. As criadoras sdo as seguintes:

Marta Baptista (@marta.baptista), com 93,7 mil seguidores e 3,4 milhdes de curtidas, foca-se
na partilha de conteudos direcionados ao publico feminino, abordando temas de moda, beleza e
lifestyle. Parceira da Cult Beauty sugere colabora¢des ou recomendagdes de produtos. Trabalha
com a Cult Beauty, estando também na PR list de marcas como YSL Beauty, Dior, Benefit e

L’Oréal.
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Figure 12 Criadora de conteudos Marta Baptista

Matilde Ribeiro (@matilderibeiro ) com 13,3mil seguidores e 356,2 mil curtidas. O seu
contetdo inclui vlogs do quotidiano, abordando rotinas de beleza e lifestyle. A sua abordagem
auténtica proporciona uma visao genuina do seu dia a dia. Apesar do seu publico mais reduzido,
Matilde ja estd na PR list da Huda Beauty e da Benefit, sugerindo um potencial crescimento no

setor.

Figure 13 Criadora de conteudos Matilde Ribeiro

Maria Prosperi (@mariiaprosperi), com 75,1 mil seguidores e 3,9 milhdes de curtidas, centrase
em contetidos de moda, beleza e lifestyle. O seu foco em tendéncias e dicas de estilo reflete um
alinhamento com as preferéncias do publico jovem. Maria trabalha com a Cult Beauty e estd na PR

list de marcas como Y SL Beauty, Dior, Benefit e L’Oréal.

Figure 14 Criadora de conteuidos Maria Prosperi
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Carlota Moniz (@carlotamoniiz), com 12,7 mil seguidores e 181,2 mil gostos, ¢ uma criadora
de conteudo portuguesa conhecida por partilhar conteudo de lifestyle e moda no TikTok. Ela ¢

seguida por uma comunidade que aprecia os seus videos de estilo pessoal e dicas de moda.

Figure 15 Criadora de conteudos Carlota Moniz

Maria Ricardo (@mariaricardo.7), com 161,9 mil seguidores e 10,6 milhdes de gostos ¢ uma
criadora de conteudo portuguesa que partilha videos de estilo de vida, moda e beleza no TikTok ¢
seguida por uma comunidade que aprecia os seus videos de estilo pessoal e dicas de moda. Esta
presente na PR list de marcas como a nivea, a primor que ¢ uma loja com diversas marcas de

produtos de maquilhagem.

Figure 16 Criadora de conteudos Maria Ricardo

Sara Belo (@saraa_belo), com 13,5 mil seguidores e 1,1 milhdo de gostos ¢ uma criadora de

contetido portuguesa conhecida por partilhar contetido de lifestyle e moda e maquilhagem no
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TikTok. Recentemente ganhou notoriedade com algumas marcas de maquilhagem estando na pr

lista da Mac Cosmetics e da NYX.

Figure 17 Criadora de conteudos Sara Belo

Bianca Cardoso (@biancacardozosilva), com 14,3 mil seguidores e 682,9 mil gostos ¢ uma
criadora de conteudo brasileira que reside em portugal ativa no TikTok, onde partilha videos
relacionados a lifestyle, moda e beleza, trazendo bastante conteido com produtos internacionais.

Esté presente em pr list de marcas como gisou e o site online druni.

-l

Figure 18 Criadora de conteudos Bianca Silva
Catarina Rifer (@catarinarifer), com 8296 seguidores ¢ 99,1mil gostos ¢ uma criadora de

conteudo portuguesa, que trabalhar como designer de moda e brand manager, conhecida por

partilhar contetido de lifestyle e moda e maquilhagem.
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Figure 19 Criadora de conteudos Catarina Rifer

A andlise destas criadoras de conteudo revela padrdes comuns na forma como as
influenciadoras constroem a sua presenca digital e estabelecem relagdes com marcas do setor da
beleza e moda. A integracdo em PR lists e colaboracdes diretas com empresas sdo indicadores do

impacto e relevancia destas criadoras no mercado digital.

Dado que os numerosos seguidores nas redes sociais permitem aos influenciadores divulgar
diferentes contextos de marca aos seus publicos e gerar milhares de leads, os seguidores tendem a
estar mais inclinados a comprar ap6s uma analise ou recomendagdo de um influenciador de
confianga. Assim, os resultados da investiga¢do sugerem que os gestores de marketing devem
identificar diferentes estratégias de branding que possam ser implementadas através de vlogs. Os
apoios de vloggers de beleza no YouTube sdo percebidos como eficazes na construcdo da
notoriedade da marca para produtos cosméticos. As marcas de cosméticos devem associar-se
estrategicamente a vloggers de beleza que possuam boa credibilidade em termos de sinceridade,
honestidade, conhecimento e experiéncia. Isso tera impacto na aprendizagem do consumidor e,
consequentemente, na recordagdo futura de informagdes relacionadas com a marca (Asanaa, J. L.

& Cob, A. B., 2020).

Numa fase posterior da investigacdo designada como segunda fase, serd aplicado um
questionario ao publico-alvo, cuja estrutura e contetdos serdo delineados com base nos dados
obtidos durante a andlise qualitativa das entrevistas realizadas na etapa anterior. Através desta
abordagem mista, procura-se enriquecer a compreensdo do fendmeno em estudo, permitindo ndo
s0 a validacdo das percecdes e padroes identificados, mas também a ampliacdo da amostra e a

quantifica¢do de tendéncias e comportamentos. Esta fase tem, assim, um caracter confirmatorio e
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exploratdrio, enquanto permite aprofundar a relagdo entre os consumidores e os elementos

simbdlicos das marcas, em particular no que diz respeito as estratégias de comunicagdo visual.

Como parte integrante do questionario, serd incluido um teste de reconhecimento visual,
concebido com o objetivo de avaliar a eficdcia simbdlica das embalagens no processo de
identificacdo e associa¢do a marca. Neste teste, serdo apresentadas imagens de embalagens reais,
mas desprovidas de logotipos ou quaisquer elementos distintivos de identificacdo textual. Os
participantes serdo entdo convidados a indicar a que marca associam cada imagem, permitindo
medir o grau de reconhecimento visual e a forca simbdlica dos elementos graficos, formas, cores
e estilos de design utilizados pelas marcas. Esta técnica proporciona uma analise mais objetiva da
eficicia comunicacional da embalagem, funcionando como um indicador da consisténcia da

identidade visual da marca na percecao dos consumidores.

A terceira fase da investigagao consistira na realizag¢do de estudos de caso centrados em marcas
relevantes no contexto da tematica em andlise. A sele¢do destas marcas sera orientada por critérios
como a sua notoriedade no mercado, a coeréncia da sua identidade visual, a inovacdo nas
embalagens. Através da analise aprofundada das praticas e abordagens destas marcas, pretende-se
compreender de que forma os elementos visuais e simbolicos das embalagens influenciam a
percecdo e o comportamento do consumidor. Esta Giltima etapa permitira articular os dados obtidos
nas fases anteriores com contextos reais de atuagdo, oferecendo uma perspetiva aplicada e critica
sobre a comunica¢do de marca através do design de embalagem. Nesta terceira fase o principal
objetivo dos estudos de caso ¢ investigar como o design das embalagens das marcas como mais
reconhecimento no mercado atualmente: Dior, YSL, Guerlain, Make Up by Mario, Rare Beauty,
Rhode, Charlotte Tilbury, Patrick Ta, Chanel, MAC, NARS e Bobbi Brown influenciam a perce¢ao

de marca, a decisdo de compra e o valor simbolico percebido, com base nas hipoteses.

2.1 Estrutura para Cada Estudo de Caso devera ser:

Apresentagdo da marca: Breve historico, publico-alvo, posicionamento da marca no mercado

Descri¢ao do Design da Embalagem selecionar os 3 produtos mais iconicos de cada marca e
analisar: estética (cores, formas, materiais), funcionalidade (facilidade de uso, transporte,

ergonomia), elementos simbolicos (icones, logotipos, mensagens visuais).
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Selecionar Campanhas-Chave: escolhe 1 a 2 anuncios por marca (video, outdoor, revista,
digital), preferéncia para campanhas com forte presenca visual da embalagem. Andlise dos
elementos visuais: cores, layout, ilumina¢do, foco no produto, mensagem: slogan, tom de voz,
valores transmitidos, integracdo: o design da embalagem aparece como “objeto de desejo”? Ha

destaque visual? Verificar se a publicidade refor¢a ou traduz as mesmas ideias da embalagem.

Andlise Critica com Base nas Hipoteses: como o design refor¢a a identidade da marca, como o
design influencia a perce¢do e intencdo de compra, relevancia do design no posicionamento
estratégico da marca, correspondéncia com os fatores descritos em cada uma das hipoteses,
representatividade no mercado, inovacao no design de embalagens, clareza na comunicagdo de

valores, relevancia para o publico-alvo da investigagao.

2.2 Analise das entrevistas com criadoras de conteudo sobre o design e packaging de

produtos de maquilhagem

Introducio

Com o objetivo de aprofundar o entendimento sobre os fatores que influenciam a percegdo e
preferéncia do publico-alvo no setor da maquilhagem, foram realizadas entrevistas qualitativas a
oito criadoras de contetdo digitais, com atividade regular em plataformas como Instagram e
TikTok. Esta amostra, embora reduzida, permite aceder a opinides fundamentadas de perfis que
influenciam diretamente os comportamentos de consumo e as tendéncias visuais neste setor. As
respostas foram analisadas segundo temas emergentes e permitiram identificar critérios estéticos,
funcionais e comunicacionais que devem ser considerados na construcdo de embalagens mais

eficazes para produtos de maquilhagem.

Segundo Yodel (2017), o marketing de influéncia ¢ uma forma de marketing em que gestores
de marketing e gestores de marca investem em varios influenciadores com o objetivo de criar e
promover conteidos de marca tanto para os seguidores dos influenciadores como para os
consumidores-alvo da marca (citado por Asanaa, J. L. & Cob, A. B., 2020). O conteudo produzido
por influenciadores ¢ considerado mais organico, auténtico € com um contacto mais direto com os
consumidores potenciais do que os anuncios gerados pelas proprias marcas (Talavera, 2015, citado
por Asanaa, J. L. & Cob, A. B., 2020). Coutinho, (2009) afirma que marketing de influéncia assenta
na identificacdo de sujeitos com elevado engagement, alcance e com boa credibilidade perante a

sociedade para que consigam influenciar as pessoas com as suas ideias, comportamentos e atitudes
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através da sua comunidade virtual e por detras disso, as marcas consigam adquirir maior peso no

mercado.

A Embalagem como Elemento de Decisdo de Compra

Todas as entrevistadas atribuiram um grau de importancia elevado a embalagem no momento
da compra, sublinhando que esta funciona como o primeiro ponto de contacto entre o consumidor
e o produto. Uma das participantes afirma que “a embalagem ¢ o primeiro ponto de conexdo com
o produto”, enquanto outra reforca que € “das primeiras coisas que capta a aten¢do”. Esta perce¢do
confirma a relevancia da embalagem ndo apenas como protecdo fisica do contetido, mas como
veiculo de comunicagdo da proposta de valor da marca e como gatilho emocional para a compra

por impulso.

Quando o design estimula as preferéncias dos utilizadores do ponto de vista sensorial e
emocional, satisfazendo as necessidades psicologicas e emocionais dos consumidores, nao so
aumenta a satisfacdo e o prazer, como também melhora as classificagdes e a usabilidade do produto,
contribuindo para a criagdo de produtos competitivos (Kumar, M.; Townsend, J.D.; Vorhies, D.W.,

citado por Tleuken, A., Zhanaliyeva, M. & Meirbekova, G., 2024).

Estética: Cor, Forma e Minimalismo

Embalagens que evidenciam atributos minimalistas — resultando num produto com aspeto
moderno, com poucos toques ornamentais € pouca escrita — continuam a ser muito apreciadas

(FemaleDaily, 2019).

Durante a entrevista Carlota Moniz afirma que “Menos ¢ mais, mas admito que quando compro
um produto novo amo ler pequenas informagoes, por isso acho que é essencial, mas apenas na
embalagem de cartdo onde vem o produto, depois torna-se so cansativo se sempre que o uso tiver

que ver toda aquela informa¢do”

No que diz respeito aos aspetos estéticos, as criadoras revelaram uma preferéncia clara por
embalagens visualmente apelativas, com linhas simples, cores neutras ou sofisticadas (como tons
cromados ou preto/branco) e acabamentos cuidados. Foi recorrente a valorizagdo de embalagens
“clean”, modernas e minimalistas, que transmitam sofisticacdo sem excessos. A estética, neste
contexto, estd diretamente ligada a perce¢do de qualidade do produto: uma embalagem bem

desenhada ¢ associada a um produto de maior valor, mesmo que o conteudo ainda ndo tenha sido
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testado. A presenca de elementos como materiais premium ou formas diferenciadas aumenta ainda

mais essa percec¢ao.

