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RESUMO

Palavras-chave: Sustentabilidade, ESG, Cosméticos sustentaveis, Marketing verde,
Comportamento do consumidor, Geragao Z.

O segmento de cosméticos € um setor em crescimento na economia globalizada e
considerado um complexo organizacional no mundo da beleza. O contexto
contemporaneo dialoga com esse fenbmeno, uma vez que € moldado por valores
relacionados as preocupacdes com saude, estética, beleza e sustentabilidade, assim
caracterizando fortemente o comportamento de consumo e hébitos da geragédo Z. Esse
trabalho tem como objetivo identificar e analisar os fatores que motivam os consumidores
da Geragdo Z da Grande S&o Paulo, centro de consumo, a comprar 0S COSmeéticos
sustentaveis, também denominados verdes. O referencial tedrico discorre a respeito da
sustentabilidade, cosméticos verdes, estratégias de marketing verde e o comportamento
do consumidor. A metodologia de pesquisa baseia-se em questionario aplicado a uma
amostra limitada, apontando inclinagdes das hipoteses de adesao ao setor. Os resultados
da pesquisa sdo apresentados, confrontados e analisados a luz do referencial teérico,
para compreender as razfes que levam ao comportamento de compra de cosméticos
verdes, as quais variam de preocupacdes com o proprio bem-estar e a aparéncia até
comprometimento com os impactos ambientais no planeta, ou seja, uma variacdo entre
valores individuais e de coletividade. Observou-se, pelas respostas, uma inclinagdo dos
membros da geracdo Z para a preferéncia por cosméticos verdes e disposicao a pagar
um preco maior por um cosmético verde em relagdo ao tradicional. O fato de ndo serem
testados em animais ganhou como ponto de maior importancia, sendo o fator mais
considerado na hora de optar por cosméticos verdes. O segundo ponto mais levado em
consideracdo para escolher os cosméticos verdes é a questdo de ndo agredir o meio
ambiente. Em relagdo ao modo de comprar cosméticos verdes, quase a metade dos

entrevistados preferem comprar cosméticos verdes de forma on-line.



ABSTRACT

Keywords: Sustainability, ESG, Green cosmetics, Green marketing, Customer behavior, Z

Generation.

Cosmetic segment is a growing sector in the globalized economy and considered
an organizational complex in the world of beauty. The contemporary context dialogues
with this phenomenon, since it is shaped by values related to concerns about health,
aesthetics, beauty, and sustainability, characterizing the consumption behavior and habits
of generation Z. This work aims to identify and analyze the factors that motivate
Generation Z consumers in Grande Sao Paulo, to buy sustainable cosmetics, also known
as green. The theoretical framework discusses sustainability, green cosmetics, green
marketing strategies and consumer behavior. The research methodology is based on a
gquestionnaire applied to a limited sample, pointing out inclinations of the hypotheses of
adhesion to the sector. The research results are presented, confronted, and analyzed in
the light of the theoretical framework, in order to understand the reasons that lead to the
behavior of buying green cosmetics, which range from concerns with one's own well-being
and appearance to commitment to environmental impacts. on the planet, that is, a
variation between individual and collective values. It was observed, through the
responses, an inclination of members of generation Z towards preference for green
cosmetics and willingness to pay a higher price for a green cosmetic in relation to the
traditional one. The fact that they are not tested on animals gained as a point of greater
importance, being the most considered factor when choosing green cosmetics. The
second most important point in the choosing of green cosmetics is the issue of not
harming the environment. Regarding the way to buy green cosmetics, almost half of

respondents prefer to buy green cosmetics online.
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INTRODUCAO

O momento histérico que vivemos atualmente se encaixa perfeitamente na
definicdo de sociedade liquida ou modernidade liquida, termos cunhados pelo sociélogo
Zygmunt Bauman (2001), que descrevem uma sociedade que se perdeu em algo

temporal e instavel, quer dizer que, carece de aspectos “solidos” e fixos.

A presente pesquisa acontece dentro de um contexto de informagdes que também
séo liquidas, sem um marco realmente estabelecido por algum autor em especial. Ainda
que os limites de idade da Geragdo Z ndo estejam definidos com exatidao, o termo é
utilizado frequentemente nos sites de internet para descrever a geracdo liquida ja
existente de adolescentes nascidos em ou apdés 1990 em paises tecnologicamente
avancados, no transbordo do século XX para o século XXI. Para nosso estudo foram
selecionados individuos cuja faixa etaria vai de 18 até 25 anos e que fazem parte da

populacéo dos jovens adultos na atualidade.

A anadlise do comportamento desta populacdo apresenta desafios inerentes ao
estado liquido, nesse estado em que as relagdes sociais e econdmicas séo frageis,
maleaveis e mutaveis, de forma analoga ao comportamento de moléculas que se

encontram em estado liquido.

Bauman aponta, dentre as caracteristicas da modernidade liquida, a tendéncia a
individuacgéo, alimentada por forte impulso de consumo e de preocupag¢do com 0 Corpo e
a saude. Essa é compreendida ndo apenas como funcionamento adequado do corpo,
mas avanga para a preocupacdo com a “aptidao”, que, “significa ter um corpo flexivel,

absorvente e ajustavel” (2001, p. 100).

Paradoxalmente, essa geragdo vive também os desafios da ameaga ambiental
global, e vive em contato com o discurso corporativo, bem como dos paises, em torno
das necessérias acdes para resolver as questdes climaticas e suas consequéncias para o
social. Nos ultimos anos, os movimentos que buscam a reforma social e ambiental de
dirigir-se exclusivamente aos Estados para dirigir-se (e serem protagonizados) ao e pelo
mercado, usando campanhas destinadas a apontar os atores corporativos na adog¢ao de
praticas ambiental e socialmente responsaveis. Em resposta, as corporagdes
aprenderam a transformar seus comportamentos pro-sociais a seu favor, usando a
responsabilidade social corporativa (e, mais recentemente, o ESG — Environmental,

Social and Governance) como oportunidade para construir suas marcas.

Assim, crescem em paralelo as preocupacdes dos clientes com os cosméticos
gue utilizam no préprio corpo e com seu impacto ambiental. Os cosméticos podem conter

substancias potencialmente prejudiciais & saude dos consumidores. A legislacédo
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brasileira ndo as proibe, quando utilizadas nas concentragcfes recomendadas pela Anvisa
(Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria) mas, mesmo sendo deletérias, sequer

aparecem adverténcias ao seu uso nos rotulos das embalagens.

O setor de cosméticos no Brasil estda entre um dos maiores do mundialmente.
Dados divulgados pelo relatério do instituto Euromonitor e em 2022 reportados pela
ABIHPEC (Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmeéticos) apontam que o Brasil conquistou o quarto lugar do mundo no ranking de
gastos com cosmeéticos. A grande atencdo que o brasileiro tem com a beleza e os
cuidados pessoais traz oportunidades ao empreendedor para atuar nessa area de
cosmeéticos que vem se expandindo. Dentre este setor gigantesco de cosméticos, 0s
produtos sustentaveis vém apresentando alto crescimento. Considerando o anteriormente
exposto é de extrema importancia econdmica e ambiental estudar o impacto da questéao
da sustentabilidade atrelada a conscientizacao da populacdo e ao aumento da busca por

produtos nesta categoria.

O referencial teérico dessa pesquisa discorre a respeito da sustentabilidade,
cosméticos sustentaveis, mercado e estratégias de marketing verde, bem como as

definicbes quanto a comportamento do consumidor e geragéo Z.

O conceito de desenvolvimento sustentavel foi definido pela Organizacdo das
NacbGes Unidas (ONU) em 1987 no relatério Burttland, no qual é citado que: “A
humanidade tem a capacidade de tornar o desenvolvimento sustentavel para garantir que
ele atenda as necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geracées
futuras de atender as suas prOprias necessidades.” Considerando por uma parte a
definicdo de sustentabilidade anteriormente exposta e que o setor cosmético no Brasil €
um dos maiores do mundo e que continua em constante crescimento, é de extrema
importancia econdmica e ambiental estudar o impacto da questdo da sustentabilidade

atrelada a conscientizagdo da populacdo e ao aumento da busca por produtos

cosméticos em esta categoria.

Os produtos verdes devem ser capazes de substituir os produtos néo verdes nas
lojas, por isso devem ser também produtos Uteis, acessiveis e de alta qualidade (Ottman,
1993).

As referéncias conceituais de marketing, no que tange o assunto comportamento

do consumidor, alinham-se aos demais estudos, para subsidiar a pesquisa.

