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Resumo

Faz seis anos que a pandemia da Covid-19 abalou o mundo. O seu impacto foi
inevitavel: a vida como a conheciamos sofreu uma transformacéo, obrigando-nos
a adaptar rotinas, comportamentos e formas de interagdo. O confinamento, as
regras de distanciamento social, o uso de mascaras e a desinfecdo regular
tornaram-se parte do quotidiano, alterando ndo so os habitos individuais, mas
também o funcionamento das organiza¢des. Neste cenario de mudanga, as
empresas viram-se forcadas a reajustar-se as novas exigéncias. Para muitas, a
comunicacdo e o marketing tornaram-se ferramentas fundamentais ndo so6 para
sobreviver, mas também para manter uma ligacdo proxima com os seus publicos.
Este artigo tem como objetivo refletir sobre o papel do marketing e da
comunica¢do na sociedade pods-pandemia, explorando a sua influéncia nos
dominios da inovacdo, da sustentabilidade e da ética no consumo. Procura-se,
assim, compreender como evoluiu o perfil do consumidor, os novos habitos de
consumo e as estratégias que as marcas tém vindo a adotar para responder a estas
novas exigéncias.

Palavras-Chave: Sustentabilidade, Pandemia, Consumo, Responsabilidade,
Inovacdo, Marketing

Abstract

It's been five years since the Covid-19 pandemic shook the world. Its impact was
inevitable: life as we knew it was transformed, forcing us to adapt routines,
behaviours and ways of interacting. Lockdowns, social distancing rules, wearing
masks and regular disinfection have become part of everyday life, changing not
only individual habits but also the way organisations work. Against this backdrop
of change, companies have been forced to readjust to the new demands. For
many, communication and marketing have become fundamental tools not only
for survival, but also for maintaining a close connection with their audiences. The
aim of this article is to reflect on the role of marketing and communication in post-
pandemic society, exploring their influence in the fields of innovation,
sustainability and ethical consumption. The aim is to understand how the
consumer profile has evolved, the new consumption habits and the strategies that
brands have adopted to respond to these new demands.

Keywords: Sustainability, Pandemic, Consumption, Responsibility, Innovation,
Marketing
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Introducéao

Nos ultimos anos, temos assistido a transformacgdes na forma como vivemos, trabalhamos e
consumimos. A crescente atencdo a inovagdo, a sustentabilidade e a ética no consumo ndo
surge por acaso - reflete uma mudanca de mentalidade, tanto por parte das empresas como
dos consumidores. A comunicacdo e o marketing passaram a desempenhar um papel ainda
mais importante nesse contexto, ndo apenas como ferramentas comerciais, mas como
formas de transmitir valores, promover comportamentos conscientes e criar ligagdes mais
significativas entre marcas e pessoas.

A pandemia da Covid-19, que teve inicio em 2020, veio acelerar muitas dessas mudangas. O
confinamento, as restricoes e a instabilidade econdmica levaram os consumidores a repensar
habitos e prioridades. Muitos passaram a valorizar mais a origem dos produtos, os impactos
ambientais e sociais das suas escolhas e a procurar marcas com propésito. Deste modo, as
empresas tiveram de se adaptar rapidamente, reformulando a sua presenca digital,
ajustando mensagens e verificando as suas estratégias de comunicagdo para responder a um
publico cada vez mais atento e exigente.

O consumidor do pds-pandemia é mais informado, mais critico e mais seletivo. J& ndo
procura apenas prego e conveniéncia, mas também confianga, autenticidade e alinhamento
com 0s seus valores pessoais. Isto obrigou as marcas a pensar e agir de forma diferente,
assumindo um papel mais responsavel na forma como comunicam e nas decisGes que
tomam.

Este artigo tem como objetivo refletir sobre o papel do marketing e da comunicagdo neste
novo cenario, marcado por exigéncias crescentes no que toca a inovacao, a sustentabilidade
e a ética. Pretende-se compreender de que forma as estratégias comunicativas estdo a ser
repensadas para se ajustarem ao perfil do consumidor atual e quais os principais desafios
gue as marcas enfrentam neste processo.

