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Opinião 

S e há algo que di-
ferencia a situa-
ção que estamos 
a viver das cri-
ses anteriores é 

o impacto que esta está a ter na 
autoperceção e nas nossas rela-
ções sociais.

A Covid-19 alterou o con-
ceito de “cuidados pessoais”. 
É evidente que vai deixar uma 
marca. Isso levou-nos a tomar 
medidas de higiene extrema, a 
adotar novas precauções e até 
a repensar hábitos mais sau-
dáveis. 

O cuidado especial com a 
limpeza foi integrado na nossa 
vida diária. Na categoria de hi-
giene, verificou-se um aumen-
to de vendas do sabão e do gel 
hidroalcoólico. No entanto, as 
vendas de cosméticos e de per-
fumes têm sofrido com a dis-
tância social. 

O consumidor do pós-Co-
vid-19 mostra traços psicoló-
gicos típicos dos períodos de 
crise, como uma maior ra-
cionalização das despesas e 
a procura de promoções. No 
entanto, o cenário não será de 
contenção a qualquer preço: 
o consumidor vai continuar a 
procurar experiências diferen-
tes e personalizáveis, à medida 
que a situação evolui. 

Os produtos de beleza têm 
sido um luxo dispensável du-
rante a fase mais dura do con-
finamento. Os cosméticos re-

Tendências e desafios 
do setor da beleza
A crise relacionada com a pandemia levou a alterações 
profundas no poder de compra e no comportamento  
dos consumidores. Como serão os cuidados pessoais  
do pós-Covid e como devem as marcas adaptar-se?

cuperarão o seu lugar, mas as 
posições de partida não estão 
garantidas. Os consumido-
res têm experimentado novas 
marcas e experiências de com-
pra, pelo que o leque de opor-
tunidades está em aberto. 

Economistas, analistas 
e gestores do setor bancário 
apresentaram as suas previsões 
sobre a forma como vai ser o 
atual processo de queda e de 
recuperação económica. A re-
cuperação em forma de V está 
excluída. A queda no consumo 
não será seguida de uma rápida 
recuperação da situação inicial. 

A aposta é na recuperação 
em U. A maioria dos especia-
listas e dos gestores espera que, 
no final da recessão, exista um 
período de contenção de cerca 
de nove meses e uma recupe-
ração a partir do segundo tri-
mestre de 2021. É esta longa 
fase intermédia e complexa – 
mas não tão difícil como a de 
cenários de crise financeira –, 
em que existem oportunidades 
para restabelecer a ligação com 
o consumidor e a procura por 
uma fase de normalização das 
despesas. 

Quais são as mudanças ao 
nível da comunicação e quais 
as grandes tendências? 

É imperativo um novo con-
tacto com o consumidor. As 
empresas têm de reforçar a sua 
imagem de segurança que ago-
ra desempenha um papel fun-
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damental nos planos de comu-
nicação das marcas. 

A evolução do clean beau-
ty fará com que a comunicação 
deva incorporar mensagens de 
transparência, não só em rela-
ção à qualidade dos produtos 
mas também em relação à ca-
deia de distribuição. A proxi-
midade e o local ajudam a ala-
vancar a imagem da empresa e 
das marcas. 

A responsabilidade social 
corporativa encontra novas 
oportunidades e deve ser tra-
balhada tendo por base o pro-
pósito da empresa. 

Vai nascer um novo consu-
midor do pós-Covid. Gerar no-
vos momentos de experiência e 
ser capaz de comunicá-los será 
mais importante do que nun-
ca. Será necessário um esforço 
adicional para se criar mensa-
gens emocionais num contex-
to económico de redução de 
custos. 

Será necessária uma rea-
daptação dos canais de venda. 
A aposta na digitalização impli-
ca o desenvolvimento de novas 
aplicações e plataformas, tanto 
para o cliente como para os co-
laboradores, além de uma es-
cuta ativa do consumidor. 

O compromisso com o am-
biente é fundamental, enquan-
to a necessidade de ter uma 
boa pegada digital nos obriga 
a cuidar da comunicação e do 
posicionamento. E

É imperativo 
um novo 
contacto com 
o consumidor. 
As empresas 
têm de reforçar 
a sua imagem 
de segurança 
que agora 
desempenha 
um papel 
fundamental  
nos planos  
de comunicação 
das marcas