Os designs minimalistas de embalagens sdo conhecidos por utilizarem os elementos mais
simples e em menor nimero possivel numa embalagem. Reconhecer a importancia do design de
embalagem nos produtos de maquilhagem alertou as empresas do setor da beleza para a
necessidade de escolher o design de embalagem adequado. Dado que os designs minimalistas estao
atualmente entre os estilos de embalagem mais populares utilizados por muitas marcas de
magquilhagem, ¢ importante compreender a influéncia que o design de embalagem minimalista tem
na intencdo de compra dos consumidores relativamente a um determinado produto de

maquilhagem (Rizkya, D. I. A. & Fachira, 1., 2020).

A crescente tendéncia do design de embalagem minimalista em produtos de maquilhagem ¢,
sem duvida, um fendmeno fascinante a observar. Sendo uma industria em constante crescimento,
as empresas do setor da beleza estdo a experimentar diversas formas e técnicas para melhorar o
posicionamento dos seus produtos no mercado. Uma das possibilidades ¢ o design de embalagens
atrativas. E comum marcas de maquilhagem, desde nomes de luxo a marcas independentes locais,
adotarem uma abordagem simples e minimalista no design das embalagens dos seus produtos. A
limitacdo de elementos desnecessarios € o uso de cores neutras sdo amplamente aplicados as
embalagens, o que resulta num produto com aspeto mais limpo e simples. Os elementos da
embalagem que seguem uma abordagem minimalista demonstram conseguir transmitir uma

imagem que corresponde as preferéncias dos consumidores.

O design de embalagem minimalista em produtos de maquilhagem influencia o gosto dos
consumidores pela embalagem, a atracdo pela compra e a imagem da marca do produto.
Evidenciase que os elementos de embalagem com design minimalista influenciam positivamente
a apreciacdo do aspeto geral de um produto. Isso pode explicar por que razao as pessoas preferem
e se sentem atraidas por embalagens minimalistas em produtos de maquilhagem. Além disso, a
influéncia desses elementos na imagem da marca do produto mostra que o design minimalista é
capaz de transmitir uma imagem ou comunicar uma mensagem alinhada com as preferéncias dos
consumidores. Os consumidores que se sentem ligados a imagem da marca desenvolvem emogdes
em relacdo a um determinado produto de maquilhagem. Essas emo¢des desencadeiam sentimentos

como lealdade, reconhecimento e interesse (Rizkya, D. I. A. & Fachira, 1., 2020).

Coeréncia entre Design e Identidade da Marca
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Um tema transversal nas respostas foi a importancia da coeréncia entre o design da embalagem
e a identidade da marca. As entrevistadas defendem que o packaging deve “refletir o
posicionamento e os valores da marca”, funcionando como uma extensdo visual e emocional da
mesma. Marcas que adotam embalagens dissonantes do seu tom de comunica¢do ou da imagem
global sdo vistas como pouco profissionais e desconectadas do seu publico-alvo. Assim, o
packaging assume um papel fundamental na constru¢do da consisténcia de marca, algo cada vez

mais valorizado no panorama digital e visualmente saturado das redes sociais.

Maria Prosperi afirma durante a entrevista que as aprecia marcas que sao fiéis a esséncia da
marca “Rhode, Refy, Too Faced, Kosas, Dior — sdo as que me lembro e que mais gosto. Acho que

sdo todas marcas que tem embalagens muito fiéis a essencia da marca e muito bem conseguidas”

Segundo Dobson & Yadav, (2012) a aparéncia da embalagem ¢ composta por muitos elementos
que representam atributos da marca e da embalagem. Estudos recentes mostraram que o efeito da
embalagem na identidade e personalidade da marca deve-se a uma grande variedade de elementos
estruturais e visuais, incluindo logotipos, cores, fontes, materiais da embalagem, imagens,
descrigdes do produto, formas e outros elementos que fornecem associagdes ricas a marca. Os
sinais verbais sdo expressos literalmente na embalagem, tais como o nome da marca, produtor, pais
de origem e informagdes do produto. Exceto pelo preco, os sinais ndo verbais sdo aqueles
tradicionalmente referidos como aspetos visuais e elementos de design. Assim, esses sinais nao
verbais podem ser distinguidos em tamanho, forma, material, padrao, fonte e cor. Em relacdo a sua
influéncia psicologica na ajuda aos compradores que procuram um produto para comprar, 0s
elementos ndo verbais estdo relacionados com os aspetos afetivos do processo de decisdo do
consumidor, enquanto os elementos verbais relacionam-se com os aspetos cognitivos (Silayoi &

Speece, citado por Dobson & Yadav, 2012).

Funcionalidade e Experiéncia de Utilizacio

A vertente funcional da embalagem também foi amplamente discutida. Aspetos como o
tamanho compacto, resisténcia, facilidade de abertura e portabilidade foram mencionados como
prioritarios. Algumas criadoras afirmaram ja ter deixado de utilizar certos produtos por
considerarem as embalagens “pouco praticas”, com exemplos como sticks de maquilhagem dificeis
de manusear ou blushes liquidos com ma dosagem. Este dado revela que, além do design visual, a
experiéncia de uso ¢ um fator decisivo na continuidade da compra e no reforco da fidelidade a

marca.
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Virias das entrevistadas afirmam, ja ter deixado de utilizar produtos devido a falta de
praticidade, Marta Baptista afirma “Sim. O blush liquido da hourglass. Gosto bastante do produto,
¢ otimo, mas infelizmente a embalagem é dificil de usar e tenho de aplicar o produto primeiro na
mdo, o que acaba por ndo ser muito conveniente. As vezes também hd produtos que deixam
escorrer por fora, como alguns corretores ou blushes liquidos, o que também faz com que ndo
queira usar tanto o produto.” E Maria Prosperi expressa da mesma opinido e afirma que “Sim/
produtos que a tampa ndo foi bem feita e por isso o produto acaba por vazar, blush’s da rare
beauty, blush's da elf, oleo de cabelo da gisou (especialmente este ultimo é impossivel de viajar

com)”
Informacao Essencial e Sustentabilidade

As criadoras destacaram a importancia de incluir na embalagem informagdo clara sobre
validade, ingredientes, modo de utilizagdo e, cada vez mais, indicadores de sustentabilidade como
“cruelty-free” ou “reciclavel”. A presenca de certificagdes e simbolos relacionados com
preocupagdes ambientais foi apontada como um fator de diferenciagdo, refletindo uma crescente

consciencializa¢do dos consumidores e a valorizacdo de marcas eticamente responsaveis.

Bianca Cardozo Silva diz que no futuro espera embalagens mais sustentdveis “Eu
honestamente acho que o mercado estda em constante mudanga. Talvez esperasse materiais um
pouco mais sustentaveis. Fora isso ndo ha algo especifico que eu gostasse de ver, mas anseio pelo

que estd por vir”

Dobson e Yadav (2012) destacam que a embalagem pode comunicar informagdes do produto
como elemento verbal, auxiliando os consumidores a tomarem decisdes cuidadosas. Contudo,
existe a preocupagdo de que a informacdo na embalagem possa causar confusdo ao transmitir

informagdes excessivas ou incorretas. (Garber et al., 2000, citado por Dobson & Yadav, 2012).
Embalagem e Redes Sociais: A Estética Digital

Bartl M, Jawecki G, Wiegandt P Afirmam que plataformas como Instagram, TikTok e YouTube
sdo pontos de contato primarios para descoberta e engajamento. Cada plataforma favorece
diferentes tipos de contetdo—TikTok impulsiona tendéncias com videos curtos, Instagram enfatiza

a curadoria estética e o YouTube permite tutoriais aprofundados e storytelling de produto. As
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marcas adaptam estratégias ao publico e comportamento de cada canal, muitas vezes criando

contetidos Unicos para cada um (Citado por Akabuogu, R. 2025).

Carlota Moniz afirma durante a entrevista que a estética do produto por vezes € mais valorizada
pelo publico do que a qualidade “ja vi produtos sem qualidade nenhuma venderem bastante e
tornarem-se virais por serem apelativos, podem nem ser funcionais nem com qualidade, mas os

nossos olhos vdo desejar o estético”

A maioria das entrevistadas confirmou que a embalagem influencia diretamente o tipo de
conteido que produzem para as redes sociais. A estética visual do produto, quando bem
conseguida, potencia o sucesso de publica¢des, nomeadamente em formatos como Reels, videos
de unboxing ou reviews visuais. Preferem embalagens com “menos texto”, com superficies mais
limpas e sofisticadas, facilitando a criacdo de imagens e videos mais apelativos. A logica do
“Instagramavel” aplica-se aqui de forma clara: quanto mais bonita e fotogénica a embalagem,
maior ¢ a probabilidade de ser exibida, promovida e partilhada, tanto pelas criadoras como pelo

publico.

Marta Batista indicou durante a entrevista que prefere mostrar produtos com embalagens mais
atrativas pois sente que existe uma maior visibilidade por parte do publico “Sim, porque sinto que

’

se ndo forem atrativos a probabilidade das pessoas ndo verem o video todo é grande.’

Na mesma linha de pensamento Matilde Ribeiro afirma que “Sim porque um produto

esteticamente mais atrativo acaba por atrair mais a audiéncia”

Marcas de Referéncia e Expectativas Futuras

As marcas apontadas como referéncia em packaging incluem Dior, Makeup by Mario, Patrick
Ta, Refy, Rhode, Merit e Too Faced. Estas sdo elogiadas pela estética coerente, atencao ao detalhe,
inovagao nos materiais e apelo visual sofisticado. Quando questionadas sobre melhorias desejadas
nas embalagens de maquilhagem no futuro, as criadoras mencionaram a necessidade de maior
praticidade, sustentabilidade e diferenciagdo. Algumas sublinham que gostariam de ver mais
diversidade e inclusdo no design, e outras apelam a eliminacdo de componentes supérfluos ou

poluentes.

Marta Batista diz que os produtos no futuro deveriam ser mais resistentes “7er mais cuidado

com a questdo de alguns produtos transbordarem para fora e embalagens mais resistentes.”
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Conclusao

As entrevistas realizadas refor¢am a importancia da embalagem como elemento estratégico e
multifuncional no setor da maquilhagem. Para além da prote¢ao do produto, o packaging atua como
instrumento de comunicacao de marca, diferenciagdo estética, facilitador de uso e potenciador de
visibilidade nas redes sociais. As criadoras de contetido, enquanto influenciadoras e utilizadoras
criticas, oferecem uma perspetiva privilegiada que deve ser considerada no desenvolvimento de
novos produtos. A integracdo entre estética, funcionalidade, responsabilidade ambiental e
coeréncia identitaria revela-se essencial para o sucesso de uma embalagem no mercado

contemporaneo.

2.3 Analise Detalhada das Respostas ao Questionario sobre Embalagens de Maquilhagem

A embalagem de um produto desempenha um papel crucial no mercado de maquilhagem,
atuando ndo apenas como um recipiente funcional, mas também como um elemento fundamental
no posicionamento da marca, perce¢do de qualidade e experiéncia do consumidor. Este estudo
analisa a importancia da embalagem na decisdo de compra dos consumidores, explorando aspetos
estéticos ¢ funcionais, bem como sua influéncia nas redes sociais e¢ tendéncias futuras. O

questionario obteve o total de 60 respostas.

Perfil do Consumidor e Frequéncia de Compra

A maioria dos participantes encontra-se na faixa etaria entre 18 e 25 anos (cerca de 70% dos
inquiridos), seguida por uma menor percentagem entre os 25 e os 35 anos. H4 também
representacdo de individuos com mais de 55 anos, embora em menor niumero. Todas as respostas
foram obtidas por mulheres e demonstram um padrao regular de consumo de maquilhagem, quanto
a frequéncia de compra de maquilhagem, 30% afirmam adquirir produtos mensalmente, enquanto
25% compram apenas ocasionalmente. Algumas consumidoras compram produtos novos todos os
meses, enquanto outros realizam compras com menor frequéncia, dependendo da necessidade e

das novidades langadas no mercado.

Além disso, consumidores que produzem contetido digital tendem a estar mais atentos ao
design das embalagens, uma vez que estes elementos podem influenciar a estética dos videos e
fotografias publicados nas redes sociais. Os autores Lin, S.-Y.; Yen, J.; Fang, K. afirmam que as

mulheres atribuem uma influéncia emocional maior a beleza estética e a experiéncia tatil dos
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produtos do que a sua funcionalidade e apresentacdo de informagdes (citado por Tleuken, A.,

Zhanaliyeva, M. & Meirbekova, G., 2024).

Entre os fatores que influenciam as mulheres na escolha de maquilhagem, a aparéncia geral de
um produto de maquilhagem esté entre os determinantes mais importantes. Embora a embalagem
seja amplamente vista como uma forma de preservar o produto, um aspeto frequentemente
subestimado ¢ a sua capacidade de representar melhor o contexto e as qualidades do produto aos
clientes, que podem considerar esses atributos valiosos (Topoyan & Bulut, 2008, citado por Rizkya,
D. I. A. & Fachira, 1., 2020). A apresentacdo fisica de um produto — também conhecida como
embalagem — pode ser uma das ferramentas de marketing utilizadas para atrair os consumidores
a compra de um determinado item. No caso dos produtos de maquilhagem, a embalagem ¢ tudo

aquilo que envolve ou contém o contetido da maquilhagem.