O Novo Perfil do Consumidor Pés-Pandemia

O perfil do consumidor mudou a sua perspetiva de compra e selecdo de produtos e servigos
apos a pandemia. De acordo com os estudos realizados por varias entidades de pesquisa de
mercado, o consumidor moderno, que emerge apos a crise da Covid-19, é mais informado e
mais exigente. Se antes da pandemia o comportamento de compra estava
predominantemente ligado a fatores como conveniéncia e prego, agora os consumidores
estdo a prestar uma atencdo crescente ao impacto social e ambiental das suas escolhas
(Guerra et al., 2020).

Este fendmeno é visivel principalmente nas geragGes mais jovens, que ndo sé questionam as
praticas empresariais, mas também esperam que as marcas alinhem as suas praticas com os
seus valores pessoais, nomeadamente em relacdo a sustentabilidade e responsabilidade
social (Froding & Lawrence, 2010; Dennis et al., 1998).0 impacto ambiental das escolhas de
consumo tornou-se uma prioridade para muitos consumidores, que agora preferem optar
por produtos que tenham um menor impacto ecoldgico (Freitas Netto et al., 2020). Este
interesse reflete uma mudanca mais ampla na sociedade, com um numero crescente de
pessoas a exigir que as empresas nNdo sejam apenas agentes econdmicos, mas também
sociais, comprometidos com o bem-estar das comunidades e do planeta (Cosmo & Yang,
2017).

Porém, esta nova era também trouxe consigo um aumento da desconfianca. A transparéncia
tornou-se uma exigéncia inegociavel, e os consumidores exigem clareza sobre a origem dos
produtos, as condi¢des de trabalho nas cadeias de fornecimento e os impactos ambientais
(Freitas Netto et al., 2020; Relea Abad, 2024). Assim, o papel da comunicagdo torna-se cada
vez mais central, ndo apenas como forma de informar, mas também de educar e sensibilizar
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os consumidores para a importancia de escolhas conscientes e responsaveis (Guerra et al.,
2020).

Inovacdo Sustentavel: Como as Empresas se Adaptaram

A inovagdo sustentavel tornou-se uma das principais respostas das empresas as exigéncias
de um consumidor mais consciente e exigente. Se, antes da pandemia, muitas organizacdes
viam a sustentabilidade apenas como uma estratégia de marketing ou uma forma de
melhorar a imagem da marca, atualmente, ela é considerada uma parte essencial da sua
estratégia de negdcios a longo prazo (Guerra et al., 2020).

A crise da Covid-19 forcou muitas empresas a adaptarem-se rapidamente ao novo ambiente
digital, e a inovagdo tornou-se um catalisador para essas mudancas. O uso de tecnologias
avancadas como a inteligéncia artificial e big data possibilitou uma melhor personalizacédo da
experiéncia do consumidor, enquanto contribuiu para a reducdo de desperdicios e para o
aumento da eficiéncia na cadeia de fornecimento (Faro, 2020; Melo, 2020). A personalizacdo
das ofertas, a analise de comportamentos e a previsdo de tendéncias tornaram-se
ferramentas essenciais para as marcas responderem rapidamente as novas exigéncias dos
consumidores.

Além disso, uma das areas mais notdveis de inovacdo foi a transicdo para um modelo de
economia circular. As empresas comegaram a reconsiderar o ciclo de vida dos seus produtos,
procurando formas de prolongar sua utilidade através de praticas como a reparagdo, o
recondicionamento e a reciclagem (Rattalino, 2018). Exemplos de empresas que se
destacaram nessa area incluem marcas de moda que passaram a adotar o modelo de
"second-hand" ou de "upcycling" (PUBLICO, 2023; Zara, n.d.), além de empresas tecnolégicas
que implementaram processos de reciclagem de dispositivos, como é o caso do Apple
GiveBack (Silva, 2020).

A inovagdo nao se limitou apenas ao produto, mas também ao processo de comunicagdo. O
storytelling foi intensificado como uma forma de conectar os consumidores com os valores
da marca. As empresas que conseguiram integrar a sustentabilidade nas suas narrativas,
destacando as praticas responsaveis e os esforcos para reduzir a pegada ambiental, foram
amplamente reconhecidas pelos consumidores, que passaram a valorizar mais essas marcas.