Os individuos da geracdo Z (1995-2010), que sdo potencialmente consumidores
ambientais, verdes ou ecoldgicos, se caracterizam por se preocuparem com o ambiente e

consequentemente optarem, sempre que tém a oportunidade de escolha, por produtos e
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servicos que causem 0 menor impacto ambiental possivel. Possuem uma atitude pro-
ecologia mais forte que a média da populacdo, além da vontade de realizar alguma
atividade que influencie positivamente na preservacdo e manutencdo dos ecossistemas.
O consumidor “verde” relaciona a compra ou o consumo a possibilidade de atuar de

acordo com as tematicas ambientais.

O objetivo da monografia é identificar e analisar os fatores que motivam o0s
consumidores da Geracéo Z de Grande Sao Paulo a comprar os cosméticos verdes, na
esteira dessas afirmacdes. Para atingir o objetivo proposto seréo tratados os seguintes
objetivos especificos:

l. Identificar o que pode ser definido como cosmético verde;

Il. Demonstrar as principais vantagens de produtos sustentaveis e
naturais em relacao aos que ndo adotam estas praticas;

Il Analisar se o posicionamento de sustentabilidade influéncia na deciséo
de compra da geracéo Z;

V. Estudar o perfil dos consumidores que estdo mais suscetiveis a utilizar
cosméticos naturais e sustentaveis;

V. Confirmar e/ou demonstrar a influéncia do marketing ligado ao
sustentavel e natural sobre o consumidor e sua opinido sobre a marca,

VI. Identificar outros eventuais fatores definidores de compra de

cosmeéticos verdes por essa geracao.

Portanto, o problema de pesquisa reside na pergunta: o apelo de cosméticos
naturais e sustentaveis influéncia na decisdo de compra do consumidor final, quando

esse pertence a geragéo Z?

A metodologia de pesquisa é quantitativa, porém classifica-se como exploratdria,
uma vez que ndo alcanca volume amostral necessario. A coleta de dados se dara por um
questionario sobre a compra de produtos cosméticos sustentaveis pelos consumidores da
geracdo Z da Grande S&o Paulo hoje. Os resultados da pesquisa sdo apresentados,
confrontados e analisados a luz do referencial tedrico para compreender as razées que

influenciam o comportamento de compra de cosméticos verdes.

ApOs esta introducdo, segue-se 0 primeiro capitulo sobre sustentabilidade e
cosmeéticos verdes; o segundo discorre a respeito do marketing verde, o
comportamento do consumidor e geracdo Z. A ultima etapa do estudo analisa e discute
os resultados do trabalho de campo, além de apresentar consideracoes finais e

sugestdes para 0s proximos estudos.
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1. Cosmeéticos sustentaveis

1.1. Sustentabilidade, cosmético sustentavel ou verde (Green cosmetic)

Nesta secdo serdo destacados conceitos que servirdo de base para este trabalho,
como a definicdo de sustentabilidade e sua importancia; o tripé da sustentabilidade, ESG,
ODS, movimento verde.

A palavra sustentavel deriva do latim sustentare e significa sustentar, apoiar,
conservar e cuidar. Segundo a EPA-Environmental Protection Agency (Agéncia de
Protecdo Ambiental dos Estados Unidos), a sustentabilidade se baseia em um principio
simples: tudo o que precisamos para nossa sobrevivéncia e bem-estar depende, direta ou
indiretamente, de nosso ambiente natural. Buscar a sustentabilidade é criar e manter as
condi¢bes sob as quais os seres humanos e a natureza possam coexistir em harmonia
produtiva para sustentar as geracdes presentes e futuras (EPA, 2022). Ja o termo
desenvolvimento sustentavel pode-se entender como: "o desenvolvimento que satisfaz as
necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geragbes futuras de
satisfazerem suas proprias necessidades” (BRUNDTLAND, 1991, p.2). Portanto a
sustentabilidade visa realizar as atividades necesséarias para a humanidade, de modo a

causar o menor impacto ambiental negativo possivel.

O conceito de sustentabilidade atravessou, ao longo do tempo, diversas

abordagens, sobre as quais comentaremos a seguir.

Uma das principais definicbes e praticas é conhecida como triple botton line, ou
tripé da sustentabilidade. A expressao, criada em 1994 pelo sociélogo britanico John
Elkington, baseia-se em que o foco da organizagdo deve ir além do resultado de vendas
e atingir questbes ambientais e de bem-estar da populagdo. Séo trés os pilares da
abordagem: ambiental, social e econémico e de acordo com estes a empresa deve medir
0s seus resultados. Segundo o triple bottom line, para uma organizagdo ser considerada
sustentavel ela deve ser financeiramente viavel, socialmente justa e ambientalmente

responsavel.

Hoje, mais amplamente conhecidos, o0s Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) sdo uma agenda mundial adotada durante a Cupula das Nacgbes
Unidas sobre o Desenvolvimento Sustentdvel em setembro de 2015. Compde-se de 17
objetivos e 169 metas a serem atingidos até 2030. (Organizacdo das Nag¢Bes Unidas,
2015)
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Estes alvos sdo pensados a partir dos principais problemas em todo o mundo.
Enumera-los ajuda a que possam ser cumpridos em um periodo de tempo determinado.

Os objetivos séo:

ODS 1 - Erradicacao da pobreza

ODS 2 — Fome zero e agricultura sustentavel
ODS 3 — Saude e bem-estar

ODS 4 - Educacéo de qualidade

ODS 5 - Igualdade de género

ODS 6 — Agua potavel e saneamento

ODS 7 - Energia limpa e acessivel

ODS 8 — Trabalho decente e crescimento econémico
ODS 9 - Industria, inovagéo e infraestrutura

ODS 10 - Reducéao das desigualdades

ODS 11 - Cidades e comunidades sustentaveis
ODS 12 — Consumo e produgao responsaveis
ODS 13 — Acao contra a mudanca global do clima
ODS 14 - Vida na agua

ODS 15 - Vida terrestre

ODS 16 — Paz, justica e instituicOes eficazes
ODS 17 — Parcerias e meios de implementacao

Representando o ambiente corporativo na conexdao com os ODS, porém criados
antes mesmo dessas definicbes, a ESG, que sigla significa Environmental, Social and
Governance, ou em portugués, ASG - Ambiental, Social e Governanca, € um conceito
originado em 2004 no relatério da Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU), “Who Cares
Wins” (em portugués: “Ganha quem se importa”), no qual foram estabelecidas as bases
do investimento sustentavel. A sigla representou um divisor de aguas nas relagdes
corporativas e hoje sabe-se que essas mudancgas, principalmente em seu pilar ambiental,

se tornaram um diferencial imprescindivel para a manutengéo das empresas no mercado.

Em linha com o triple botton line, 0 modelo possui trés fatores que devem ser
desenvolvidos: ambientais (uso de recursos naturais, emissdes de gases de efeito estufa,

eficiéncia energética, poluicdo, gestdo de residuos e efluentes), sociais (politicas e
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relagdes de trabalho, inclusdo e diversidade, engajamento dos funciondrios, treinamento
da forca de trabalho, direitos humanos, relacbes com comunidades, privacidade e
protecdo de dados) e de governanca (independéncia do conselho, politica de
remuneracdo da alta administracdo, diversidade na composicdo do conselho de
administracdo, estrutura dos comités de auditoria e fiscal, ética e transparéncia).
(ONU,2004).

Estes fatores assim como o modelo triple bottom line mostram o aumento do
namero de empresas que visam, além de ganhos financeiros, a preocupacdo em

melhorar o ambiente dentro da organizacéo e a sua volta.

Para as empresas criarem projetos sustentaveis € importante que estes se
baseiem em um ou mais dos ODS, pois se os estiverem cumprindo, estdo aportando a

criacdo de um mundo melhor, mais desenvolvido e consciente.

Isto coincide com o termo de Responsabilidade Social Corporativa - RSC, em que
as organizagbes tomam mais medidas para atuar de maneira responsavel tanto

socialmente como na questado sustentavel, visto a importancia destes temas no cenario

Para Carroll (1979) a RSC pode ser entendida como a expansdo do papel
empresarial além de seu escopo econdmico e de suas obrigagdes legais.

Nesse contexto, consideramos de extrema valia elencar mais um conceito
preconizado por ECHCHAD, GHAITH (2022), que se refere ao Movimento verde.
Segundo esses autores as recentes questdes ambientais que o mundo vem
experimentando aumentaram a conscientizagdo dos consumidores sobre a necessidade
de um padrdo de consumo sustentavel para preservar 0 meio ambiente natural. Portanto,
0 consumo verde aumentou e as empresas precisam responder a crescente demanda
por produtos verdes, oferecendo uma selecdo mais ampla de produtos ecoldgicos para
consumidores verdes. O movimento verde influencia varias industrias, incluindo a

indUstria de alimentos e a indUstria de cosméticos.