A existéncia da maquilhagem e das mulheres tornou-se algo inseparavel. Mulheres em todo o
mundo sdo constantemente expostas a presenca de produtos de maquilhagem. Lintner (2009)
descreve o0s cosméticos como um produto ou combinagcdo de substincias, fabricadas,
comercializadas ou apresentadas para uso na limpeza, embelezamento ou modificagdo do corpo,
rosto, cabelo ou dentes, incluindo desodorizantes e perfumes. De acordo com esta definicdo, a
maquilhagem pode também ser classificada como parte dos cosméticos (citado por Rizkya, D. 1.

A. & Fachira, 1., 2020).
Importancia da Embalagem na Decisao de Compra

Os dados revelam que a embalagem ¢ um dos primeiros elementos que captam a atengdo dos
consumidores e pode determinar se um produto serd explorado ou ignorado. Para muitos
inquiridos, a embalagem ¢ o primeiro ponto de conexdo com o consumidor, transmitindo qualidade
e o estilo da marca. Embora a composi¢do e desempenho do produto sejam critérios fundamentais,

a embalagem continua a ser um fator influente.

Os participantes indicam que uma embalagem apelativa pode despertar curiosidade, levandoos
a procurar mais informagdes sobre o produto. Alguns consumidores, no entanto, referem que o
design pode ser um atrativo inicial, mas a funcionalidade ¢ essencial para a decisdo final. Isto revela
um equilibrio entre estética e praticidade, mostrando que embalagens visualmente agradaveis

devem também ser eficientes no seu uso diario.
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O impacto dos elementos da embalagem nas decisdes de compra pode ser forte ou fraco,
dependendo do nivel de envolvimento do consumidor, pressdo de tempo ou caracteristicas

individuais (Simms & Trott, 2010, citado por Dobson & Yadav, 2012).
Elementos que Chamam Atencao a Primeira Vista

A preferéncia estética dos consumidores segue padrdes bem definidos. Os principais elementos
que se destacam incluem: Cores: tons neutros como branco, rosa, dourado e cromado sdo os mais
valorizados. A psicologia das cores influencia significativamente o design de embalagens e
campanhas. Neutros suaves sugerem elegancia natural, vermelhos intensos transmitem poder e
sensualidade, enquanto tons pastéis evocam suavidade e acessibilidade. Marcas que visam o
publico Gen Z frequentemente optam por esquemas neon, holograficos ou duotonicos para
sinalizar inovacdo e irreveréncia. Essas escolhas afetam ndo apenas a experiéncia visual, mas
também a resposta emocional do consumidor e a percepcao de eficacia do produto (Ottman J.
Citado por Akabuogu, R. 2025). Incluem também materiais: vidro e pléstico rigido sdo vistos
como mais sofisticados e duraveis., a forma: embalagens cilindricas e retangulares sao preferidas,
enquanto bisnagas tendem a ser menos atrativas, também referem a fonte e branding: a tipografia

e o posicionamento do logotipo podem influenciar a perce¢do da embalagem.

Os aspetos mais valorizados incluem formato, resisténcia e facilidade de abertura, mencionados

por 40% dos participantes.

Pruitt J, Adlin T. Afirmam que a tipografia, por exemplo, pode comunicar desde o minimalismo
de luxo (como fontes serifadas em paletas monocromaticas) até jovialidade energética (como sans-
serifs divertidas com gradientes vibrantes). O logotipo serve como ancora visual da marca e deve
ser versatil o suficiente para aplicagdes em impressao, digital e embalagem em relevo. (Citado por

Akabuogu, R. 2025).

Um design minimalista e sofisticado tende a ser mais aceito pelos consumidores, com

preferéncia por embalagens limpas, sem excesso de texto ou detalhes graficos exagerados.

O estilo preferido da embalagem ¢ simples e elegante, aparecendo em 50% das respostas. Para
além do design, muitos destacam a importancia da portabilidade, especialmente para viagens, e do

tamanho compacto.

Dobson & Yadav, (2012) afirmam que as embalagens incluem elementos graficos como layout,
combinagdes de cores, tipografia e ilustragdes do produto, todos contribuindo para criar uma

imagem do produto. No que diz respeito ao impacto das cores nas embalagens, foi constatado que
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os consumidores usam as cores das embalagens para identificar marcas. Além disso, as associagdes
de cor podem cruzar categorias de produtos. Por exemplo, um estudo descobriu que embalagens
em cores frias e escuras podem estar associadas a pregos elevados e estética refinada, enquanto
produtos acessiveis para consumidores sensiveis ao pre¢co podem requerer embalagens claras,
principalmente brancas ou de cores palidas; produtos seguros e garantidos estavam associados a
embalagens vermelhas. Contudo, permanece incerto se estes resultados demonstram um
significado inerente das cores para os consumidores ou apenas um conjunto de associagdes
aprendidas a partir das categorias de produtos existentes. No entanto, estudos focados na influéncia
dos elementos verbais e ndo verbais da embalagem encontraram suporte empirico e tedrico para as

cores como um dos elementos-chave no design de embalagens.
Percecido de Qualidade e Embalagem

A embalagem tem um impacto direto na percecdo de qualidade do produto. Marcas de luxo,
por exemplo, utilizam embalagens trabalhadas e sofisticadas para reforcar o carater premium dos

seus produtos.

Os consumidores mencionam que marcas novas precisam de um design atrativo para ganhar
atencdo, ja que uma embalagem visualmente apelativa pode gerar curiosidade e incentivar a
compra. No entanto, também hé um grupo de consumidores que tenta ndo se deixar influenciar
apenas pela estética, avaliando o custo-beneficio antes de concluir se a embalagem realmente

reflete a qualidade do produto.

A aparéncia da embalagem também pode influenciar a avaliagdo do produto principal. Por
exemplo, embora as imagens dos produtos nas embalagens ndo tenham mostrado impacto positivo
na avaliagdo da marca, as imagens e graficos gerais do design da embalagem podem ter impacto
positivo nas crengas da marca e atitudes face a embalagem, apoiando a ideia de que a identidade e
a imagem da marca podem ser refor¢adas, se ndo criadas, através das embalagens (Underwood &

Klein, 2002; Simms & Trott, 2010, citados por Dobson & Yadav, 2012).
Funcionalidade das Embalagens

Embora a estética seja um fator relevante, a funcionalidade das embalagens tem um impacto
direto na experiéncia do consumidor, 30% dos participantes ja deixaram de utilizar um produto
devido a problemas com a embalagem, como fragilidade, defeitos no packaging como o produto

verter ou dificuldade em aproveitar todo o conteudo.
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Acresisténcia ou a embalagem deve ser duravel e resistente a quedas, abertura facil: embalagens
dificeis de abrir podem gerar frustragdo, o tamanho adequado: o produto deve ser pratico para
transportar sem ser demasiado volumoso, evitar vazamentos: embalagens mal projetadas podem
causar desperdicio e prejudicar a aplicacdio do produto como os produtos que transbordam,
exemplos blushes liquidos e corretores, sdo mencionados como fatores negativos na embalagem e

na decisdo de compra.

Falhas na embalagem, como vazamentos ou oxidagdo, podem comprometer ndo apenas o
desempenho do produto, mas também a reputacdo da marca. A vida 1til e a estabilidade dos
ingredientes sdo fortemente influenciadas pelo design da embalagem. Materiais opacos ou com
revestimento UV ajudam a proteger ativos sensiveis a luz, enquanto embalagens de parede dupla
proporcionam isolamento para estabilidade térmica. Muitas marcas agora usam recipientes airless
para prolongar a durabilidade de formulas com poucos conservantes, minimizando a contaminagao

por exposicao ao ar. (Wheeler A, citado por Akabuogu, R. 2025) .
Informacao Essencial na Embalagem

As informacgdes consideradas indispensaveis incluem: Validade do produto, nome do produto,
modo de uso (especialmente para produtos mais técnicos), cruelty-free e sustentabilidade. A
inclusdo dessas informacdes pode influenciar a decisdo de compra, sobretudo para consumidores

que valorizam praticas sustentaveis.

Harris et al. (2009) indicam que nomes e logotipos sdo os elementos de marca mais
proeminentes, mas qualquer coisa Unica associada a marca, como a presenca de uma personagem
licenciada, cor, design e textura da embalagem, pode influenciar a consciéncia e imagem da marca

(citado por Dobson & Yadav, 2012).
Influéncia nas Redes Sociais

A embalagem de maquilhagem tem um impacto direto na promog¢do do produto nas redes
sociais. Criadores de conteudo referem que embalagens visualmente atrativas aumentam o
engajamento e tornam os videos mais interessantes para o publico. O efeito "viral" de um produto
muitas vezes depende do seu design. Produtos com embalagens bem trabalhadas tendem a ganhar
destaque nas redes, impulsionando vendas e popularidade, mesmo quando a qualidade do produto

ndo é excecional.
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Segundo Ottman J. (2017) O marketing de conteudo desempenha um papel central. Videos de
aplicacdo de produtos, bastidores de laboratério e historias com os fundadores humanizam a marca
e aprofundam o vinculo emocional. Videos curtos com menos de 60 segundos tém taxas de
engajamento particularmente altas, especialmente quando usam sons virais, duetos ou formatos de
costura no TikTok. Marcas como e.l.f. Cosmetics conseguiram viralizar usando essa abordagem,
alcancando milhdes de visualizagdes com gastos minimos em publicidade paga (Citado por

Akabuogu, R. 2025).
Mudancas Desejadas nas Embalagens do Futuro

Os consumidores demonstram interesse em ver mudangas nas embalagens, incluindo: maior
resisténcia e durabilidade, evitar vazamentos e embalagens mal projetadas, inovagdo nos
aplicadores, tornando o uso mais pratico, materiais mais sustentaveis, refletindo a crescente

preocupacdo ambiental
Marcas consideradas Referéncia em Embalagem

Algumas marcas mencionadas como referéncias no setor incluem a Dior devido as suas
embalagens sofisticadas e praticas, a Rare Beauty através da preocupacao com acessibilidade nas
aberturas, o Patrick Ta e Makeup by Mario, inovacdo nos aplicadores., a Rhode, Refy e Tom Ford

com uma estética minimalista e alinhada a identidade da marca.

Essas marcas foram citadas devido as suas embalagens bem projetadas, que combinam estética

e funcionalidade.

Kittisak A. (Citado por Akabuogu, R. 2025) Indica que as marcas bem-sucedidas se destacam
ndo apenas por logos ou estética das embalagens, mas por uma narrativa coerente que permeia
todos os pontos de contato—desde campanhas com influenciadores até o atendimento pos-compra.
Os consumidores modernos de maquilhagem nao sdo mais receptores passivos de tendéncias, mas
participantes ativos que moldam a direcdo da industria. Essa mudanca deu origem a tendéncias
centradas no consumidor, sendo as mais proeminentes: beleza limpa, inclusdo, neutralidade de

género e personalizacao.

As embalagens atraem a atencao principalmente por meio das cores e formas, com imagens
atraindo aten¢@o especialmente quando os consumidores tém menor familiaridade com a marca

(Garber et al., 2000, citado por Dobson & Yadav, 2012).
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Dobson e Yadav (2012) afirmam que a aparéncia influencia as atitudes em relagdo a marcas e
embalagens, bem como as inten¢des de compra. Os consumidores sdo influenciados por sinais ndo
verbais (ex. cor) quando estdo sob pressdo de tempo, processando a aparéncia da embalagem em

vez de avaliar informagdes verbais.

De facto, a forma, o material e estilo, da embalagem, quando combinados com elementos de
marketing, como logotipos e cores e graficos reconheciveis, podem ter um impacto profundo e
duradouro nos consumidores. A distingdo e familiaridade da embalagem apoia a compreensao,

confianga e seguranc¢a do consumidor para decisdes de compra (Dobson & Yadav, 2012).

Relativamente a associag@o entre marcas e embalagens, varias pessoas identificam facilmente
Chanel, Rare Beauty e Charlotte Tilbury com base no design, o que demonstra que a estética da
embalagem tem um impacto significativo na percecdo da marca. A presenga nas redes sociais e
elementos visuais distintivos também contribuem para esta identificagdo. Em conclusio, embora a
embalagem ndo seja o critério mais importante na decisdo de compra, o seu design, resisténcia e

funcionalidade influenciam a experiéncia do consumidor e podem afetar a escolha do produto.

Conclusao

A analise detalhada das respostas ao questionario confirma que a embalagem ocupa um lugar
central na experiéncia de consumo de maquilhagem, ndo apenas enquanto elemento de protegao
do produto, mas como veiculo simbolico de valores, identidade de marca e emog¢des. Num mercado
onde a estética ¢ intrinsecamente valorizada, a embalagem transforma-se num mediador entre o

produto e o consumidor, influenciando desde a primeira impressao até ao uso continuo.