O marketing digital também teve um papel importante ao proporcionar plataformas que
permitiram uma maior interacdo entre as marcas e seus consumidores. As redes sociais e 0s
eventos virtuais tornaram-se canais essenciais para transmitir mensagens de
sustentabilidade, permitindo que as empresas demonstrassem de forma mais direta os seus
compromissos e agdes. Esta transformacdo digital trouxe uma nova dimensdo a relagdo
marca-consumidor, baseada ndo apenas na oferta de produtos, mas também na criagdo de
uma comunidade em torno de valores comuns (Freitas Netto et al., 2020).

Sustentabilidade como Estratégia de Marketing

A sustentabilidade deixou de ser uma simples tendéncia para se tornar um imperativo
estratégico para as empresas. A consciéncia crescente sobre as questdes ambientais e sociais
tem levado muitas marcas a repensar os seus modelos de negdcios, incorporando a
sustentabilidade de forma transversal a sua operagdo (Guerra et al., 2020). Este movimento
ndo so responde a um pedido crescente dos consumidores por praticas mais responsaveis,
como também representa uma oportunidade de diferenciagdo no mercado (Cenci & Roesler,
2011).

No entanto, a sustentabilidade como estratégia de marketing ndo se resume apenas a
comunicar a utilizacdo de materiais recicldveis ou a implementagdo de processos ecoldgicos.
Vai muito além disso, envolvendo uma abordagem que engloba todas as fases do ciclo de
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vida do produto, desde a produgdo até a entrega e o pds-consumo. As marcas tém se
concentrado em praticas como a escolha responsavel de fornecedores, a redugdo do
desperdicio de alimentos, o uso de energias renovaveis e a promogao de habitos de consumo
consciente (Cosmo & Yang, 2017; Froding & Lawrence, 2010).

O marketing verde, que anteriormente era uma simples tendéncia, tornou-se uma prioridade
estratégica. Empresas como a Patagonia, IKEA e Unilever foram pioneiras em integrar
praticas sustentaveis na sua comunicagdo, e essa autenticidade ajudou a construir uma
relacdo de confianga com os seus consumidores (Rattalino, 2018; Cosmo & Yang, 2017). Em
particular, a transparéncia na comunicacao sobre as praticas ambientais tem sido um fator
decisivo para consolidar a imagem positiva das marcas, uma vez que os consumidores
esperam ndo apenas que as marcas cumpram as suas promessas, mas que estejam dispostas
a fornecer informagoes detalhadas sobre os seus processos (Dennis, Neck & Goldsby, 1998).

Contudo, com o aumento da popularidade do marketing sustentdvel, também se
intensificaram os riscos associados ao greenwashing. O greenwashing refere-se a pratica de
empresas que fazem alegacdes de sustentabilidade sem implementar agdes concretas que
as sustentem. Em muitos casos, essas empresas tentam explorar os desejos dos
consumidores por produtos ecoldgicos e sustentaveis sem realmente alterar as suas praticas
de producdo ou operacdo (Freitas Netto et al., 2020). A facilidade com que a informacgéo
circula nas redes sociais e outras plataformas digitais significa que os consumidores estdo
cada vez mais atentos a essas incoeréncias, e 0s casos de greenwashing tém um impacto
negativo imediato sobre a reputagdo das marcas (Adamkiewicz et al., 2022).

Neste cenario, as empresas que desejam ter sucesso devem ndo apenas adotar praticas
sustentaveis genuinas, mas também garantir que essas praticas sejam comunicadas de forma
clara, transparente e honesta. A sustentabilidade, quando bem implementada e comunicada,
oferece uma oportunidade de diferenciagado significativa, contribuindo para a fidelizagdo dos
clientes e 0 aumento da competitividade no mercado (Melo, 2020; Faro, 2020).