Dando sequéncia a nossa contextualizacdo do termo cosmético sustentavel é
importante ressaltar que no Brasil, guem regula os produtos de higiene pessoal, perfumes
e cosméticos (HPC) é a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa). A mencionada
instituicdo define esse tipo de artigo de consumo como preparacdes constituidas por
substancias naturais ou sintéticas, de uso externo nas diversas partes do corpo humano,
pele, sistema capilar, unhas, labios, 6rgdos genitais externos, dentes e membranas
mucosas da cavidade oral, com o objetivo exclusivo ou principal de limpéa-los, perfuma-
los, alterar sua aparéncia e ou corrigir odores corporais e ou protegé-los ou manté-los em
bom estado. (ANVISA, 2015)
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Na revisdo da literatura foi possivel constatar que os termos, sustentavel, verde, e
inclusive organico sao utilizados de forma indistinta, importante contextualizar que a area
cosmética € extremamente dindmica (as vezes até efémera), e ndo tem uma
regulamentacdo e harmonizacao t&o criteriosa como seria 0 caso da area farmacéutica.
Visando a construgdo de um referencial teérico da presente pesquisa que seja 0 mais
fidedigno possivel, procuramos uma norma legal que defina o conceito de cosmético
sustentavel e nos deparamos como fato de que a Organizacdo Internacional de
Normalizacdo — ISO (International Organization for Standardirzation) lancou a 1SO
16128-1, esta norma apresenta um guia de definicbes para ingredientes e produtos

cosméticos organicos e naturais.

De acordo com esta I1ISO, o Cosmético Natural é obtido a partir de plantas
(inclusive macrofungos e algas), animais, minerais (exceto os de origem féssil, como os
petrolatos) ou micro-organismos, inclusive os produtos derivados desses materiais por
meio de processos fisicos (como moagem, secagem, destilacdo); fermentagbes que
ocorrem na natureza e que resultem em moléculas encontradas na natureza, ou outros
processos que nao impliguem em modificagdes quimicas intencionais (como a extracdo
por solventes). Conforme esta definicdo, sdo exemplos de ingredientes naturais: 0s
esfoliantes obtidos pela moagem de cascas e sementes; 0s 6leos vegetais; a lanolina; a
silica; os corantes minerais; a goma xantana e os extratos vegetais. E o texto também
menciona que ingredientes obtidos de plantas geneticamente modificadas podem ser

considerados naturais em algumas partes do mundo.

Enfim, a I1ISO também define ingredientes cosméticos nao-naturais, que sao
agqueles com 50% ou mais de sua composicdo (em peso molecular) proveniente de
combustiveis fésseis ou outros ingredientes que ndo se enquadram nas definicbes
anteriores. Sdo exemplos de ingredientes ndo naturais: a vaselina; o 6leo mineral; os

silicones; os acrilatos; os corantes e as fragrancias sintéticas etc. (SOUZA, 2017, s/p.)

Continuando com a nossa elucidagdo do conceito de cosmético sustentavel
podemos destrinchar o conceito de lavagem verde, praticada por algumas empresas de
forma enganosa e proposital. Para esse prop6sito primeiro discutiremos sobre o que ndo

€ cosmético sustentavel.

O termo Greenwashing surgiu em 1986 em um ensaio do ativista ambiental norte
americano Jay Westerveld. Traduzido do inglés como lavagem verde pode ser melhor
explicado como praticas adotadas por empresas ou organizagbes que aparentam ser

sustentaveis ou terem preocupacdes ambientais de maneira a incentivar o publico a
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utilizar a marca, por ter uma imagem positiva de esta, quando na realidade néo utiliza

estas préticas sustentaveis.

Segundo Eliel Matias da Rosa (2021), em artigo publicado no site do INBS
(Instituto Brasileiro de Sustentabilidade), Instituto do qual é fundador, h& diferentes
métodos de realizar greenwashing. Algumas destas principais formas seriam: falta de
provas, quando a empresa afirma que seu produto é ambientalmente correto, mas nao
possui certificados ou evidéncias desta afirmacédo; custo ambiental camuflado, quando a
organizacdo afirma que os produtos sdo sustentaveis pois seguem algum critério
ambiental, porém outras etapas da producdo ocorrem de maneira a degradar o meio
ambiente; falsos roétulos, quando a empresa utiliza roétulos criados pela propria
organizacdo, em vez das certificacbes atribuidas por alguma entidade ou 6rgao, para
remeter aos selos originais; irrelevancia, quando a empresa realiza uma declaracao sobre
0 produto ndo conter algum componente daninho a saude, porém esta afirmacgéo se torna
irrelevante pois tal produto j& é proibido por lei de estar na composicdo e a empresa nédo
poderia utiliza-lo; e por ultimo temos a distracdo, quando a empresa utiliza de praticas
sustentaveis, porém estas podem servir de maneira a distrair os consumidores sobre 0s

eventuais maleficios dos produtos até em questdes de saude.

Como fica aparente nos exemplos apresentados anteriormente, ha varias
maneiras distintas que uma organizacdo pode utilizar para realizar greenwashing com o
intuito de mostrar uma preocupacdo com o0s impactos socioambientais, de forma a
aparentar uma imagem positiva a seus clientes e crescer em nivel de mercado e numero

de vendas.

Entretanto atualmente, com a rapidez de informacdes através da internet, estas
podem ser facilmente desmentidas, diminuindo bastante a confianga do consumidor na
marca, podendo optar por empresas concorrentes. Como disse Srour: “Falar de
reputacao e, obviamente, de boa reputagéo, € falar de um ativo intangivel cuja fragilidade

€ proverbial, porque diz respeito a percepg¢do que o imaginario popular tem quanto a

relevancia de uma empresa ou de um profissional.” (2013, p. 248)

Entéo a realizacdo de greenwashing pela organizacéo seja dado em muitos casos
pelo desinteresse desta em realizar projetos que realmente a tornem sustentaveis, ou por
ndo querer investir uma maior quantia de dinheiro para que isto se torne possivel,
também seria considerado pela maioria como uma atitude pouco ética realizada pela
empresa, por levar o consumidor a acreditar que esta realiza agfes sustentaveis, quando

realmente isto ndo acontece na pratica.
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Em 2021, a Comissdo Europeia e suas respectivas autoridades de defesa ao
consumidor divulgaram os resultados de uma triagem de sites (sweep), um exercicio
realizado anualmente para identificar violagbes da legislacdo do consumidor da UE
(Uni&do Europeia) nos mercados online. Naquele ano, pela primeira vez, a varredura se
concentrou no greenwashing. A comissdo analisou reivindicagfes ecoldgicas on-line de
varios setores de negocios, como roupas, cosmeéticos e equipamentos domeésticos. As
autoridades nacionais de protecdo ao consumidor tinham motivos para acreditar que em
42% dos casos as alegacdes eram exageradas, falsas ou enganosas e poderiam ser
qualificadas como praticas comerciais desleais de acordo com as regras da UE. O
greenwashing aumentou a medida que os consumidores passaram a buscar cada vez
mais comprar produtos ecologicamente corretos (EUROPEAN COMMISSION, 2021).

1.2. Critérios regulamentares destinados aos produtos cosméticos sustentaveis

A preocupacao crescente com 0 meio ambiente torna-se cada vez mais evidente e
assim comeca-se a analisar o impacto ambiental durante a produgdo de um produto
cosmetico. A extracdo de matérias-primas pode causar a destruicdo da biodiversidade e
gue alguns ingredientes podem provocar riscos ambientais. Em paralelo, surgem nos
rétulos designacdes, tais como indicacdes de produtos biolégicos e diferentes sistemas
de certificacdo associados. Cada sistema de certificacdo tem o0s seus préprios requisitos
e procedimentos de produgéo, bem como s&o desenvolvidos em diferentes localidades e
por diferentes instituicbes. Como consequéncia as empresas produtoras comecam a ter
dificuldade em lancar o seu produto nos mercados e surge a necessidade da criacdo de
um sistema de certificagdo harmonizado, conforme afirma e propde Silva (2017). A
autora, em seu trabalho, prop6e um modelo unificador, considerando o cenario

portugués.