Verificou-se que o design visual (cor, tipografia, forma e material) desempenha um papel decisivo
na atracao inicial. Embalagens bem concebidas despertam interesse e aumentam a predisposi¢ao
para a experimentacdo, sobretudo entre consumidores mais jovens e ativos nas redes sociais. Estas
plataformas digitais ampliam o impacto visual da embalagem, tornando-a um catalisador para a
partilha espontanea de conteudos, consequentemente permite a facilidade do produto se tornar viral

e reforca da notoriedade da marca.

Contudo, a atratividade visual, por si sd, revela-se insuficiente. A exigéncia do consumidor

contemporaneo informado, critico e consciente abrange aspetos funcionais como durabilidade,
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ergonomia, sustentabilidade e clareza informativa. Embalagens frageis, de dificil manuseamento
ou com falhas de vedagdo comprometem a experiéncia e podem conduzir ao abandono do produto,

independentemente da sua qualidade intrinseca.

A crescente valorizagdo de praticas sustentaveis acrescenta uma nova camada de complexidade as
decisdes de design. Existe uma procura clara por solu¢des inovadoras que conciliem estética,
funcionalidade e responsabilidade ambiental, exigindo das marcas uma abordagem mais holistica
e transparente. A embalagem deixa de ser apenas um meio de diferenciagdo para se tornar uma

extensdo tangivel dos valores éticos da marca.

Em suma, o estudo confirma que a embalagem de maquilhagem atua simultaneamente como
ferramenta de marketing, agente de comunicagao visual, suporte funcional e artefacto cultural. As
marcas que conseguirem integrar estes elementos de forma coesa e auténtica terdo maior
probabilidade de conquistar e fidelizar consumidores num mercado cada vez mais competitivo,

emocional e digitalizado.

2.3 Estudo Comparativo de Marcas de Beleza: Embalagem, Identidade e Comunicaciao

O universo da beleza contemporinea ¢ profundamente influenciado por como as marcas
constroem suas identidades através do design de produtos e campanhas publicitdrias. Kittisak A.
(Citado por Akabuogu, R. 2025) Indica que as marcas bem-sucedidas se destacam ndo apenas por
logos ou estética das embalagens, mas por uma narrativa coerente que permeia todos os pontos de
contato—desde campanhas com influenciadores até o atendimento pds-compra. Neste estudo,
analisamos marcas iconicas do setor — Dior, YSL, Guerlain, Make Up by Mario, Rare Beauty,
Rhode, Charlotte Tilbury, Patrick Ta, Chanel, MAC, NARS e Bobbi Brown — destacando a coesdo

entre estética, funcionalidade e mensagem de marca.

A Dior, fundada em 1946, representa um dos maiores simbolos de luxo, elegancia e inovacao.
Em 1953, a Maison Dior ja oferecia uma sele¢do de produtos excepcionais em estojos preciosos,
recarregaveis e feitos para durar. Desde 2006, a linha de cuidados com a pele L’Or de Vie iniciou
o conceito de recarga. Mais recentemente, icones como Sauvage e os produtos para labios seguiram
essa direcdo. A responsabilidade da marca ¢ desafiar-se ainda mais em termos de embalagens,
pontos de venda e comércio eletronico. As embalagens desempenham um papel essencial na

protecdo e preservacdo das esséncias dos produtos da marca, a0 mesmo tempo em que oferecem
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uma experiéncia estética luxuosa. No entanto, o uso de recursos naturais para criar embalagens
gera uma pegada de carbono significativa. Recentemente a marca assumiu o compromisso de

florescer novos caminhos mais sustentaveis para a comercializacdo. (Dior, 2025)

Figure 20 Dior Addict Lip Glow Oil. Figure 21 Video Promocional Dior Site Oficial

https://www.dior.com/en pt/
O Dior Addict Lip Glow Oil, traz uma embalagem transparente com tampa prateada e

logotipo em destaque, reforcando o apelo limpo e sofisticado. A embalagem do Dior Lip Glow
Oil, reflete o padrao luxuoso da marca. O frasco ¢ feito de um acrilico transparente espesso e
brilhante, que revela a cor vibrante do 6leo labial em seu interior. Seu formato ¢ retangular com
bordas suavemente arredondadas, oferecendo um visual moderno e clean. Na parte superior, a
tampa prateada com acabamento metalico espelhado confere um toque classico, t€m um formato
cilindrico com um topo esférico iconico — assinatura da linha Dior Addict. O aplicador ¢ um
pincel tipo doe-foot (formato de “pé de veado” que tem a ponta mais larga e achatada), permite
assim uma aplicag@o confortavel e precisa. O logo “Dior” est4 gravado em alto-relevo na lateral

do frasco, garantindo reconhecimento imediato da marca mesmo sem rétulo frontal.

O video promocional do Dior Addict Lip Glow Oil, disponivel no site oficial da Dior,
transmite uma estética sofisticada e minimalista que reflete perfeitamente o luxo e a identidade
visual da marca. Com uma producao bem iluminada e focada em closes dos labios das modelos, o
video destaca a textura leve e o brilho espelhado do produto, evidenciando a sua aplicagdo suave

e com um o efeito natural que realca a tonalidade dos labios. A presenca do 6leo de cereja como

57


https://www.dior.com/en_pt/
https://www.dior.com/en_pt/

ingrediente principal ¢ sutilmente destacada, reforcando o apelo de cuidado e nutri¢do profunda.
A narrativa visual ¢ acompanhada por uma trilha sonora suave e elegante, criando uma atmosfera
de bem-estar, autocuidado e confianga. Em poucos segundos, o video consegue comunicar de
forma clara os principais beneficios do Lip Glow Oil: hidratacdo, brilho intenso e um toque de
cor. E uma campanha que combina o apelo emocional, design e eficicia visual, posicionando o
produto como um item indispensavel na rotina de beleza de quem procura sofisticagdo com

tratamento.

Figure 22 Dior Backstage Face & Body Foundation

A embalagem da base Dior Backstage Face & Body Foundation reflete uma abordagem
funcional e contemporanea, alinhada com o conceito profissional da linha Dior Backstage,
inspirada nos bastidores de desfiles de moda. A embalagem em plastico mate translucido, revela
de forma clara a tonalidade do produto no seu interior, facilitando a selecdo da cor por parte do
utilizador e permitindo o controlo visual da quantidade restante. A textura acetinada da embalagem
reflete um acabamento elegante, ainda que discreto, afastando-se deliberadamente do tradicional
frasco em vidro para privilegiar a leveza, a resisténcia e a portabilidade — caracteristicas
fundamentais para uso profissional em contexto de backstage. A tampa de rosca prateada assegura
uma vedacao eficaz, prevenindo derrames durante o transporte, € o sistema de dosagem controlada
através do aplicador permite uma aplicagdo precisa e higiénica. Visualmente, o design ¢
minimalista, com o logdtipo “Dior Backstage” impresso em letras brancas contrastantes em tom
prata, num estilo grafico moderno que sublinha o posicionamento jovem, técnico e pratico desta

linha da marca.
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\ Dior's New Backstage
Collection Includes A
Foundation With 40
Shades

Figure 23 Artigo da British Vogue sobre a cole¢do Dior Backstage

A imagem destacada no artigo da British Vogue sobre a colecdo Dior Backstage apresenta uma
composicdo visual que reflete a esséncia profissional e minimalista da linha. E possivel observamos
diversos frascos da base Dior Backstage Face & Body Foundation dispostos sobre um fundo
grafico com as palavras "DIOR BACKSTAGE" em letras maiusculas, criando um padrao repetitivo
e impactante. Os frascos, de formato cilindrico e material pléastico translucido, permitem visualizar
as diferentes tonalidades da base, evidenciando a ampla gama de 40 cores disponiveis,
desenvolvidas para atender a uma variedade de tons de pele. As tampas prateadas adicionam um
toque de sofisticacdo, contrastando com o design funcional e leve da embalagem. A disposi¢do dos
produtos na imagem transmite dinamismo e organiza¢ao, refletindo aquela que ¢ a proposta da
linha Dior Backstage de oferecer produtos praticos, versateis e de qualidade profissional,

inspirados nos bastidores dos desfiles de moda.

Em 1961, Yves Saint Laurent e Pierre Bergé fundaram a iconica casa de moda Yves Saint
Laurent, que viriam a dirigir em conjunto durante os 40 anos seguintes. Nesse mesmo periodo, foi
criado o célebre logotipo da marca, o “Cassandre”, desenhado pelo artista grafico homénimo. Com
as suas trés letras entrelacadas — YSL — o logétipo tornou-se um emblema atemporal da casa,
simbolizando a fusdo entre elegancia e modernidade. Em 1978, Yves Saint Laurent langou a sua
primeira colec¢do de maquilhagem, afirmando que a marca quer dar um rosto a mulher que a
mesma veste “I wanted to give a face to the woman I dress.” (Monsieur Saint Laurent). Com esta
visdo, a maquilhagem passou a ser concebida como uma extensao do estilo e da atitude da mulher

Saint Laurent — confiante, livre e sofisticada. (Yves Saint Laurent, 2025)
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Figure 24 Make Me Blush Powder Blush

A embalagem do Make Me Blush Powder Blush da Yves Saint Laurent mantém a linha de
coeréncia de sofisticagdo e modernidade, refletida no ADN de luxo da marca. O exterior € revestido
a pele acolchoada, com uma textura em relevo, e com a chapa iconica do logétipo dourado
Cassandre da YSL. Este design ndo s6 confere um aspeto sofisticado, mas também torna o produto
altamente colecionavel, pois cada embalagem corresponder a tonalidade especifica do blush no seu

interior.

Figure 25 Make Me Blush Powder Blush Video promocional de instagram

https://www.instagram.com/ree/DEXEOQA4Nih2/

O video no Instagram apresenta um forte apelo visual e sensorial. A cdmara foca-se primeiro
na embalagem — um compacto luxuoso, revestido a pele acolchoada com padrao. O logétipo
dourado da YSL, em destaque ao centro, capta imediatamente a atengdo, evocando o universo da

marca. A textura da embalagem ¢ quase palpavel através do ecra, transmitindo sofisticacdo e

60


https://www.instagram.com/reel/DExEOA4Nih2/
https://www.instagram.com/reel/DExEOA4Nih2/

qualidade premium. Em seguida, vemos o compacto a abrir-se com um clique suave, revelando o
blush no seu interior. A textura do pd parece leve e fina, visivelmente sedosa, enquanto o pincel
desliza sobre a superficie do produto, levantando uma nuvem delicada de cor. A paleta de tons ¢é
subtil e elegante, com acabamentos mate e acetinados que captam diferentes jogos de luz. O video
sugere também a performance da formula ao mostrar a aplicagdo na pele: um toque de cor que se
funde facilmente, criando um ar natural e radiante. A narrativa visual refor¢a a mensagem de que

este ndo ¢ apenas um blush, mas uma extensao do estilo e elegancia da mulher YSL.

el

(oo

Figure 26 Touche Eclat Radiant Touch

A embalagem do corretor iluminador Touche Eclat Radiant Touch da Yves Saint Laurent é um
verdadeiro simbolo de elegancia e funcionalidade no universo da maquilhagem. Apresentada num
formato de caneta cilindrica, a embalagem ¢ revestida por um acabamento dourado metélico
polido, conferindo-lhe um aspeto luxuoso e sofisticado. Este design ndo so reflete a estética de
alta-costura da marca, mas também proporciona uma experiéncia tatil agradavel e ergonémica. Na
extremidade superior, encontra-se um botdo de clique que, ao ser pressionado, liberta a quantidade
ideal de produto para aplicagdo. Na extremidade oposta, um pincel de cerdas macias permite uma
aplicacdo precisa e controlada, facilitando a utilizagdo em areas especificas do rosto, como o
contorno dos olhos, as mag¢as do rosto e a zona T. Sendo uma embalagem compacta e leve torna o
Touche Eclat ideal para transportar na carteira ou nécessaire, permitindo retoques rapidos ao longo
do dia. Além disso, o seu design intuitivo e pratico elimina a necessidade de aplicadores adicionais,

simplificando a rotina de maquilhagem.

Existem edi¢cdes comemorativas, como a do 25.° aniversario, a embalagem recebeu detalhes
adicionais, como estrelas pretas sobre o fundo dourado, mantendo a elegancia cldssica enquanto

celebra marcos importantes da marca.
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Figure 27 Campanha Website do iluminador Touche Eclat Radiant Touch

https://cfd718365.lwecdn.com/v-d813flcc-eecb-4411-9489-17fe10c78b19_high.mp4

No video apresentado, o iconico Touche Eclat Radiant Touch da Yves Saint Laurent, a primeira
imagem ¢ impactante: o corretor surge em destaque contra um fundo neutro e sofisticado. A cAmara
desliza lentamente sobre a embalagem dourada, metalica, captando os reflexos da luz. O brilho
intenso do produto reforga o carater luxuoso e distintivo do mesmo, quase como se fosse uma
joia.Segue-se um close-up do mecanismo: o botdo na extremidade superior ¢ pressionado com um
clique suave e satisfatorio. De forma quase coreografada, a formula cremosa desliza até as cerdas
do pincel incorporado. Este momento transmite, sem palavras, a facilidade de utilizagdo — um
gesto fluido, intuitivo, que se encaixa na rotina diaria do dia a dia. A aplicag¢@o na pele ¢ mostrada
com movimentos lentos e cuidadosos. O pincel toca na zona abaixo dos olhos, no topo das magas
do rosto, no arco do cupido — as areas cldssicas de iluminagdo. O efeito ¢ imediato e visivel: a
pele ganha uma luminosidade subtil, sem parecer pesada, transmitindo leveza, frescura e
sofisticagdo. O som ambiente ¢ discreto, com musica suave e minimalista que acompanha o ritmo
calmo e seguro da aplicacdo. A auséncia de narragdo verbal valoriza a linguagem visual e a

experiéncia sensorial, permitindo que o produto "fale por si".