Etica no Consumo e Responsabilidade das Marcas

A ética no consumo refere-se a escolha de produtos e servicos que ndo apenas atendem a
critérios de qualidade e preco, mas que também respeitam normas éticas e responsaveis em
sua produgdo e comercializagdo. Por exemplo, os consumidores estdo cada vez mais
preocupados com a origem dos produtos, as condi¢cdes de trabalho nas fabricas e os
impactos ambientais associados a sua fabricagdo e descarte (Guerra et al., 2020; Freitas
Netto et al., 2020). Esse movimento tem sido particularmente forte entre as geracdes mais
jovens, que ndo hesitam em expor e boicotar marcas que ndo cumpram com os valores que
dizem defender (Expresso, 2024).

As marcas, por sua vez, tém sido pressionadas a adotar uma postura mais responsavel, ndo
s6 em relagdo aos seus produtos e praticas empresariais, mas também na forma como se
posicionam em relacdo a questdes sociais. O ativismo digital e a cultura do "cancelamento"
se tornaram mecanismos poderosos, permitindo que os consumidores exercam uma
influéncia direta sobre as decisGes das empresas (Mickle, 2023). Marcas que adotam uma
postura ética, como o apoio a causas sociais, o incentivo a diversidade e a inclusdo ou a
promogdo de justica social, tendem a conquistar a lealdade dos consumidores e a construir
uma reputacado solida e respeitada (Dennis, Neck & Goldsby, 1998).

Uma area particularmente importante da ética no consumo é a responsabilidade social
empresarial (RSE). A responsabilidade social empresarial refere-se as praticas empresariais
gue buscam contribuir para o bem-estar social e ambiental, além de simplesmente
maximizar os lucros. Empresas que se envolvem em iniciativas de RSE — como apoiar a
educacdo, promover a igualdade de género ou investir em projetos de desenvolvimento
comunitario — podem fortalecer significativamente a sua imagem e aumentar a confianca
dos consumidores (Cenci & Roesler, 2011). No entanto, a autenticidade dessas acOes é
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essencial; os consumidores sdo rapidos em perceber quando as iniciativas sdo apenas
estratégias de marketing ou tentativas de melhorar a imagem da marca sem um
compromisso real (Adamkiewicz et al., 2022).

Além disso, a ética no consumo também envolve a promog¢do da transparéncia na
comunicacdo. As marcas devem ser claras sobre os seus processos e praticas, oferecendo
informacGes detalhadas sobre os seus produtos, desde a sua origem até a sua
comercializacdo (Silva, 2020; Zara, n.d.). A comunicacdo honesta e aberta é vista como um
sinal de integridade, enquanto a falta de transparéncia ou a ocultacdo de informacdes pode
levar a um afastamento significativo do consumidor (Faro, 2020).

Neste contexto, as marcas que mantém uma postura ética conseguem gerar maior lealdade
e aumentar a sua competitividade no mercado. No entanto, a ética no consumo nao deve
ser vista apenas como uma estratégia de marketing, mas como um principio fundamental de
operacdo, integrando-se de forma organica nas praticas empresariais da marca (Froding &
Lawrence, 2010).

Tendéncias e Oportunidades para o Futuro

A medida que avangamos para um futuro pés-pandemia, vérias tendéncias emergem no
campo do marketing e da comunicagdo, todas orientadas para a sustentabilidade, inovacdo
e ética no consumo. A transformacdo digital continua a desempenhar um papel central na
forma como as marcas se conectam com os consumidores (Melo, 2020; Faro, 2020). No
entanto, a crescente digitalizagdo nado significa que a humanizagdo da comunicagdo deva ser
deixada de lado. Pelo contrario, as marcas que sabem equilibrar inovagdo tecnoldgica com
empatia e autenticidade terdo mais sucesso em criar conexdes genuinas com o seu publico
(Dennis, Neck & Goldsby, 1998).

Uma das principais tendéncias é o marketing de propdsito. Cada vez mais, os consumidores
procuram marcas que nao apenas vendem produtos, mas que compartilham um propdsito
claro e se posicionam de forma ética em relacdo a questdes sociais e ambientais (Freitas
Netto et al., 2020). O marketing de propdsito envolve a comunicacdo de valores que vdo
além da rentabilidade e visam, essencialmente, melhorar o mundo de alguma forma. Marcas
como a Ben & Jerry's e a Patagonia tém demonstrado como é possivel alinhar os seus
negdcios com causas sociais e ambientais, criando uma base de consumidores fiéis que
compartilham esses valores (Dennis, Neck & Goldsby, 1998; Rattalino, 2018).