O sistema de Certificacao “Verde” proposto por Silva (2017) permitiria classificar
0s produtos cosméticos bioldgicos como produtos cosméticos “verdes”, proceder a
revisdo dos métodos de fabrico, usar ingredientes sustentaveis, optar pela escolha de
materiais biodegradaveis e reciclaveis e aperfeicoar a energia e o consumo de agua.
Como exemplo de uma formulacao “verde” foi escolhido um esfoliante de banho, devido
ao problema emergente do uso das microparticulas. As principais areas que compdem a
Certificacao “Verde” do esfoliante de banho sdo o pessoal, as infraestruturas, a gestao
ambiental, a producao e a formulacdo. Na area pessoal sdao dadas formacdes e planos de
incentivos para os colaboradores. Nas infraestruturas tem que se optar pela escolha de
materiais de construcdo eco-friendly e por usar equipamentos com baixo consumo de
energia. Na gestdo ambiental tem que se controlar as emissdes de gases, elaborar um

plano energético e gerir os residuos. Na producédo, fazer compras verdes, monitorizar o
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processo produtivo, optar por uma distribuicdo verde e garantir a traceabilidade do
produto acabado. Na formulagédo, utilizar ingredientes com pouco impacto ambiental, usar

processos a frio e documentar todas as operacoes.

Apesar da proposta, o mundo ainda convive com varias certificacbes. As
principais agéncias de certificacdo de produtos naturais e organicos sdo: Bundesverband
Deutscher Industrie und Handelsunternehmen (BDIH) na Alemanha; Associacdo Nacional
para Agricultura Sustentavel, Australia (NASAA) na Australia; Soil Association Organic
Standard no Reino Unido; Instituto BiodinAmico de Certificacdes (IBD) no Brasil;
ECOCERT na Franca; - Instituto per la Certificazione Etica e Ambientale (ICEA) na Itélia;
Quality Assurance International (QAI) e Oregon Tilth ,nos Estados Unidos da América;

Padrao Orgéanico de Cosméticos (Cosmos) na Unido Europeia (UE);

Devido ao padréo inexistente, varios grupos sairam com suas proprias diretrizes
aplicadas aos cosmeéticos. Esta secdo discutird o uso de matérias-primas e processos
permitidos ou ndo em cosmeéticos organicos. Consideremos a autoridade brasileira para
nossa andlise. A agéncia IBD lista 0os processos que ndo causam alteracbes no

componente natural.

1.3. Cadeia produtiva

Para viabilizar a otimiza¢do do sistema produto-embalagem, € necessario que as
empresas se conscientizem em relacdo a cadeia produtiva e identifiquem seus principais
impactos, o que pode ser feito por meio do pensamento de ciclo de vida dos seus
produtos, que representam o conceito basico da avaliagdo de todo o ciclo de vida do
sistema produtivo, do ‘ber¢o ao bergo” (conceito basico da economia circular, cunhado
por Walter Sthael (1970) e difundido pela Ellen McCarthur Foudation (s,d).

E importante que as empresas comecem a se preocupar efetivamente com o que
sera feito com seus produtos e embalagens no fim da vida Util, se responsabilizando pelo
recolhimento dos descartes, propondo outros usos ou reciclando, ou seja, aplicando os
3Rs: Reduzindo, Reutilizando e Reciclando. Podem-se citar como alternativas de acgbes
sustentaveis possiveis de adocdo em plano mais imediatista para empresas de
cosméticos, a implementagédo da comercializacao de refis para seus produtos de linha e a

utilizacdo de logistica reversa.

O interesse por produtos sustentaveis tem aumentado ao longo dos anos, desde a
escolha dos produtos, embalagens e processos de producdo tendo um grande impacto
sobre 0 meio ambiente. Estes produtos sdo classificados por agéncias reguladoras em

diferentes categorias, agregando vantagens ao produto e aumentando a demanda por
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parte dos consumidores. No entanto, ndo existe uma harmonizacéo nas diretrizes destes
orgaos de certificacdo e cada industria cosmética formula seu produto e embalagem de
uma forma mais racional. (FONSECA-SANTOS, CORREA, CHORILLI, 2015, p. 17).

Uma inovacgéo lancada pela marca BritAnica Lush Cosmetics seriam os Naked
Products ou produtos sem embalagens. Eles sdo formulados para ndo precisarem de
nenhum recipiente ou mesmo tempo que trazem matéria prima naturais e de qualidade,
assim eliminando totalmente o uso de embalagens, ja existem shampoo sélido,
condicionador sélido, hidratante corporal em barra, sabonetes sem envoltério plastico,

esfoliante entre outros. (LUSH, s /d)

Segundo estudo realizado em 2018 pelo Banco Mundial (What a Waste 2.0: A
Global Snapshot of Solid Waste Management to 2050), em 2016, o mundo gerou 242
milhdes de toneladas de residuos plasticos (12% de todos os residuos lixo sélido). O lixo
plastico estd sufocando nossos oceanos, mas nosso consumo de plasticos sé aumenta.
Cidades e paises estdo se desenvolvendo rapidamente sem sistemas adequados para
gerenciar os residuos em mudan¢a composi¢cdo dos cidadaos. Assim pdde-se concluir
que é um setor que precisa ser trabalhado de forma mais eficiente, para evitar a
superproducéo de lixo. (BANCO MUNDIAL, 2018. p. 11)

Com a alta quantidade de cosméticos vendida anualmente, também sera grande
o descarte de embalagens. Por isso 0s cosméticos verdes buscam métodos para evitar
desperdicios desnecessarios. O que pode acabar ocorrendo para explicar porque
pouquissimas das embalagens tradicionais sdo efetivamente recicladas, é que alguns
materiais ndo podem ser devidamente reciclados, a embalagem do produto é demasiado
pequena para ser reciclada ou é composta por diversos componentes distintos, o que

dificulta muito a separacao, além de poder possuir quimicos indissoluveis.

Levando em consideragdo que boa parte da geragdo Z esteja preocupada com a
sustentabilidade e meio ambiente, buscar solu¢cdes para diminuir a quantidade
exorbitante de lixo produzida, deve ser algo para levar fortemente em consideracéo, pois
bem planejadas estas acdes melhorariam todo o ecossistema e o lixo descartado nos

oceanos.

Segundo a WWF (World Wide Fund for Nature) cerca de 8 milh6es de toneladas
de plasticos entram no oceano anualmente, além de 90% das aves marinhas possuirem
fragmentos de plasticos no estbmago e haver uma estimativa de que até 2050, havera
mais plasticos que peixes nos oceanos, sendo que estes microplasticos ja estdo entrando
na nossa cadeia alimentar e também estdo presentes no nosso ar, 4gua e solo. Assim

afeta tanto o planeta, quanto os animais e a nés mesmos.
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Por isso quando se pensa em cosméticos verdes a embalagem é um fator de
extrema importancia. Evitar grandemente as embalagens de Unico uso, optando por
embalagens de plastico ja reciclado ou pensar em uma boa logistica reversa, em que
quando o consumidor devolve a embalagem vazia, a empresa junta e leva estas até um
ponto de coleta assim as elas serdo levadas até um ponto de coleta e recicladas

efetivamente.

Outro caminho poderia ser considerar a exclusédo total do uso de embalagens.
Como mencionado anteriormente a companhia Lush Cosmetics alterou a formulacao de
seus produtos, desde shampoos, condicionadores, hidratantes, dentre muitos outros,
para que todos atingissem o estado solido, cuidando sempre para que isso ndo alterasse
a qualidade do produto. Hoje comercializa o que chama de Naked Products, produtos

completamente livres de involucros, com surpreendente aceitagdo dos consumidores.

Algumas marcas aqui no Brasil ja estdo desenvolvendo shampoos em barra, com
uma embalagem de papeldo s6 para protecéo e preservagdo do produto. Ainda que néo
sejam utilizados em grande escala, pois ndo é o que as pessoas estao habituadas, em

breve este tipo de produtos podera ganhar maior espa¢o no mercado.

Um exemplo pratico que podemos trazer como contribuicdo seria o programa de
logistica reversa pioneiro no Brasil, Maos Pro Futuro, criado e coordenado pela
Associacdo Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC) e
realizado em parceria com ABIPLA e ABIMAPI, o qual registrou 163.845 toneladas de
massa de embalagens recuperadas e encaminhadas para reciclagem em 2022. O volume
é 11,3% maior que o apurado no balanco de 2021 (ABIHPEC, 2023).
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2. Mercado e estratégias de competicdo para a conquista do consumidor verde

O mercado mundial de cosméticos apresenta for¢ca e crescimento, mesmo no
cenério futuro. Como € possivel notar no grafico abaixo, o mercado de cosméticos
aumenta constantemente a cada ano, e ha uma previsao de que de 2022 até 2027 cresca

a um indice de 5,84%, ou seja, mais de 115 bilhdes de ddlares.