Desde 1828, a historia da Maison Guerlain distingue-se por grandes criagdes cujo espirito
contemporaneo e inovador marcou e atravessou os tempos. Algumas destas criagdes continuam a

ser referéncias de beleza contemporanea até agora. (Guerlain, 2025)

A marca foi criada por Pierre-Frangois-Pascal Guerlain. Com quase dois séculos de historia, a
marca ¢ reconhecida pela sua heranca de luxo, inovagdo e exceléncia na criagdo de perfumes,
magquilhagem e cuidados de pele. Hoje, continua a afirmar-se como simbolo de elegancia e requinte
no universo da cosmética de luxo. Guerlain, (2025) afirma que em 1984, a marca inventou o seu
lendario po6 Terracotta, inspirado por uma viagem ao coracao do deserto. Revela uma luminosidade

saudavel instantdnea e um bronzeado personalizado e beijado pelo sol durante todo o ano. Uma
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simplicidade que contrariava a tendéncia dos anos oitenta. O Terracotta continua a ser um dos

maiores segredos de beleza da Maison, transmitido de mae para filha ha quase quarenta anos

Figure 28 Po bronzeador Terracotta

A embalagem do p6 bronzeador Terracotta da marca ¢ um exemplo de elegincia e
funcionalidade, refletindo o compromisso da marca com o luxo e a inovagdo. A embalagem
apresenta um design compacto e ergondmico, com acabamento em tons de castanho e detalhes
dourados que evocam a estético solar e sofisticada da linha Terracotta. A tampa incorpora um
sistema de fecho magnético, garantindo seguranca e facilidade de uso. No interior, o p6 ¢ prensado
com um padrao que combina diferentes tonalidades, permitindo uma aplicag@o personalizada e um
acabamento natural. A versdo mais recente do Terracotta ¢ recarregavel, permitindo substituir
apenas o p6 quando este termina, reduzindo o desperdicio e promovendo a reutilizagdo do estojo
original. Esta abordagem reflete o compromisso da marca com a sustentabilidade e a preservagao

do meio ambiente.

Em edicdes especiais, como a Terracotta Superbloom, a embalagem ¢ enriquecida com detalhes
adicionais, como a representacdo de uma abelha em relevo, simbolo da Guerlain, e padrdes

inspirados em fendmenos naturais, conferindo-lhe um carater colecionavel e exclusivo.
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GUERLAIN | Terracotta Light: From Earth to Skin, Naturally
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Figure 29 Video Promocional po bronzeador Terracotta

https://www.youtube.com/watch?v=Mffnl PfxUI

O video comega com cenas aéreas de paisagens naturais, como desertos e formagdes rochosas,
estabelecendo uma conexao direta com a origem natural do produto. Em seguida, o foco passa para
a embalagem do Terracotta, apresentada em close-up para destacar seu design elegante e
sustentavel. A embalagem tem um padrdo orgdnico que simboliza a ligagdo com a terra e a
revolucdo natural proposta pela Guerlain. Durante o video, modelos aplicam o p6 no rosto,
evidenciando a textura fina do produto e seu acabamento luminoso, que proporciona um efeito de
“segunda pele”. A formula é destacada por conter 96% de ingredientes de origem natural. A
cinematografia do video utiliza iluminagdo suave e uma trilha sonora ambiente que juntos

transmitem uma sensagao de luxo natural.

Figure 30 Batom Rouge G
Inventado em 1954, o eterno batom Rouge G recebeu um incrivel novo visual em 2009 pelo

joalheiro Lorenz Baumer, quando o espelho duplo integrado transformou a sua capa joia num

acessorio. Em 2018, tornou-se um companheiro personalizavel e, em 2024, foi reinventado numa
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capa dourada de design ecologico. Estes objetos de desejo recarregaveis sdo reinventados ao longo

das estacdes, tornando-se irresistiveis artigos de colecionador. (Guerlain, 2025)

O batom Rouge G da Guerlain ¢ um verdadeiro simbolo de luxo e personalizacdo. A sua
embalagem destaca-se pelo design sofisticado e elegante: um estojo metalico com acabamento
dourado brilhante que esconde um espelho duplo no interior, tornando-o pratico e requintado ao
mesmo tempo. Esta embalagem ¢ recarregavel, permitindo substituir o batom quando este acabar,
0 que demonstra também um compromisso com a sustentabilidade. Para além disso, a Guerlain
oferece varias opgdes de personalizacdo, com diferentes estojos que incluem padrdes classicos e
edi¢des limitadas, como o padrao de leopardo, veludo com tachas douradas ou padrao tartaruga,

para que cada pessoa possa escolher o estilo que mais combina com cada estilo de vida.

GUERLAIN
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Figure 31 Video Promocional Batom Rouge G

https://'www.guerlain.com/us/en-us/p/rouge-g-the-customizable-ultra-care-lipstick-

S000050.htm!

O video inicia com uma visdo cinematografica das novas embalagens do Rouge G, destacando
sua elegancia e funcionalidade. A camera foca nos detalhes das capas personalizaveis, revelando o
espelho duplo integrado, um toque de luxo que facilita a aplicacdo em qualquer lugar. A narrativa
enfatiza a possibilidade de personalizar o batom, escolhendo entre diversas cores e acabamentos,

permitindo que cada usudrio crie uma peca Unica que reflete seu estilo pessoal.

Destaca também o compromisso da Guerlain com a sustentabilidade, mostrando que as

embalagens sdo recarregaveis, permitindo substituir o refil conforme desejado. Essa abordagem
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ndo s6 reduz o desperdicio, mas também oferece uma solugdo econdmica e ecologica para os

consumidores.

Ao longo do video, modelos aplicam o batom em diferentes tonalidades e acabamentos,
demonstrando a versatilidade do produto e sua capacidade de complementar diversos estilos e
ocasioes. A iluminagdo suave ¢ a musica ambiente criam uma atmosfera sofisticada, alinhada a
imagem de luxo da marca. A embalagem ¢ mostrada em diferentes angulos, destacando a qualidade
dos materiais e a precisdo dos detalhes, como o acabamento polido e as linhas suaves que tornam
o estojo confortavel de segurar. A combinacdo de design atemporal, luxo tatil e personalizacdo faz
do Rouge G uma pega de desejo ndo apenas pela cor do batom, mas também pela experiéncia de

uso proporcionada pela sua embalagem inovadora e funcional.

Chanel lanca em 1924 a sua primeira colecao de maquilhagem. A Société des Parfums Chanel
foi criada em 1924 para produzir e comercializar perfumes e cosméticos. Ernest Beaux tornou-se,
assim, no primeiro criador de perfumes da Maison. Nesse mesmo ano foram criadas as primeiras

colegdes de pos e batons. (Chanel, 2025)

A marca comegou a desenvolver produtos de maquilhagem para complementar o seu estilo e
filosofia de elegancia simples e moderna. Assim, a linha de maquilhagem da Chanel cresceu ao

longo das décadas, tornando-se numa das mais prestigiadas e influentes no mundo da beleza.

Figure 32 embalagem do blush em po Joues Contraste

A embalagem do blush em p6 Joues Contraste da Chanel destaca-se pelo seu design sofisticado
e funcional. Trata-se de uma embalagem quadrada com acabamento preto brilhante e o iconico

logétipo duplo C em relevo na tampa, refletindo imediatamente a identidade de luxo da marca. No
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interior, o blush esta colocado ao lado de um pequeno pincel de cerdas naturais, que permite uma

aplicacdo precisa e pratica, ideal para retoques ao longo do dia. A embalagem ¢ robusta com o

objetivo de proteger o produto contra danos, combinando estética da durabilidade. A

embalagem do Joues Contraste alia elegancia classica a praticidade, tornando-o perfeito para

uso diario e para levar na carteira, mantendo sempre um aspeto sofisticado e intemporal.
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z "
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Figure 33 Campanha do blush em po Joues Contraste

https://www.instagram.com/p/CrMEaUnARuQ/

O video comeca com imagens em close-up da embalagem preta brilhante do blush Joues. A

camara faz um movimento suave para revelar o interior do produto, onde o blush em p6 surge em

destaque, acompanhado do pincel compacto. Seguem-se imagens de modelos do aplicador com

produto demostrado a textura do pé e em seguida a aplicagdo do blush, mostrando novamente a

textura fina e a cor vibrante do produto, realgando o efeito natural e luminoso que proporciona as

macas do rosto. A iluminacdo ¢ suave e elegante, complementada por uma musica ambiente

sofisticada que transmite luxo e simplicidade. O video termina com uma visdo geral do estojo

fechado, num ambiente de luxo e depois aparece o logotipo da marca.

A marca MAC foi criada por dois canadianos Frank Toskan e Frank Angelo, que notaram como

era dificil encontrar maquilhagem que também fotografasse bem. Assim, em 1984, fundaram a

marca MAC Cosmetics. Numa fase inicial, os dois fundadores tinham em mente o mundo

glamoroso da moda e dirigiam os seus produtos a maquilhadores profissionais. (Lookfanstastic,

2022)
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Figure 34 Batom Viva Glam x Bhumi

O packaging do batom Viva Glam x Bhumi destaca-se pelo uso predominante de tons dourados,
reforcando a estética elegante e profissional da marca. As texturas do material adicionam uma
sensagdo premium ao toque, transmitindo qualidade e exclusividade ao consumidor. Além disso,
os detalhes gréaficos e acabamentos metalicos elevam o apelo visual, tornando-o um item exclusivo

dentro da linha de produtos da MAC.

Figure 35 Campanha Viva Glam x Bhumi

A campanha apresenta um conceito sofisticado e moderno, destacando a identidade visual da
marca através de um design minimalista e elegante. O uso de contrastes bem equilibrados e a
presenga de elementos graficos reforcam a ideia de exclusividade e qualidade do produto. A
iluminacao e o enquadramento criam um efeito visual impactante, capturando a atencao do publico-
alvo e transmitindo a mensagem de luxo e estilo. Além disso, o posicionamento estratégico do

logotipo e dos detalhes distintivos contribuem para fortalecer o reconhecimento da marca.

68



Criada pelo renomado maquilhador Mario Dedivanovic, a Makeup by Mario apresenta
produtos e ferramentas de maquilhagem em tons universais e formulas intuitivas e faceis de usar.
Inspirada nas filosofias e técnicas de maquilhagem de Mario, cada produto ¢ desenvolvido para
proporcionar uma experiéncia pratica e acessivel, permitindo que qualquer pessoa explore sua
criatividade e arte com facilidade. (Makeup by Mario, 2025) “O famoso Mario Dedivanovic ¢ um
dos maquilhadores mais aclamados, seguidos e influentes do mundo. E conhecido por revelar e
enaltecer a beleza de cada pessoa. Da formagao, as redes socias e a inovagdo, Mario € um visionario
e um pioneiro da industria da beleza avancada. Apds ensinar e popularizar as suas técnicas de
maquilhagem mais conhecidas da ultima década, Mario criou tendéncias virais que inspiraram e

mudaram para sempre o mundo da beleza.” (Sephora 2025)

Figure 36 Soft Pop Plumping Blush Veil

A embalagem do Soft Pop Plumping Blush Veil destaca-se pela sua estética simples e
funcionalidade, facilitando a identificagcao do produto. A embalagem ¢ predominantemente branca,
com uma tampa translicida fosca que permite visualizar a cor do blush sem necessidade de
abertura, t€m um design discreto e pratico, esta embalagem pode ser adequada; porém, se procura

uma sensagao de luxo e robustez, podera considerar outras opgoes.
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Figure 37 Video promocional do Soft Pop Plumping Blush Veil

https.//www.makeupbymario.com/cdn/shop/videos/c/vp/122738bcf2214bc3adfc07dd6186010

1/122738bcf2214bc3adfc07dd6186010f. HD-1080p-7.2Mbps-31474648.mp4?v=0

O video promocional do Soft Pop Plumping Blush Veil apresenta as diferentes tonalidades do
produto. Com uma duracdo breve, o video destaca as cores vibrantes e a textura cremosa do
produto, demonstrando sua aplicagdo suave e o acabamento luminoso que proporciona a pele. As
imagens focam-se na embalagem elegante e na consisténcia do blush, evidenciando a proposta da

marca de oferecer um visual natural e radiante.