No entanto, o marketing de propdsito precisa ser auténtico para ter impacto. O publico de
hoje é altamente cético e estd cada vez mais atento a empresas que adotam atitudes
superficiais ou que, de alguma forma, ndo seguem com agdes concretas as promessas que
fazem (Adamkiewicz et al., 2022). A transparéncia e a consisténcia na comunica¢do do
propdsito sdo essenciais para garantir que as marcas sejam vistas como genuinas (Silva,
2020).

Além disso, a educacdo ambiental e a conscientizagao do consumidor sdo fundamentais para
que as mudancas sejam realizadas a longo prazo. A medida que as marcas tomam inicitiva
em comunicar praticas sustentdveis, elas também precisam investir na educacdo dos
consumidores, ajudando-os a tomar decisGes informadas sobre os seus habitos de consumo
(Guerra et al., 2020; Cenci & Roesler, 2011). As marcas que conseguem educar o publico de
forma eficaz ndo apenas se destacam como lideres em responsabilidade social, mas também
criam uma base de consumidores mais informada e comprometida com o consumo
responsavel.

Finalmente, os incentivos governamentais terdo um papel essencial no futuro do consumo
sustentavel. Os governos podem criar um ambiente mais favordvel ao consumo responsavel,
através de incentivos fiscais para empresas sustentaveis, regulamentages que promovam a
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transparéncia e a rotulagem ecoldgica, e programas de educacdo que ensinem o0s
consumidores a adotar praticas mais responsdveis (Cosmo & Yang, 2017; Froding &
Lawrence, 2010). Em Jultima andlise, a colaboragdo entre empresas, governos e
consumidores sera crucial para alcangar um futuro sustentavel.

Discussao

A pandemia de Covid-19 alterou profundamente o comportamento do consumidor e as
estratégias de marketing, evidenciando a crescente procura por praticas empresariais mais
responsaveis. No entanto, essas mudancas ndo sdo isentas de contradicdes e desafios.
Embora a transi¢do para um consumo mais ético e sustentavel seja uma tendéncia crescente,
a implementacdo real de préticas responsaveis ainda enfrenta obstdculos significativos.

A adaptacdo das empresas a estas novas exigéncias, embora necessdria, traz consigo
questbes criticas. Primeiramente, a verdadeira sustentabilidade vai além da simples
comunicac¢do de valores ecoldgicos e sociais. Muitos consumidores estdo cada vez mais
atentos ao greenwashing - estratégias que criam uma falsa imagem de responsabilidade
ambiental sem agBes concretas por tras. Este fendmeno pode prejudicar a confianga nas
marcas que, genuinamente, procuram alinhar-se com principios éticos. A questdo central
reside na autenticidade das a¢cdes empresariais, algo que ndo pode ser facilmente fabricado
com campanhas de marketing, mas que deve ser comprovado por comportamentos
consistentes e evidentes em toda a cadeia de produgdo e comunicagao.

Por outro lado, o crescente movimento de consumo consciente e a valorizagdo do marketing
com propésito ndo devem ser encarados como respostas definitivas. Embora esta
abordagem possa contribuir para uma maior lealdade e envolvimento por parte dos
consumidores, também acarreta riscos. Quando o propdsito comunicado pelas marcas ndo
¢é auténtico, facilmente se torna evidente que se trata apenas de uma manobra comercial, o
que pode fragilizar a relagdo com o publico e gerar desconfianca. Assim, a comunicacdo das
marcas deve ser ndo soé clara, mas também ponderada, demonstrando consciéncia sobre a
complexidade dos problemas sociais e ambientais, bem como sobre os limites do contributo
das empresas para a sua resolugdo.