Market Size Outlook (uspBillion)

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027

2017 : USD 329.49

a. T / .j‘
iil15.0%  =4l5.84% 7 acamannc

Year-over-Year CAGR 2022-2027 Growth Momentum
growth rate of 2023 2022 2027

Market size
growth

I UsD 115.57 Bn

Figura 1. Cosmetic Products Market by Product, Distribution Channel, and Geography -
Forecast and Analysis 2023-2027

Fonte: Pesquisa realizada pela Technavio. https://www.technavio.com/report/cosmetics-
market-industry-analysis. Acesso em 03 jul. 2023.

A pesquisa descreve 0 mercado de cosmeéticos global, os relatérios abrangem
previsdes detalhadas e analise geografica histérica sobre as principais regides como
América do Norte, América do Sul, Europa, Asia-Pacifico (APAC) e Oriente Médio e
Africa (MEA), com a América do Sul mostrando a maior participacdo. Isto durante o
periodo 2023-2027.

Durante a pesquisa também foi citado que, devido a uma mudanca de expectativa
de consumo de produtos de higiene pessoal sintéticos para produtos naturais, cosméticos
a base de ervas e produtos para cuidados com a pele estdo com grande demanda em

todo o0 mundo no momento. Também foi recomendado pela pesquisa que uma analise


https://www.technavio.com/report/cosmetics-market-industry-analysis
https://www.technavio.com/report/cosmetics-market-industry-analysis
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holistica dos principais fatores ajudaria as empresas a refinar suas estratégias de

marketing para obter vantagens competitivas.

Em cenério nacional, dados colhidos em 2021 apontavam que o Brasil conquistou
o terceiro lugar do mundo no ranking de gastos com cosméticos. A pesquisa da
Technavio divulgada pelo SEBRAE mostra a atencdo que o brasileiro tem com a beleza e
0s cuidados pessoais e mostra como essa area traz oportunidades ao empreendedor.
Um dos mercados que apresenta maior crescimento nessa area € o de produtos
veganos, equivalente a R$ 18 bilhdes até 2024. (SEBRAE, 2022).

Dada essa importancia econbmica, o ajuste das empresas do setor as leis
ambientais e, a0 mesmo tempo, a busca por novos produtos e processos obtidos por
intermédio da tecnologia, é importante e podem aumentar sua competitividade no
mercado e a motivagdo pelo desempenho. E com esse perfil que as estratégias de
algumas empresas de cosméticos atuam no mercado, pois se trata de um setor dinamico
gue demanda inovagdo continua e investimentos constantes no desenvolvimento de
novos produtos, capazes de atender a uma grande diversidade de consumidores e
desenvolvimento sustentavel, buscando maior consciéncia em torno dos problemas

ambientais. (ZUCCO, SOUSA, ROMEIRO, 2020, p. 2685).

Segundo Bom et al (2019, p. 275), " A industria de cosméticos precisa se adaptar
e inovar para projetar produtos e processos que possam melhorar a sustentabilidade do
setor, atuando em toda a cadeia de valor, sempre considerando seguranca do
consumidor e de acordo com a respectiva legislacdo.” Os autores recorrem a uma
imagem para ilustrar as agbes a tomar em cada fase do ciclo de vida de um produto
(Figura 2).
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Figura 2. Delineamento do ciclo de vida sustentavel (LCT: Sustainable Life Cycle
Thinking) de produtos cosméticos.

Fonte: Bom et al., A step forward on sustainability in the cosmetics industry: A review. Journal of
Cleaner Production 225. 2019. p. 276. Elaborada pelo autor.

Barbieri et al.,, definem inovacdo sustentavel como “a introducido (producéo,
assimilagdo ou exploragdo) de produtos, producdo processos, métodos de gestdo ou
negocios, novos ou significativamente melhorados, que tragam beneficios econbémicos,

sociais e ambientais quando comparado com alternativas relevantes” (2010, p. 6).

2.1. Marketing verde e o processo de decisédo de compra

O marketing verde tem como objetivo orientar, educar e criar desejos e
necessidades nos consumidores sempre visando causar um menor impacto ambiental,
além de atingir os objetivos de cumprir as organiza¢des. Pode ser visto como um grupo
de politicas utilizadas estrategicamente para a comunicacdo de forma a conquistar um
determinado publico, através da diferenciacdo de seus produtos e servicos oferecidos,
obtendo entdo um aumento na participagdo de mercado e firmando seu posicionamento.
(ENOKI et al., 2018).

As estratégias de marketing sdo tracadas a partir de uma combinacéo de quatro
elementos (produto, preco, praca e promoc¢do) denominados de Mix de Marketing.
Segundo Kotler e Keller (2018) o mix de marketing € definido como um conjunto de
ferramentas controlaveis pelo qual uma empresa pode influenciar a demanda de um
determinado produto. O conceito foi cunhado por McCarthy em 1970, segundo o0s
autores. Para Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 60) mix de marketing é a “combinacgao de

um produto, como ele é distribuido e promovido” e seu prego tem o objetivo de “satisfazer
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as necessidades do mercado-alvo e, ao mesmo tempo, atingir os objetivos da
organizacao”.

Essas estratégias estdo representadas na Figura 3 e serdo exploradas na
sequéncia desse estudo.

PRODUTO
Estratégia de produto
Necessidade de pesquisa
Plano de desenvolvimento

PRECO
Estratégia de preco e custo

Quatro Ps
Do Marketing

PRACA
(Distribuicdo)
Estratégia de canais de
distribuicdo

PROMOCAO
Estratégia de promogao de
vendas
Propaganda e Publicidade

Figura 3 Quatro Ps do Mix do Marketing

Fonte: KOTLER, Philip; KELLER, Kevin L. Administragcdo de marketing. 152 ed. S&o Paulo.
Pearson Education do Brasil, 2018. p.28. Elaborada pelo autor.

Neste contexto, o conceito de consumidor verde, ou ecologicamente consciente, €
definido por Ottman (1994) como aquele individuo que busca para consumo apenas
produtos que causam O menor, ou nenhum dano ao meio ambiente. Assim, 0s
consumidores “verdes” sao “aqueles que buscam conscientemente produzir, através do
seu comportamento de consumo, um efeito nulo ou favoravel sobre o meio ambiente e a
sociedade como um todo” (LAGES; NETO, 2002, p.2).

O marketing verde se concentra nos “5 Is” (Fig. 4): intuitivo (criar alternativas
facilmente reconheciveis. O objetivo é divulgar o produto de forma atrativa, sem intimidar
ou confuso), integrativo (um produto que combina varias causas, incluindo
desenvolvimento econémico, ambiental e ecolégico (sustentabilidade); inovador: (por
exemplo, novos produtos ou novos processos de producdo; convidativo: o0s
consumidores séo atraidos por produtos eficientes, duradouros, econémicos e amigos do
ambiente; por ultimo informativo: formar o conhecimento dos consumidores, ajudando-

0s a entender as escolhas certas para fazer uma diferenca positiva.

Se fizermos uma correlacéo entre os elementos dos 4 Ps do marketing tradicional
e 0s 5 Is do marketing verde podemos observar que os 5 Is estdo embutidos nos 4 Ps da

seguinte forma, as caracteristicas: intuitivo e informativo estao relacionadas com o P de
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Promocdo e as caracteristicas: integrativo, inovador e convidativo estdo relacionadas

com com o P de Produto.

Integrative
(Integrativo)

5 IIISH
Marketing
Verde

Intuitive
(Intuitivo)

Innovative
(Inovador)

Invited
(Convidativo)

Informed
(Informativo)

Fig. 4. Os 5 Is do marketing verde

Fonte: BOZZA, Annalisa; CAMPI, Cecilia; GARELLI, Sara; UGAZIO, Elena; BATTAGLIA, Luigi.
Current regulatory and market frameworks in green cosmetics: The role of certification. Sustainable
Chemistry and Pharmacy v.30, p. 1-10, 2022. Elaborada pelo autor.

Além destes 5 “Is” que s&o feitos para o marketing verde os 4 “Ps” tradicionais,
citados anteriormente, que seriam 0s quatro pilares basicos também podem ser
adaptados de maneira a funcionar em conjunto com o marketing verde. Levando em
consideracdo o que o0s consumidores mais procuram quando optam por produtos

sustentaveis é possivel encaixar os principais fatores em cada um dos “Ps”.

Assim tendo como alguns exemplos: para tornar os produtos mais sustentaveis
devem ser levados em consideracdo varios aspectos, desde a matéria prima, 0s
componentes, até o tipo de embalagem. Entdo ndo € levado em consideracao somente
um aspecto e sim todos os processos para chegar até o produto final. Pois ha marcas
gue alegam que o produto é sustentavel analisando somente uma parte que de fato é
ecoldgica, mas as outras etapas podem chegar a ser piores para 0 meio ambiente, assim

ndo podendo ser considerado 100% sustentavel.