Frangois Nars, langou a NARS Cosmetics com 12 batons iconicos em 1994, inspira a
autoexpressdo e a arte imaginativa através de uma filosofia de beleza inesperada e sem regras.
Como um dos mais influentes criadores de imagem do mundo, a abordagem ousada e inovadora
de Francgois a maquilhagem reflete-se em tudo, desde a paleta de cores ao nome dos produtos e até
as fotografias das campanhas—mantendo sempre um estilo vanguardista e de alta moda. Cada
produto oferece infinitas possibilidades de autoexpressdo: "Nao se contenha. Seja ousado. Isso
encoraja os outros a fazerem o mesmo.” Ao longo de sua carreira, Frangois Nars deixou uma marca
permanente na industria da moda e da beleza como maquilhador revolucionario, fotografo e

visionario criativo. (Nars, 2025)
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Figure 38 Blush Orgasm da NARS

A embalagem do blush Orgasm da NARS ¢ minimalista e sofisticado, refletindo a identidade
ousada e artistica da marca. O packaging apresenta um acabamento preto mate com textura
aveludada, caracteristico da NARS, conferindo-lhe um toque suave e elegante. O logétipo da marca
surge em branco na tampa, criando um contraste visual marcante e facilmente reconhecivel. No
interior, destaca-se um espelho de tamanho generoso, ideal para retoques ao longo do dia. Em
edigdes especiais, como a de 2016, o espelho inclui a inscri¢do, adicionando um elemento lidico
e contemporaneo ao design. O blush em si apresenta a tonalidade emblematica péssego-rosada com

reflexos dourados, adequada a uma ampla variedade de tons de pele.

777 ORGASM

Figure 39 Campanha visual para o blush NARS

A campanha visual para o blush NARS na tonalidade “777 Orgasm. E possivel visualizar uma
imagem ¢ rica do ponto de vista estético e publicitario, sendo um excelente exemplo de como
comunicar um produto de maquilhagem de forma eficaz e visualmente apelativa. A modelo aparece
em plano médio, com uma expressdao serena, pele luminosa e maquilhagem subtil, mas eficaz,

destacando naturalmente o blush nas mac¢as do rosto. O tom péssego-rosado com reflexos dourados
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do Orgasm ¢ visivel, evidenciando o efeito de “cor saudavel” com brilho natural. A modelo segura
a embalagem do blush aberta sobre um dos olhos, posicionando-a como se substituisse uma lente
de visdo. A paleta de cores da imagem ¢ suave: tons de pele quente, blush rosado e fundo branco,
permitindo manter o foco no produto. A iluminacdo frontal ¢ difusa, eliminando sombras duras e
conferindo a pele da modelo um aspeto macio e uniforme. No canto inferior direito, encontra-se a
legenda “777 ORGASM?”, que identifica a cor exata do produto, de forma discreta, mas funcional.

A imagem comunica naturalidade, elegancia e versatilidade, valores centrais da marca.

A Rare Beauty ¢ uma marca que pretende a desconstruir os padrdes irreais de perfeicao, ¢ feita
para fazer com que as pessoas se sintam bem, sem esconder o que te torna inico—porque a Rare
Beauty ndo se trata de ser outra pessoa, mas sim de ser quem és. A missdo ¢ ajudar todos a
celebrarem a sua individualidade, redefinindo o significado de beleza. Queremos promover a
autoaceitacdo e oferecer ferramentas para que as pessoas se sintam menos sozinhas no mundo. A
visdo ¢ criar um espago seguro e acolhedor na industria da beleza—e para além dela—que apoie o
bem-estar mental, independentemente da idade, identidade de género, orientacdo sexual, raga,

origem cultural, capacidades fisicas ou mentais. (Rare, 2025)

Figure 40 Soft Pinch Liquid Blush

A embalagem do Soft Pinch Liquid Blush combina modernidade e sofisticagdo com uma
abordagem inclusiva. O frasco de vidro translicido permite visualizar a cor do blush, enquanto o
aplicador conta com uma tampa arredondada que facilita a abertura, mesmo para pessoas com
mobilidade reduzida. Essa escolha reflete o compromisso da marca com a acessibilidade e a
usabilidade. O aplicador de ponta fina permite uma aplicagdo precisa, essencial para um produto

altamente pigmentado como este. A embalagem transmite uma imagem de luxo acessivel,
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refletindo os valores da marca de autenticidade e inclusdo. O design minimalista e elegante, aliado
a funcionalidade aprimorada, reforca a proposta da marca de oferecer produtos de beleza que

celebram a individualidade e a diversidade.

Figure 41 Video Promocional Soft Pinch Liquid Blush

https://www.rarebeauty.com/cdn/shop/videos/c/vp/42f786allf4d448bb2950e09fed05656/42f

786al1f4d448bb2950e09fed05656.HD-1080p-7.2Mbps-35622347.mp4?v=0

O video apresenta uma aplicacdo rapida e eficaz do blush liquido, destacando a sua textura
fluida e pigmentagdo intensa. E aplicada uma pequena quantidade do produto nas magas do rosto,
¢ evidenciado a facilidade de aplicagdo e o acabamento natural. A ilumina¢do suave e o fundo
neutro permitem que o produto se destaque, sem distragdes, enquanto a musica de fundo cria uma
atmosfera relaxante e confiante. A auséncia de narrag¢do coloca o foco na experiéncia sensorial da
aplicagdo, alinhando-se com a proposta da marca de promover a autenticidade e a simplicidade. O
blush possui uma férmula liquida que se adapta facilmente a pele, proporcionando um acabamento
natural e saudavel. Uma pequena quantidade ¢ suficiente para um efeito duradouro, permitindo
construir camadas conforme desejado. Pode ser aplicado com os dedos ou pincel, oferecendo
flexibilidade no uso, e esta disponivel em acabamentos mate e luminoso, atendendo a diferentes

preferéncias de estilo.
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Rare Beauty

Figure 42 Soft Pinch Matte Bouncy Blush

A embalagem do Soft Pinch Matte Bouncy Blush da Rare Beauty reflete uma abordagem
cuidadosa que equilibra estética, funcionalidade e acessibilidade, alinhando-se com os valores
centrais da marca. O design compacto e arredondado apresenta uma tampa esférica opaca,
caracteristica com facil abertura, especialmente para pessoas com mobilidade reduzida. A textura
do blush, descrita como "bouncy" ou eldstica, ¢ uma combina¢do inovadora de creme e po,
proporcionando uma aplicagdo suave e uniforme. A embalagem ¢ projetada para ser pratica e

portatil, adequada para retoques ao longo do dia.

Figure 43 Campanha Promocional Soft Pinch Matte Bouncy Blush

A campanha promocional ¢ uma colagem que apresenta um estilo vibrante e jovem, com uma
sobreposi¢do dindmica de elementos que remetem ao universo da beleza e da celebragdo individual.
A paleta croméatica predominante, composta por tons de rosa, lilas e vermelho, estd diretamente
ligada ao produto em destaque, o blush. Em primeiro plano, o blush aparece aberto, exibindo o
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nome da marca em tipografia dourada sobre a embalagem rosa matte, o que transmite sofisticagao,
delicadeza ao universo feminino. A sua volta, sdo visiveis modelos de diferentes etnias e tons de
pele, ¢ visivel a aplicando do produto de forma descontraida e espontanea, o que evidencia tanto a
pigmentacdo como a textura cremosa do blush. O produto ¢ apresentado de forma recorrente ao
longo da imagem. A disposicdo dos blushes num prato dourado, semelhante a doces ou joias,
constr6i uma metéafora visual de desejo e luxo acessivel. A textura do produto ¢ destacada por meio
de closes. Um elemento central da campanha ¢ a placa com a inscricdo “DRM LND”,
provavelmente significando “Dream London”, o que sugere uma acdo localizada da marca na
cidade de Londres e reforga sua presenga e expansao global. Ao fundo, mensagens manuscritas
como “Believe in yourself”’, “Be Rare” e “You are stronger than you think” reforcam o
posicionamento emocional da Rare Beauty, que vai além da maquilhagem e promove valores como
autoestima, autenticidade e comunidade. A diversidade de rostos e estilos representados confirma
o compromisso da Rare Beauty com a inclusdo, mostrando que seus produtos foram concebidos
para atender a uma vasta gama de tons de pele. Esta representatividade reforca o papel da marca

como agente ativo de transformacao e inclusdo no mercado da cosmética contemporanea.

A fundadora da Rhode, Hailey Bieber afirma que a marca ¢ dedicada a criar produtos baseados
na ciéncia e em formulagdes de alta qualidade, simplificando muitos dos mistérios e narrativas
complexas por trds dos cuidados eficazes com a pele. A mesma espera que estes se tornem os

essenciais do dia a dia dos consumidores. (Rhode, 2025)

Figure 44 Pocket Blush da Rhode
O Pocket Blush da Rhode apresenta um design compacto e sofisticado, pensado para a

praticidade do dia a dia. A embalagem minimalista reflete a estética clean e moderna da marca,
com um formato ergondmico que facilita a aplicacdo. As cores suaves e neutras do packaging

reforcam a identidade visual elegante da Rhode, enquanto o acabamento acetinado transmite uma
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sensacdo premium. Além disso, o design funcional permite que o produto seja facilmente

transportado, tornando-o ideal para retoques rapidos.
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Figure 45 Video Promocional Pocket Blush da Rhode

https://'www.instagram.com/p/C9A4bcMKuwzD/

No video ¢ possivel verificar a presenca de diversos elementos sensoriais ¢ moda de forma
criativa. O gelado a derreter transmite uma sensacao de efemeridade e frescura, enquanto o detalhe
do Pocket Blush da Rhode no bolso dos calgdes adiciona um toque de identidade a composicdo. A
auséncia do rosto da modelo direciona o foco para os produtos e texturas, criando uma narrativa

visual minimalista e moderna.

Figure 46 Imagens da Campanha Pocket Blush da Rhode

As imagens da campanha da Rhode adotam uma linguagem visual sofisticada, mas ludica,
utilizando metéaforas alimentares para estabelecer uma relacdo sensorial com os produtos

cosméticos apresentados. Na primeira imagem, os Pocket Blushes e o Peptide Lip Tint aparecem
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dispostos dentro de uma taga metalica de sobremesa, cercados por mirtilos e amoras. A escolha dos
frutos escuros ndo ¢ meramente decorativa pode realcas as tonalidades profundas dos produtos e
pode sugerir a frescura, naturalidade e riqueza de pigmento. A composi¢ao minimalista, com fundo
neutro e iluminagado suave, refor¢a o a imagem clean da marca, enquanto a textura e o brilho natural

das frutas refletem a promessa de hidrata¢do e acabamento luminoso dos balsamos.

Na segunda imagem, o Pocket Blush ¢ colocado sobre um marshmallow tostado, evocando de
forma divertida e criativa a textura cremosa e o tom quente do produto. A imagem funciona como
metafora visual: o blush, tal como o marshmallow, sdo suaves ao toque, tem uma cor quente o que
apela aos sentidos. Além disso, a imagem trabalha os contrastes — o calor do marshmallow tostado

com a superficie lisa e fria do produto despertando a curiosidade.

Figure 47 Peptide Lip Tint

O packaging do Peptide Lip Tint ¢ um tubo maleavel com acabamento brilhante, em formato
alongado e semi-reto na ponta, ideal para aplicagdo direta e precisa nos labios. A cor da embalagem
acompanha a tonalidade do produto, o que facilita a identificacdo da cor sem necessidade de abrir
o tubo. O material aparenta ser plastico flexivel, facilitando a extragdo do produto com uma leve
pressdo, mantendo o design pratico e portatil. A tipografia branca, em letras mintsculas exibe o
nome da marca “rhode”. Logo abaixo, em letras menores, estdo as informag¢des do produto, como
a designacdo. O visual transmite uma sensacao de cuidado com o detalhe, mas sem ostentagdo —
alinhado com a filosofia da marca, que valoriza o cuidado da pele com eficacia, naturalidade e uma
estética clean. O design combina funcionalidade, portabilidade e identidade visual s6lida, tornando

o produto atrativo tanto do ponto de vista pratico como estético.
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Figure 48 Imagens da Campanha Peptide Lip Tint

As quatro imagens da campanha da Rhode para o Peptide Lip Tint revelam uma estratégia
visual centrada em composi¢des sensoriais. Na primeira imagem, o lip tint em tom amora ¢
apresentado sobre uma gelatina rosa, em contraste com o fundo preto. A embalagem brilhante
contrasta com a textura da gelatina, transmitindo uma sensagao de frescura. Essa associacdo com

sobremesas reforca a metafora “desejavel” do produto.

Na segunda imagem, o Peptide Lip Tint num tom nude-rosado aparece apoiado sobre uma
torrada generosamente coberta com mel. A paleta de cores quentes e suaves entre embalagem, o
pao e o mel cria uma harmonia visual reconfortante, remetendo ao universo do cuidado e da

hidratag¢do. A imagem cria uma experiéncia tatil e sensorial envolvente.