Além disso, é crucial refletir sobre a capacidade real do consumidor em adotar préaticas
sustentaveis. A adocdo de habitos de consumo ético e ecoldgico, muitas vezes, depara-se na
falta de opcdes acessiveis, na pressdao de conveniéncia e no custo elevado de produtos
sustentaveis. A questdo da acessibilidade e da equidade é fundamental, pois um consumo
verdadeiramente sustentavel ndo pode ser considerado um privilégio, mas sim uma
responsabilidade coletiva. Para que a transicdo seja bem-sucedida e universal, serd
necessario um esforco conjunto entre as empresas, 0s governos e as organiza¢es da
sociedade para criar incentivos que tornem o consumo ético vidvel para todos.

Em resumo, enquanto a pandemia impulsionou um movimento positivo em direcdo a
sustentabilidade e a ética no consumo, ainda estamos longe de uma transi¢do global bem-
sucedida. A reflexao critica sobre o papel das marcas, a autenticidade de suas acdes e as
barreiras sociais e econdémicas enfrentadas pelos consumidores revela que, embora o
caminho esteja delineado, ele exige comprometimento genuino e esforgos continuos para
superar os obstdculos existentes.

Conclusao

O impacto da pandemia de Covid-19 acelerou muitas mudangas no comportamento do
consumidor e nas estratégias de marketing, revelando uma clara tendéncia para um
consumo mais consciente e ético. A emergéncia de um novo perfil de consumidor, mais
informado, mais exigente e mais atento as questdes sociais e ambientais, exige das empresas
uma adaptacdo profunda nas suas praticas e na sua comunicacdo. Em um cenario onde a
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confianca e a autenticidade se tornaram requisitos essenciais, o marketing e a comunicacao
passaram a desempenhar um papel decisivo na construgdo de relagdes mais transparentes,
genuinas e responsaveis.

As marcas que reconhecem a importancia da sustentabilidade, da ética e da responsabilidade
social tém agora a oportunidade de liderar um movimento que vai além das praticas de
marketing tradicionais. A inovacdo tecnoldgica, quando alinhada com valores de
responsabilidade social e ambiental, oferece as empresas a capacidade de se destacarem
num mercado competitivo, ndo apenas pela qualidade dos seus produtos, mas pela
coeréncia das suas a¢des e pelo compromisso com um futuro mais sustentavel.

Contudo, os desafios persistem. O greenwashing, a discrepancia entre intengdo e
comportamento real, e os fatores econdmicos e sociais que dificultam a ado¢do do consumo
sustentavel ainda representam obstadculos consideraveis. Superar essas barreiras exigira um
esforco continuo e colaborativo entre consumidores, empresas e governos, sendo essencial
que todos os agentes envolvidos ajam de forma coerente e comprometam-se com a
construgdo de um mundo mais justo e sustentavel.

A comunicac¢do, tanto das marcas como das organizacles, tera de ser cada vez mais
educacional, transparente e empatica, ndo apenas promovendo produtos, mas também
incentivando comportamentos responsaveis e informados. As marcas que conseguirem
integrar essas novas exigéncias nas suas estratégias de marketing, e que forem capazes de
alinhar a sua atuacdo com os valores dos consumidores, estardo ndo apenas a garantir o seu
sucesso comercial, mas também a contribuir para uma mudanca positiva na sociedade e no
meio ambiente.

Em suma, o marketing e a comunicagdo ndo sdo apenas ferramentas comerciais, mas
instrumentos de transformacdo social e ambiental. A medida que avancamos para o futuro,
serd cada vez mais importante que as empresas reconhegcam o papel fundamental que
desempenham na constru¢do de um consumo mais responsavel, sustentdvel e ético. A
responsabilidade ndo estd apenas nas mdos dos consumidores, mas também nas das
empresas, que tém a capacidade de liderar pelo exemplo e, assim, moldar um futuro mais
justo e equilibrado para todos.

Declaracao de uso de IA

Durante a elaboragdo deste documento, o(a) autor(a) utilizou a ferramenta ChatGPT 40 para
aperfeicoamento gramatical e reestruturagao de algumas partes do texto. Todo o contetddo
gerado foi submetido a uma analise critica, sendo revisto, validado e complementado pela
autor(a), garantindo o seu rigor conceptual e a sua conformidade com principios éticos e
cientificos.
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