De maneira geral, o consumidor deve estar disposto a investir um valor maior no

produto final, tendo em vista que além dos custos do produto, sdo adicionados 0s custos
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ligados a torna-lo sustentavel. Este fator pode chegar a ser uma das grandes influéncias
no momento em que o cliente estd decidindo se ir4 optar pelo cosmético verde ou
tradicional, pois ird depender se o cliente esta disposto a pagar mais pelo produto verde

Oou hao.

Quanto a pragca, a nao poluicdo, o consumo consciente de agua e luz, a
preservacdo do espaco, sao fatores a serem considerados no ponto de venda, para estar
de acordo com a proposta da organizacdo. Pontos de venda com logistica reversa, em
gque sao reunidas as embalagens e levadas até um ponto de coleta, logo os materiais séo
separados e encaminhados as recicladoras, proporcionando a seguranca de que o
descarte estd sendo feito de maneira adequada. Algumas das marcas de cosméticos
brasileiras que praticam a logistica reversa seriam a O Boticario e Natura. Pontos mais
proximos dos locais de producdo para reduzir impacto ambiental do transporte também

sdo uma boa estratégia, além de parcerias com outras marcas

Na promogdo a recomendacdo principal € evitar a pratica de greenwashing, e
desenvolver materiais de comunicagdo informativos sobre o meio ambiente, além das
campanhas publicitarias e a marca deve informar com descricdo exemplificada, que

acoes sdo realizadas para se caracterizar sustentavel, ndo somente alegar que é.
Como mais um modelo te6rico para compreender este assunto, temos:

DALMORO, VENTURINI e PEREIRA, propuseram um modelo teérico de
referéncia para o Marketing Verde (Figura 5). Esse modelo aborda as unidades de
marketing (variavel independente) em relagéo aos valores do negdcio no ambiente e no
planejamento de marketing no ambiente (varias dependentes). Nele, os valores do

negocio também influenciam o planejamento de marketing.

O modelo contém os componentes do planejamento de marketing em trés niveis:
estratégico, estrutural e funcional, os quais sofrem uma influéncia matua ponto marketing
verde, neste modelo significa que os temas ambientais estdo integrados dentro da
decisdo do marketing nos trés niveis de planejamento de marketing e nos valores do

negaocio disseminados por meio das unidades de marketing.

Os autores partiram do pressuposto que a implementacdo do planejamento de
marketing ocorre devido ao desenvolvimento de estratégias (quanto ao produto, clientes
e vantagens competitivas), de estrutura (planejamento e sistema de informagéo,
organizacao e gerenciamento) e de func¢des (publicidade comunicacéo, informacdes de

marketing e preco). (2009, p. 43).
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Unidades

de Marketing

Valores do Negocio no Ambiente

Dimensdes da Responsabilidade Social e Ambiental

¥

Planejamento de Marketing no Ambiente

Estratégias

Produtos/Clientes/Vantagens Competitivas

!

Estruturas
Gerenciamento/Organizagéo /

Planejamento e Sistemas de Informacgéo

l

Fungbes

Publicidade e Comunicagao/Informagaode [+
Marketing/Prego

Figura 4. Modelo tedrico de referéncia marketing verde

Fonte: DALMORO, Marlon; VENTURINI, Jonas C; PEREIRA, Breno A D. Marketing verde:
Responsabilidade social e ambiental integradas na envolvente de marketing. RBGN - Revista
Brasileira de gestédo de neg6cios FECAP. v. 11, n. 30. p. 38-52, 2009. Elaborada pelo autor.

Em resposta ao marketing verde, alguns autores contrapéem o termo “consumidor

verde”. Ainda que a ideia tenha sido trazida por Ottman em 1994, atualmente as

tendéncias indicam que é notério o aumento deste tipo de consumidores, alguns se

encaixando também na geracdo Z, tendo em vista que estes estdo mais preocupados

com fatores ambientais e ecoldgicos. Este seria um dos motivos pelos quais este tema é

mais discutido atualmente e ha uma maior busca por parte dos consumidores por

produtos que se correlacionem com suas crencas e ideais.

"A satisfagdo de uma pessoa com a sua aparéncia fisica, ou com a
imagem que tem de seu proprio corpo, é afetada pelo quanto essa
imagem se aproxima ou se distancia do padrdo de beleza valorizado
pelos seus pares. Esse padrdo é chamado de ideal de beleza, um modelo

especifico de aparéncia fisica valorizado pelos membros de uma cultura

ou sociedade". (LIMEIRA, 2017, p. 248)

Em relagdo ao comportamento do consumidor jovem, Limeira, indica que as

celebridades influenciam as decisbes de consumo e cita o0 caso de Gisele Biindchen

como destaque nos grupos de referéncia.
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"Os grupos de referéncia podem ser de dois tipos: de associacdo ou de

aspiragdo. O grupo de associagdo consiste em pessoas que o individuo
realmente conhece e com quem se relaciona, como o grupo de amigos. O
grupo de aspiracdo é o conjunto de pessoas com quem o individuo pode

se identificar ou admirar, como as chamadas “celebridades”, os artistas de

televisdo ou os esportistas famosos”. (2017, p. 238)

Refinando o foco para nosso objeto de estudos, apoiamos o estudo em Sampaio e
Furtado, que listaram os fatores que influenciam o consumo de cosméticos sustentaveis.
Segundo os autores, 0 estudo da Teoria do Comportamento Planejado (TCP) é adequado
para andlise desse contexto. De acordo com essa teoria existem trés tipos de crenca que
regem o0 comportamento: crenca normativa (a respeito de outros, terceiros), crenca
comportamental (sobre algum comportamento) e crenca de controle (fator que impede ou
auxilia num comportamento). A TCP considera ainda que o ambiente fisico, social,
valores, preconceitos e até mesmo exposi¢do da informagdo afetam o comportamento.
Observando a Figura 5 se pode compreender as crencas e fatores que guiam o individuo
(2020, p. 42).

Fatores
Influenciadores Crengas Atitudes em
[~ relagédo ao
Comportamentais comportamento
+ Ambiente Fisico
+ Ambiente Social
+ Valores
Crengas Norma ~
. Preconceitos - _ [ ] o — Intengao + Comportamento
Normativas subjetiva
« Midias /
f
« Conhecimentos o
+ Atitudes Crengas de Controle do “| Controle do
. —1 Compartamento comportamento
+ Grupos de referencia Controle percebido atual

Figura 5. Diagrama da Teoria do Comportamento Planejado

Fonte: FURTADO, Beatriz A; SAMPAIO, Danilo O. Cosméticos sustentaveis: quais fatores
influenciam o consumo destes produtos? International Journal of Business & Marketing (IJBMKT),
Séo Paulo, v.5, n.1, p. 36 — 54. 2020.

Cabe as organizacdes preverem vontades e as demandas do mercado
consumidor. Predizer a vontade pode ser compreendido dentro do comportamento do

consumidor como a intencdo de compra.
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Furtado e Sampaio também elencaram cinco fatores que influenciam a compra de

cosmeéticos sustentaveis: atitude de consumo ambiental, bem-estar, saude, grupos de

referéncia e atributos percebidos. Conforme o Quadro 1, ha diferentes aspectos na

literatura que respondem a intencédo de compra. (2020, p. 41).

Quadro 1 - Fatores da intencdo de compra de cosméticos sustentaveis

Fonte: Furtado e Sampaio. 2020, p. 41

Dimensodes

Atitudes de consumo

Bem-estar

Saude

Grupos de referéncia

Atributos percebidos

2.2. Geragéo Z

Aspectos

Mudanca de habito
Consciéncia ecolégica e ética
Vaidade

Uso de cosméticos
Importancia da saude
Consciéncia da saude
Influéncia das midias sociais
Influéncia do nucleo familiar e amigos
Influéncia de conhecidos
Preco

Conveniéncia e disponibilidade
Qualidade

Embalagem

Com o intuito de finalizarmos a apresentagcdo do referencial tedrico seria

importante voltarmos a Zygmunt Bauman para descrever a concentracdo de

comportamentos ligados ao self no tempo presente, na sua teoria da Sociedade Liquida:

Tudo é temporario. E por isso que sugeri a metafora da "liquidez"
para caracterizar o estado da sociedade moderna, que, como 0s
liquidos, se caracteriza por uma incapacidade de manter a forma.
Nossas instituicbes, quadros de referéncia, estilos de vida,
crencas e convicgdes mudam antes que tenham tempo de se
solidificar em costumes, habitos e verdades "auto-evidentes". E
verdade que a vida moderna foi desde o inicio "desenraizadora"
e "derretia os sélidos e profanava os sagrados”, como os jovens
Marx e Engels notaram. Mas, enquanto no passado isso se fazia
para ser novamente "reenraizado”, agora as coisas todas -

empregos, relacionamentos, know-hows etc.- tendem a
permanecer em fluxo, volateis, desreguladas, flexiveis. (2001,

p.158)
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Isto aportard para a pesquisa de maneira a compreender melhor sobre o
comportamento da sociedade modernas e consequente como este afeta na decisao de
compra do consumidor, sobretudo os jovens da geracdo Z que nos interessam e que

fatores influenciam sobre este grupo.