A terceira imagem introduz uma atmosfera mais sofisticada: o lip tint, em tom chocolate, esta
apoiado em uma taga de espresso martini. Essa escolha de objeto remete ao universo adulto e
noturno, contrastando com as imagens anteriores. A embalagem, mais sobria e elegante, ganha um
ar luxuoso, sugerindo que o produto também se encaixa em contextos de maior luxo, como uma

extensdo do estilo pessoal.

Por fim, a uUltima imagem exibe o produto num tom nude-rosado o cenario envolvente ¢
romantico: podemos visualizar uma panqueca em formato de coragdo, com calda e uma pequena
manteiga moldada também em coragdo. A tonalidade suave da embalagem reforca a ideia de

carinho e bem-estar, posicionando o produto como parte de um ritual intimo e afetivo.

Em todas as imagens, o design do Peptide Lip Tint ¢ minimalista o que permite com que 0
produto se adapte a diversas narrativas visuais. Essa versatilidade estética refor¢a o posicionamento
da marca Rhode como contemporanea, sensorial e centrada em experiéncias de beleza que fazem

metafora com as emogdes, sabores € momentos quotidianos.
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Charlotte Tilbury Beauty ¢ a marca de maquilhagem de prestigio numero 1 no Reino Unido. A
sua aplica¢do Easy Beauty for You — que reune os seus truques e dicas de Hollywood. A marca
continua a bater recordes com best-sellers premiados, sensagdes virais globais e inigualdveis.
Charlotte j& recebeu mais de 600 prémios, incluindo o prestigiado Special Recognition Award nos
Fashion Awards de 2023, que celebra a sua carreira notavel, o seu contributo para campanhas de
beleza das grandes casas da moda e a sua marca homénima. Em 2018, foi distinguida com um
MBE (Membro da Ordem do Império Britanico) pelos seus servicos a industria da beleza e
cosmética, atribuido por Sua Majestade a Rainha Isabel II. Atualmente, Charlotte Tilbury ¢
amplamente reconhecida como um icone da indistria, pioneira de tendéncias e inovadora no

universo da maquilhagem, cuidados de pele e fragrancias. (Charlotte Tilbury, 2025)

Figure 49 Pillow Talk Matte Beauty Blush Wand

A embalagem do Pillow Talk Matte Beauty Blush Wand Blush liquido mate da Charlotte
Tilbury ¢ um reflexo direto da estética sofisticada, glamourosa e nostalgica da marca. O formato
em tubo comprido e flexivel, com acabamento mate com a cor do produto, a estética da embalagem
¢ minimalista, mas impactante, com o logotipo ¢ o nome do produto aplicados em letras finas e
delicadas, em dourado contrastante, reforcando a identidade visual da marca. A principal
caracteristica funcional do design ¢ o aplicador em esponja almofadada na ponta, que permite uma
aplicagdo direta e precisa sobre a pele. Esta escolha de aplicador proporciona uma experiéncia de
uso pratica e intuitiva, tornando o blush féacil de dosar e espalhar, mesmo para utilizadores com
pouca experiéncia em maquilhagem. A tampa rosqueavel protege o aplicador e evita vazamentos,
o que reforca a portabilidade e o cuidado com a conservagdo do produto. A embalagem transmite
uma ideia de “luxo técnico”: combina o visual glamouroso. A sua aparéncia leve, pratica e portatil
permite que o produto seja facilmente transportado na nécessaire, sem comprometer a estética.

Mais do que uma embalagem esta comunica o universo emocional da marca: o design ¢ sensorial
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ao toque, visualmente atraente e perfeitamente coerente com o imaginario de hollywood beleza

sonhada por Charlotte Tilbury, criando a o sentimento de desejo.

P Pl O oo01/035

Introducing Pillow Talk Matte Beauty Blush Wands | Charlotte Tilbury

£ Charlotte Tilbury Beauty @ ;
& 875 mil subscritores Subscrever iy Gosto G /> Partilhar

Figure 50 Campanha Introducing Pillow Talk Matte Beauty Blush Wands

https://www.youtube.com/watch?v=6tcZ-ifvD5Y

O video “Introducing Pillow Talk Matte Beauty Blush Wands”, da marca Charlotte Tilbury,
apresenta-se como uma campanha imersiva que combina um ambiente visual sofisticado com um
forte apelo emocional e sensorial. O cenario remete a uma festa privada e luxuosa, ambientada
num espago elegante que evoca o glamour cldssico de um camarim de estrela ou de uma penthouse
decorada com sofisticagdo. A iluminacdo quente e difusa contribui para um clima acolhedor e
cinematografico, realcando a textura da pele das modelos e o acabamento mate do blush, sem

reflexos excessivos, o que reforca o aspeto aveludado e natural prometido pelo produto.

O ambiente criado ndo funciona apenas como pano de fundo acaba por ser essencial para
comunicar a identidade da marca, que combina luxo acessivel com uma abordagem contemporanea
a beleza. As modelos, representando diferentes tons de pele, aplicam o blush de forma espontanea
e descontraida, num tom de partilha e empoderamento coletivo, como se todas fossem convidadas
de uma festa exclusiva onde a maquilhagem ¢ uma forma de expressao pessoal. A embalagem do
Pillow Talk Matte Beauty Blush Wand aparece constantemente ao longo do video, sempre
integrada de forma organica ao espago. Trata-se de um tubo nas diversas cores, com tampa dourada
metalica, que combina funcionalidade com sofisticacdo estética. A presenga do produto ¢ realgada

por closes detalhados no aplicador em esponja e na textura cremosa que se funde com a pele,
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reforcando a mensagem de que este blush ¢ facil de usar, versatil e adequado a todos os tons de
pele. A combinagdo de linguagem sofisticada e imagens cinematograficas cria um forte apelo
emocional, posicionando o Pillow Talk Matte Beauty Blush Wand como um item de desejo. O
video reforca a ideia de que o produto ndo ¢ apenas um blush, mas um ritual de beleza luxuoso,

elevando a experiéncia do consumidor.

Figure 51 Pillow Talk Beauty Soulmates Face Palette da Charlotte Tilbury

Pillow Talk Beauty Soulmates Face Palette da Charlotte Tilbury, ¢ uma embalagem com um
formato de coragdo e contém dois pds. Esta embalagem destaca-se pelo seu design apelativo, pois
o formato de coracdo cria uma ligacdo emocional com o publico e ¢ algo diferente do habitual, o
que a torna facilmente reconhecivel. Além disso, tem um tamanho compacto que facilita o
transporte na mala, sendo muito pratica para retoques ao longo do dia. O aspeto luxuoso da
embalagem, com acabamento rosado, brilho subtil e detalhes dourados, transmite uma sensagao

premium e elegante, em linha com a imagem da marca Charlotte Tilbury.

Figure 52 Campanha Pillow Talk Beauty Soulmates Face Palette da Charlotte Tilbury

A imagem apresenta o produto em destaque absoluto, com um fundo neutro e desfocado que

ajuda a focar toda a aten¢@o no produto. A iluminagao € suave e bem distribuida, criando um brilho
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delicado na embalagem que realga o acabamento mate do rosa e o detalhe rosa-dourado,
conferindo-lhe um toque elegante e sofisticado. O angulo ligeiramente inclinado da paleta da
profundidade a fotografia e permite perceber o formato de coragdo, assim como o interior com os
dois pos e o espelho, o que torna a imagem dinamica e interessante. A luz reflete subtilmente nos
detalhes dourados, criando pontos de brilho que valorizam o aspeto premium do produto. As cores
predominantes, rosa suave, dourado e pérola comunicam feminilidade, luxo e delicadeza,

reforcando o conceito do produto.

Ao lancar a sua marca em 2019, Patrick Ta tornou a maquilhagem aprovada pelas celebridades.
O magquilhador tem um portefolio repleto de nomes de destaque, r € reconhecido pelos seus looks
luminosos, dourados e de glamour intenso. Inspirado pelas mulheres da sua vida — a mae, a irma
e as suas melhores amigas — que lhe proporcionaram conforto e confianga na sua propria pele, o
fundador criou a sua linha como forma de reconhecimento e agradecimento. Desde as iconicas
paletas de blush Patrick Ta até a vasta variedade de tonalidades de sombras para olhos. (Cult

Beauty, 2025)

Figure 53 Blush Patrick Ta

O design da embalagem do blush Patrick Ta ¢ sofisticado e moderno, refletindo a imagem
premium da marca. A estrutura ¢ compacta e elegante, com linhas suaves e um acabamento
metalico que transmite luxo. A cor predominante, ¢ os tons dourados rosados, o que remete a um
ar feminino e glamoroso, enquanto o uso de materiais brilhantes cria um efeito visual apelativo que
capta a atengdo, embalagem aberta revela a divisdo precisa entre o creme e o pod, separados por
uma tampa protetora que impede a contaminacao entre texturas — um detalhe funcional que mostra
o cuidado da marca tanto com a estética quanto com a usabilidade. O logotipo da marca esta
discretamente gravado, reforcando a identidade sem sobrecarregar o visual. Além disso, o design
minimalista e clean contribui para uma estética refinada e versatil, que se adequa tanto a
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consumidores que valorizam a beleza no detalhe como aqueles que preferem um look mais simples,
mas sofisticado. Esta embalagem ndo ¢ apenas funcional, mas também um objeto de desejo,

pensado para ser exibido.

Figure 54 Video do blush “She’s Wanted"

https://'www.instagram.com/p/C-GBVeXvKXV/

No video do blush “She’s Wanted” do Patrick Ta Beauty, a composi¢ao visual ¢ cuidadosamente
pensada para transmitir a riqueza da cor e das texturas do produto, ao longo do video vemos
bastante presente as texturas do produto. A cena ¢ dominada por elementos sensoriais marcantes:
o vinho tinto que remete para a sofisticacdo, enquanto cerejas maduras surgem como metaforas
visuais para frescura, vitalidade e a intensidade frutada da tonalidade do blush. Estes elementos

dialogam diretamente com as caracteristicas principais do produto, tanto em cor quanto em textura.

Bobbi Brown uma marca em valoriza a beleza para cada momento da vida real, fundada por
uma maquilhadora em Nova York, criada para o mundo. Oferece uma arte acessivel e criam
produtos essenciais de beleza que trabalham duro, permanecem frescos a cada hora do dia e tém
uma 6tima aparéncia. Como uma marca fundada por mulheres, apoiar as mulheres esta no centro
da sua missdo. Promovem vozes para a mudan¢a e empoderam mulheres e meninas através de

bolsas de estudo, assim sendo trabalham por uma beleza verdadeira, um amanha mais justo.

Figure 55 Bare Plum PACMAN

83


https://www.instagram.com/p/C-GBVgXvKXV/
https://www.instagram.com/p/C-GBVgXvKXV/
https://www.instagram.com/p/C-GBVgXvKXV/
https://www.instagram.com/p/C-GBVgXvKXV/

A embalagem do Bare Plum PACMAN Collection da Bobbi Brown reflete uma fusdo entre
nostalgia e sofistica¢do. Inspirada no iconico jogo PACMAN, a edi¢do limitada apresenta um
design vibrante e interativo, incorporando elementos graficos que remetem ao universo dos
videojogos arcade. O frasco do Plump Lip Serum na tonalidade Bare Plum mantém a estética
premium da Bobbi Brown, com um formato compacto e elegante, ideal para transporte. A
embalagem destaca-se pelos detalhes graficos inspirados no PAC-MAN, adicionando um toque
ludico e colecionavel ao produto. O acabamento brilhante e os tons metélicos refor¢am a sensagao

de exclusividade, enquanto o design ergondmico facilita a aplicacdo.

A colaboragao entre Bobbi Brown e PACMAN combina diversao e funcionalidade, tornando o
produto visualmente apelativo para consumidores que apreciam edi¢des limitadas com um toque
nostalgico. O packaging comunica uma experiéncia Uinica, equilibrando a estética classica da marca

com um conceito moderno e interativo

Figure 56 Campanha Bare Plum PACMAN

A imagem apresenta dois produtos de lip gloss. O packaging destaca-se pelo design vibrante e
nostalgico, incorporando elementos pixelados do jogo, como o icoénico Pac-Man, uma cereja e um
fantasma cor-de-rosa. Um dos produtos estd aberto, revelando um aplicador vermelho com ponta
texturizada, que reforca a sensacdo de sofistica¢do e funcionalidade. O fundo da imagem apresenta
um padrdo de grelha com quadrados rosa e brancos, criando um contraste visual que destaca os
produtos. A combinagao entre beleza e nostalgia torna esta edi¢do limitada visualmente apelativa,

captando a aten¢do tanto de entusiastas de maquilhagem como de fas do PACMAN.

O presente estudo de caso procurou analisar de forma aprofundada o papel da embalagem,
identidade e comunicag@o no universo das marcas de beleza contemporaneas, através de uma
abordagem comparativa entre varias marcas de renome internacional. As andlises realizadas

demonstram que a embalagem deixou de ser apenas um invélucro protetor do produto, passando a
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desempenhar um papel central na constru¢do da identidade visual, sensorial e emocional de cada

marca.