Terres e Branchi publicaram um artigo que estuda o consumo sustentavel e as
estratégias de marketing verde, os autores apresentam o Quadro 2 que sumariza as
proposicdes que investigam os segmentos de consumidores verdes e as estratégias

indicadas a partir da revisdo da literatura para as empresas que tiverem interesse em

atingir esses grupos de consumidores. (2013, p. 40).

Quadro 2. Segmentos de consumidores verdes e estratégias de marketing

Fonte: Terres e Branchi, Going green: consumo sustentavel e as estratégias de marketing verde,

2013.

Segmento Caracteristicas Estratégia de Marketing
- Pensamento sistémico voltado para a “Extreme green”: a empresa deve
sustentabilidade do planeta; participam de possuir uma completa integracao
acoes proativas entre o negdcio da empresa e 0
em defesa da ecologia. processo de ciclo de vida do
- Sempre procuram fazer algo de positivo produto. A comunicacao de

LOHAS para 0 meio ambiente. marketing dever ser baseada em
- N&o séo afetados pelos pregos premium valores, transparéncia e
dos produtos verdes. proatividade. Além disso, as
- Costumam analisar os rotulos de comidas | organizag6es deverdo vender seus
e bebidas e preferem alimentos ndo produtos e servigcos por meio de
industrializados e organicos. canais ou estabelecimentos
especificos.
- Defendem um ambiente sustentavel, mas “Shaded green”: estratégia focada
néo possuem ambigdes sociopoliticas. no design, desenvolvimento e
Possuem um compromisso com a fabrica¢do do produto. Utilizagdo
NATURALITES sustentabilidade, mas néoﬂse dedjcam do marketing verde em longo
tanto a comprar produtos “verdes” ou a prazo como uma oportunidade de
reciclar. desenvolvimento de inovacoes,
- Querem aprender mais e tornarem-se satisfazendo necessidades futuras
mais ativos na defesa do meio ambiente. ainda nao identificadas pelos
- Apoiam questdes ambientais na medida proprios consumidores, que
em que os resultados possam ser medidos. poderdo surgir em segmentos
CONTENTIONALS - Adeptos de reciclagem, e reutilizam ou intermediarios de preocupagéo
reaproveitam materiais a fim de reduzirem ecoldgica.
residuos poluentes.
- Sabem da existéncia de problemas “ . B
DRIFTERS ambientais, mas sentem que ndo ha tempo Defensive green k nesta proposta
sobrando para se dedicarem a praticas verde ndo gstea; gf\llrllfllgagéo ouo
mais sustentéveis. : ~
- Geralmente boicotam organizagfes que fomento a inovacao na busca qe
possuem uma credibilidade ambiental novas metonIoglas de prodygao
guestionavel, porém baseando-se na midia mais sustep}avels. Caracterizada
e ndo em pe‘squisas proprias por ut'I|IZE'.:).I’ 0S aspectos
: o A sustentaveis existentes nos
UNCONCERNED - Caracterizados por seguirem tendéncias. processos de producdo como uma
-Sllj\lsatlgnsgse;i);?atlvos na promocéo de acdes for ma de prevencio e d e
- N&o estéo preocupados em comprar prudéncia em contraparhda a
produtos “verdes” e se interessam mais a]guma crise ou c~r|t|ca da
pela qualidade, preco e conveniéncia sociedade em relaggo a algum
. Y . N problema ambiental
- Indiferentes as causas socioambientais.




32

Ottman fala sobre as geracdes e seu comportamento em relacao ao verde,

e em este trecho fala especificamente sobre a geracéo Z e o verde:

(OTTMAN, 2011 p. 7)

Sugerindo que o verde veio para ficar, estdo a Geragédo Z; a
primeira geragdo a ser criada em um mundo ambientalmente
consciente, o verde faz parte de sua vida cotidiana. A Geracéo Z,
ndo pensa que é inusual morar em casas movidas a energia
solar com um carro hibrido na garagem. Aprendendo sobre
guestdes ambientais na escola, eles provavelmente foram
expostos a The Story of Stuff, um video animado de 20 minutos
que divulga o impacto ambiental de nosso consumo diario. Para
a Geragdo Z, separar papel e plastico para reciclagem é uma
atividade diaria tdo natural quanto levar o lixo para fora para seus
pais. Na escola e em casa, 0os 3Rs de gerenciamento de
residuos, “reduzir, reutilizar e reciclar”, sdo tdo comuns quanto os
3Rs de “ler, escrever e 'ritmética'. Auxiliares de limpeza
ambientalmente sensiveis, produtos cultivados localmente e
produtos de papel reciclado estéo no topo da lista de compras de
seus pais. Roupas feitas de algoddo cultivado organicamente e
fibras de base biolégica fazem parte do uniforme da Geracao Z.

A autora retrata que desde os baby bommers todas as geracdes estdo inseridas

no verde, entretanto para a geracao Z a questdo de sustentabilidade e ambiental ja séo

parte do dia a dia, e estdo habituadas a isto, desde a educacdo basica, jaA séo

apresentados aos problemas ambientais e questfes sustentaveis, portanto para esta

geragao produtos que estao correlacionados com a sustentabilidade ndo seriam algo téo

surpreendente e sim, ja estariam mais acostumados a estes. Ao contrario de geracdes

passadas que mesmo que conhegam estas questdes, as atribuem em menor parte na

sua rotina, ou questdes relacionadas ao tema estdo presentes em menor quantidade nas

suas vidas.

Outro ponto discutido pela autora seria em relacdo ao preco destes produtos

verdes onde ela cita:

Pesquisas indicam que os consumidores estdo dispostos a pagar
mais pelo verde. No entanto, evidéncias empiricas sdo exigidas
por empresarios céticos para justificar os investimentos em
novas tecnologias, materiais ou ingredientes especiais e altos
custos iniciais de introdugdo de novos produtos mais ecolégicos.

Uma nova regra fundamental do marketing verde: as pessoas
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agora pagardo mais caro por marcas que aplicam o verde,
indicando que os consumidores de hoje tém expectativas mais
altas em relacdo aos produtos que compram. e que a solidez
ambiental é uma nova dimenséo de qualidade. Na medida em
que as empresas puderem atender ou exceder essas novas
expectativas do consumidor, elas melhorardo a imagem de seus

produtos e a capacidade de exigir um pre¢o maior.
(OTTMAN, 2011 p. 16)

Nesta citacdo pdde-se notar que os consumidores estdo dispostos a pagar uma
quantia maior de dinheiro por produtos mais ecoldgicos segundo o marketing verde.
Assim eles também esperam uma melhor qualidade atribuida, com novas tecnologias e

materiais ou ingredientes especiais.

Uma marca que esteja disposta a fornecer estes requisitos aos seus clientes,
entdo podera ao final cobrar um valor maior pelo seu produto, para os consumidores que
realmente estdo preocupados com estas questdes, pois segundo a autora, estes estavam

dispostos a pagar mais por estes beneficios, se tiverem possibilidade.

2.3. Tendéncias presentes e futuras dos cosméticos verdes

Desde o inicio dos meus estudos na da Faculdade de Administracdo da PUC,
todas os trabalhos das matérias de pratica pesquisa e projetos em organiza¢des (PPPO)
foram voltados para cosméticos verdes. A seguir serdo apresentadas algumas tendéncias

no setor, que foram identificadas nesses anos de estudos.

Ao principio as empresas seguiam normas sustentaveis para estar de acordo
com as leis, porém hoje em dia elas buscam estar cada vez mais sustentaveis para

cumprir com as expectativas dos consumidores.

As primeiras empresas a Se preocuparem maioritariamente com a
sustentabilidade de seus produtos e modo de producdo eram consideradas ao principio
como diferencial, nos Ultimos anos a tendéncia é que até as empresas que vende para
uma maior quantidade de pessoas em grande escala, como por exemplo a marca Seda e
Skala, j& estdo produzindo cosméticos verdes ao mesmo preco dos seus cosméticos
tradicionais, possibilitando que ndo s6 pessoas de classe alta comprem produtos
sustentaveis e sim de todas as classes. Este fator acabou afetando ndo sé os produtos
verdes em si, como também a maneira de producdo, e as embalagens de todos ou da
maioria dos frascos serem totalmente reciclaveis, além de nenhum produto ser testado
em animais. Alguns produtos especificos possuem alta quantidade de ingredientes
naturais, ou até mesmo utilizam de técnicas como no poo e low poo, que consiste na nao

utilizacdo de certos componentes que podem ser mais agressivos ao couro cabeludo ou
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a pele, ao longo do tempo. Mesmo que essa técnica ao principio se originaria
principalmente para cabelos crespos e cacheados, atualmente mais pessoas a utilizam,
eles j& podem ser vistos nas prateleiras produtos que se dizem seguros para quem segue
este estilo.