A fun¢do da embalagem ¢ essencialmente um papel de marketing. A embalagem oferece um
método atraente para comunicar e transmitir mensagens sobre os atributos do produto aos
consumidores. Crucialmente, a embalagem ¢ a tnica parte da comunica¢do de marketing que o
consumidor leva para casa ap6s a compra. Os consumidores também percebem a embalagem como
um dos atributos do produto, independentemente dos aspetos funcionais relacionados com
consideragdes logisticas. Isto enfatiza ainda mais o papel da embalagem na comunicagao e reforgo
dos valores da marca ao longo do tempo; reconhecendo que a embalagem tem o poder de construir,
mas também de quebrar relagdes com a marca. Mesmo que uma empresa ndo reconheca claramente
os aspetos de marketing da embalagem, ndo pode evitar desempenhar essa funcdo (Dobson &

Yadav, 2012).

A conjugacdo entre funcionalidade, design, materiais, acessibilidade e apelo estético revelouse
essencial para o posicionamento de mercado e para a consolidacdo de valores que as marcas

pretendem transmitir aos seus publicos.

No mundo altamente visual da maquilhagem a linguagem de design desempenha um papel
fundamental na percepc¢do do consumidor, no apelo nas prateleiras e na memorabilidade da marca.
A identidade visual abrange design de logotipo, tipografia, paleta de cores, estética da embalagem
e até a apresentacdo nas redes sociais. Esses elementos devem trabalhar em harmonia para
expressar o ethos da marca e atender as expectativas dos consumidores por consisténcia e satisfagao
estética (Citado por Okolue Chukwudi Anthony, Emmanuel Oluwagbade, Adeola Bakare, Blessing

Animasahun).

Observa-se, ao longo das marcas analisadas — desde casas historicas como Dior, Guerlain,
Chanel e Yves Saint Laurent, até marcas emergentes ou fundadas por maquilhadores e celebridades
como Rare Beauty, Rhode, Patrick Ta, Charlotte Tilbury ou Makeup by Mario — uma forte
valorizagao da coeréncia visual, da sofisticag@o sensorial e da mensagem identitaria. Os elementos
formais das embalagens (como formas, acabamentos, cores, tipografias e materiais) funcionam
como extensdes fisicas do imaginario da marca, reforgando a perce¢do de luxo, inovacao, inclusdo

ou autenticidade, conforme os objetivos estratégicos de cada uma.
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Outro ponto de destaque foi a crescente incorporagdo de valores sociais ¢ ambientais nas
praticas de design e comunicacdo. A sustentabilidade manifesta-se na ado¢do de embalagens
recarregaveis, na escolha de materiais menos poluentes e na preocupacdo com o ciclo de vida dos
produtos. Por sua vez, a inclusdo ¢ promovida através de campanhas que representam a diversidade
de tons de pele, idades, géneros e capacidades fisicas, bem como pelo desenvolvimento de
embalagens acessiveis, que facilitam a utilizagdo por todos os publicos. Estas estratégias ndo so
respondem as exigéncias éticas e sociais contemporaneas, como também consolidam a fideliza¢ao

emocional do consumidor com a marca.

Akabuogu, R. (2025) afirma que um mercado cada vez mais saturado, a inovagdo de produtos
e o branding surgiram como os dois pilares mais cruciais da vantagem competitiva na industria da
maquilhagem. Assim, a inovagdo agora vai além da formulagdo e inclui embalagens, mecanismos
de aplicacdo, gamas inclusivas de tons e até conceitos de varejo experiencial. Enquanto isso, o
branding evoluiu de uma identidade visual estatica para a construcdo dindmica de narrativas. Os
consumidores de hoje esperam autenticidade e alinhamento com seus valores pessoais—sejam eles

sustentabilidade, inclusdo de género ou transparéncia nas cadeias de fornecimento.

Mozota BB. Refere que as decisdes de embalagem sdo estratégicas—integram forma, fungao e
preparacao para o futuro. A embalagem torna-se um embaixador silencioso da marca, moldando a
percepcao do usuario e contribuindo para a pegada comercial e ambiental do produto. Uma marca
poderosa ¢ mais do que um logo ou produto—¢ uma narrativa estratégica que comunica identidade,
valores e conexao emocional. Na industria da maquiagem, onde os produtos muitas vezes oferecem
funcionalidades semelhantes, o posicionamento de marca torna-se o fator de diferenciacdo que
impulsiona a lealdade e a participacdo de mercado. No ntcleo de um posicionamento bemsucedido
¢ necessario um tom de voz e uma estrutura de storytelling (citado por Akabuogu, R. 2025). Por
exemplo, a Rare Beauty estrutura sua narrativa em torno da conscientizagdo sobre satide mental e
da autoaceitagdo, incentivando os consumidores a se sentirem bonitos sem ter de apagar a sua

individualidade.

No que respeita a comunicagao visual especialmente nos videos publicitarios observa-se uma
tendéncia clara para a constru¢do de narrativas sensoriais, intimistas e emocionalmente apelativas.
Através de recursos visuais como planos aproximados, movimentos de camara suaves, iluminagao

controlada e auséncia de narracdo, os videos procuram valorizar a experiéncia de uso dos produtos,
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convidando o espectador a imaginar-se no ritual de aplicacdo. Estas campanhas reforcam ndo s6 a

funcionalidade do produto, mas também o seu carécter aspiracional.

Os autores Pino, G.; Guido, G.; Tomacelli, C.; Capestro, M. indicam que para aumentar as
preferéncias dos consumidores e o desejo de compra, as empresas de cosméticos concentram-se
em melhorar os efeitos visuais (padrdes, designs, cores, etc.) e as experiéncias tateis (materiais,
texturas, tratamentos de superficie, etc.), oferecendo aos consumidores uma experiéncia sensorial

mais rica (citado por Tleuken, A., Zhanaliyeva, M. & Meirbekova, G., 2024).

Em sintese, pode concluir-se que o design de embalagem e a comunicagdo visual se afirmam
como elementos fulcrais para o sucesso das marcas de beleza no mercado contemporaneo. Mais
do que transmitir informagao, estes elementos contam histdrias, constroem afetos e materializam
valores. As marcas que conseguem articular de forma coesa a estética, a funcionalidade e a
mensagem conseguem criar experiéncias de consumo mais ricas, mais significativas e mais
duradouras. Este estudo, ao revelar as multiplas dimensdes simbolicas e estratégicas da embalagem
e da comunicacdo, contribui para um entendimento mais amplo da beleza enquanto fenémeno

cultural, econémico e emocional.

Conclusao:

A presente investigagao confirma de forma robusta que a embalagem, no setor da maquilhagem,
desempenha um papel estratégico fundamental, ndo apenas enquanto suporte fisico do produto,
mas como eclemento comunicativo, simboélico e diferenciador. Através da analise teorica, das
entrevistas com criadoras de conteudo e dos estudos de caso de marcas relevantes, foi possivel
verificar que o packaging influencia diretamente a decisdo de compra, atua como extensdo da
identidade da marca e reflete os valores com os quais o publico-alvo se identifica. A confirmagao

das trés hipdteses inicialmente propostas refor¢a esta conclusao.

Em primeiro lugar, ficou evidente que o design visual da embalagem tem impacto direto na
decisdo de compra. Numa realidade de mercado saturado e altamente competitivo, a embalagem ¢
frequentemente o primeiro ponto de contacto entre o consumidor e o produto, funcionando como
um chamariz que capta a atencao e desperta empatia visual. Em segundo lugar, comprovou-se que
elementos como cor, textura e tipografia afetam significativamente a perce¢do de valor. Os

consumidores tendem a associar determinadas escolhas visuais a sensagdes de qualidade,
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exclusividade e sofisticagdo, especialmente quando essas escolhas sdo coerentes com a identidade
da marca. Em terceiro lugar, confirmou-se que embalagens alinhadas com os valores identitarios e
aspiracionais dos consumidores reforcam o reconhecimento da marca e estimulam a fidelizacao.
Os participantes desta investigacdo demonstraram valorizar marcas que expressam preocupagoes
sociais e ambientais, como a sustentabilidade, a inclusdo e a autenticidade. Neste contexto, a
embalagem torna-se um poderoso veiculo narrativo, capaz de traduzir causas, compromissos e

ideologias que geram identificacdo emocional.

Adicionalmente, a investigacdo revelou a crescente influéncia do ambiente digital, sobretudo
entre as geragdes mais jovens. A embalagem deve, portanto, estar pensada ndo apenas para o ponto
de venda fisico, mas também para o contexto visual das redes sociais e plataformas de e-commerce.
A estética apelativa em ecras — frequentemente designada como “instagramdvel” — constitui um

fator decisivo na atratividade e partilha espontdnea dos produtos online.

Em resposta a questdo de partida — “Quais os elementos primordiais da visdo do publico-alvo
para a constru¢do de uma embalagem para o setor de maquilhagem?” — conclui-se que os atributos
mais valorizados incluem cores emocionalmente apelativas e coerentes com a marca, texturas que
evocam sensacdes de luxo ou inovacdo, tipografias claras e distintivas, formatos praticos e
funcionais, materiais sustentdveis e narrativas visuais que reflitam valores sociais e culturais

partilhados com o publico.

Neste sentido, a constru¢do de embalagens eficazes para o setor da maquilhagem deve
considerar um equilibrio entre forma, fungcdo e emocdo. A embalagem ideal ¢ atrativa,
representativa e diferenciadora, promovendo uma experiéncia sensorial e simbolica que responda
as expectativas e valores dos consumidores. A presente investigacao reforga, assim, o papel central
do packaging na estratégia de marcas de cosmética e oferece contributos tUteis para a criacdo de

solucdes de design mais conscientes, informadas e orientadas para o consumidor.

Para aprofundar este conhecimento, sugerem-se alguns caminhos para estudos futuros. A
realizagdo de andlises longitudinais permitiria acompanhar a evolugdo das preferéncias estéticas e
ideologicas dos consumidores ao longo do tempo. Estudos experimentais com protdtipos de
embalagens, poderiam permitir com maior precisdo o impacto visual e emocional de diferentes
solucdes de design. A exploracao de packaging interativo ou inteligente — através de QR codes,
realidade aumentada ou sensores, abre novas possibilidades de comunicagdo e experiéncia

sensorial, merecendo analise mais aprofundada. Investigagdes comparativas entre mercados
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culturais distintos também se revelariam tteis, permitindo compreender como adaptar embalagens
a contextos culturais diversos sem comprometer a coeréncia da marca. Por fim, propde-se o estudo
do impacto real do packaging sustentavel na fidelizacdo do consumidor, de forma a perceber em

que medida a consciéncia ecoldgica influéncia comportamentos efetivos de compra.

Concluindo, esta investigacdo evidencia que a embalagem, quando concebida
estrategicamente, ¢ um instrumento poderoso para comunicar, diferenciar e criar vinculos
emocionais com o publico-alvo. A sua concecdo deve integrar o didlogo entre estética,
funcionalidade e valores, acompanhando de forma sensivel as transformagdes sociais, culturais e

digitais do mercado contemporaneo.
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Anexos:

Guiao da entrevista:

Percegdo Geral sobre Embalagens de Maquilhagem

1. Qual a importancia que atribui a embalagem de maquilhagem na decisdo de compra?
2. Que caracteristicas de uma embalagem mais chamam a sua ateng@o a primeira vista?

3. Acredita que a embalagem influencia a percecdo de qualidade do produto?

Design e Estética

1. Quais elementos estéticos (cor, forma, materiais, acabamentos) considera mais atrativos
numa embalagem?
2. Prefere embalagens minimalistas, luxuosas ou criativas? Porqué?

3. Acha que o design da embalagem deve refletir a identidade da marca? Como?

Funcionalidade e Usabilidade

1. Que aspetos funcionais (tamanho, formato, abertura facil, resisténcia) considera mais
importantes?

2. Jadeixou de utilizar um produto por achar a embalagem pouco pratica? Pode dar exemplos?

3. Acha que as embalagens devem ser pensadas para facilitar a aplicagdo do produto (ex.:

doseadores, espelhos incorporados)?

Comunicag¢ao e Informagao

1. Que tipo de informagdo (ingredientes, validade, modo de utiliza¢do) considera essencial
estar visivel na embalagem?

2. Acha que a presenca de informacdes sobre sustentabilidade ou cruelty-free impacta a
decisdao de compra?

3. Prefere embalagens com mais ou menos texto? Porqué?

Influéncia na Criacdo de Contetido Digital

1. Aembalagem de maquilhagem influencia o tipo de contetido que cria para as redes sociais?

2. Prefere mostrar produtos com embalagens mais atrativas? Porqué?
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3. Acredita que uma embalagem apelativa ajuda na promog¢do de um produto nas redes

sociais?

Consideracdes Finais

1. Que mudangas gostaria de ver nas embalagens de maquilhagem no futuro?

2. Hé alguma marca que considere uma referéncia em termos de embalagem? Porqué?

Gostaria de acrescentar algo mais sobre o tema?
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