Pode-se notar que o que é o principio era um diferencial, nos ultimos anos esta
se tornando uma pratica mais comum entre as empresas cosmeéticas, e a tendéncia
futura € que hd uma maneira mais sustentavel e menos agressiva aumente neste setor,
assim deixara de ser tanto quanto um diferencial passando a ser mais cobrado pelos
consumidores, e as empresas que ndo se adequarem e seguirem com préticas, de
grande poluicdo grande quantidade de lixo ou produtos n&o recomendados para a pele,
devem passar a ser menos aceitas pelo publico em geral e ndo acompanharéo o ritmo,

das companhias que focam nesses fatores.

Entdo essa imagem passada de industrias como maléficas ao meio ambiente,
esta mudando cada vez mais, pois, mesmo que produzindo em grande escala, ja buscam
novas tecnologias ou técnicas para realizar a produgdo da maneira mais segura ao meio
ambiente, as pessoas e aos animais. Este fator também pode estar correlacionado com a
grande quantidade de informacao disponibilizada na internet, em que se uma informacao
negativa sobre uma organizagéo for publicada nas redes sociais, acabara se expandindo
rapidamente e gerando uma imagem negativa a marca, ao contrario se divulgar um fato
positivo sobre seu modo de produg&o a marca sera associada a uma imagem benéfica, o
gue atraird mais publico. Baseado neste contexto o presente estudo escolheu a geracao
Z como publico-alvo da pesquisa, pois a populacdo dessa faixa etaria seria altamente

conectada com questdes ecologicas, de inovacdo e mundo digital.

Outro fator a ser considerado seria um aumento da informagdo sobre temas
como: sustentabilidade, as ESGs, preocupagdo com o futuro do planeta e busca por um

desenvolvimento sustentavel com praticas que permitam sua implementacéo.

Atualmente podemos notar um aumento do vegetarianismo e veganismo, nao
somente no setor cosmético, mas em outros setores como por exemplo ou de alimentos,
nos supermercados podemos ver produtos especializados para estes consumidores, 0
gue ndo era comum muitos anos atras, inclusive na maioria dos restaurantes ja ha

opcOes para este tipo de clientes.

Assim como hoje em dia existe um mercado consolidado para produtos
especificos para pessoas que se importam com sua alimentagéo por questdes de salude

ou preocupagdes com 0s animais, também h& um mercado de pessoas preocupadas com
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0 que passam na pele ou se animais sdo maltratados, na hora de ser feito o cosmético,

sendo assim, disponibilizados comercialmente os cosméticos cruelty free ou naturais.

Inicialmente as empresas comercializavam produtos feitos maioritariamente de
forma padronizada ou massa e atualmente as empresas buscam identificar e se apropriar
de diferentes nichos de mercado, para ndo perder oportunidades de venda, atingindo o
maior nimero de consumidores que querem produtos diferenciadas ou especificos. Se
consideramos que por uma parte, segundo dados apresentados da pesquisa Technavio
(2023), o mercado de cosméticos global movimenta mais de 300 bilhdes de ddlares
anuais, e que por outra parte, existe um numero representativo de individuos que
potencialmente estariam disposto a utilizar cosméticos verdes, podemos inferir que todos
esses fatores estdo levando as marcas a fazer mudancas para possibilitar a consolidagéo

do mercado de cosméticos verdes e garantir seu crescimento futuro.

3. Reacdo da geragcao Z ao consumo de cosmeéticos verdes

3.1 Coleta de dados

A coleta de dados foi realizada através de questionario estruturado (APENDICE 1). O
publico-alvo a que este foi direcionado comp®@e jovens entre 18 e 25 anos, na Grande
Sdo Paulo, este publico-alvo foi selecionado pois estA em uma categoria que
proporcionard um maior nimero de consumidores destas marcas, e pela idade, se
encaixando na geracao Z, estdo mais conectadas as questbes de sustentabilidade nos

produtos consumidos.

A pesquisa foi realizada virtualmente. A primeira parte do questionario teve como
objetivo medir o conhecimento do consumidor sobre cosméticos verdes e as marcas
disponiveis no mercado (exemplos de perguntas foram: tem preferéncia por cosmético
verde em relagdo ao cosmético tradicional? Qual marca deste tipo de cosmético vocé

mais utiliza?).

A segunda parte foi composta por itens relacionados a mensuracdo dos fatores
gque influenciam a decisdo de compra numa escala de 5 pontos, para medir a atitude do
consumidor em relacdo aos cosméticos verdes, que foi adaptada dos fatores identificados
em varias pesquisas.

F1 - Preocupagdo com o Meio Ambiente
F2 - Consciéncia de Saude

F3 - Informacéo e Certificacdo

F4 - Disponibilidade Online
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F5 - Satisfacdo
Um estudo piloto foi realizado com poucos entrevistados, de modo a aprimorar o

instrumento de coleta.

3.2. Resultados

Entre os 100 entrevistados 86,8% eram mulheres, grande parte cursando a
universidade, todos tendo entre 18 e 25 anos, se encaixando na geracéo Z.
A seguir sdo apresentados os resultados obtidos na pesquisa para cada questao

realizada.

Preferéncia por cosméticos verdes ou tradicionais

A figura 6 apresenta os resultados sobre a preferéncia por cosméticos verdes ou

Prefiro cosméticos verdes em relag@o aos tradicionais
104 respostas

60

48 (46,2%)

40

27 (26%)
20
20 (19,2%)

9 (8,7%)

tradicionais.

Figura 6. Preferéncia dos entrevistados por cosméticos verdes

A figura 6 mostra que 72,2% dos entrevistados tém preferéncia por cosméticos
verdes, sendo que 46,2% concordam parcialmente com este comentario e 26%
concordam totalmente.

Na figura 7 apresentam-se as respostas em relagcdo ao preco que O0s

consumidores estariam dispostos a pagar pelo consumo de cosméticos verdes.
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Estou disposto(a) a pagar um prego maior por um cosmético verde em relagdo ao tradicional
104 respostas

60

46 (44,2%)

40
35 (33,7%)

20

13 (12,5%
(fE2EY) 10 (9,6%)

Figura 7. Prego que os consumidores estéo dispostos a pagar por cosmeéticos verde.

Ja em relacdo ao preco, 53,8% estao dispostos a pagar um prego maior por um
cosmeético verde em relacdo ao tradicional, sendo que 44,2% concordam parcialmente

com a afirmagéo feita e 9,6% concordam totalmente.

Pequenas acbes contribuem para a sustentabilidade?

Na figura 8 sdo apresentados os resultados em relacdo a considerar se as
pequenas agbes contribuem para a sustentabilidade.

Vocé acredita que pequenas agbes podem contribuir com a sustentabilidade do planeta?
104 respostas

80

78 (75%)

60

40

20

4(3,8%) 5 17 (16,3%)

Figura 8. Respostas em relacdo a se pequenas ac¢des contribuem com a sustentabilidade
do planeta.

Agora quando perguntado se acredita que pequenas ag¢des podem contribuir com
a sustentabilidade do planeta, 91,3% concordaram, 16,3% de forma parcial e 75%
totalmente, o que demonstra a crenga de cada um fazendo a sua parte contribui para um
mundo mais ecolégico.

Logo foi perguntado quantos dos entrevistados compraram cosméticos verdes no

ltimo ano, tanto de maneira on-line ou presencial. Na figura 9, pode-se observar que

Comprei cosméticos verdes no Gltimo ano (pensar em régua com intensidade de frequéncia) de
maneira on-line ou presencial

100 respostas
40

30 32 (32%)

20 22 (22%) 23 (23%) 23 (23%)
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um total de 55% comprou cosmeéticos verdes no ultimo ano, entre estes 32% concordam
totalmente com esta afirmacdo, e 23% concordam totalmente, comprando em mais

gquantidade.

Figura 9. Compra de cosméticos verdes no altimo ano.

Prefiro cosméticos verdes porque:

Nas figuras a seguir sdo apresentadas as respostas em relacdo aos motivos que
resultam na compra deste tipo de produtos.

As figuras 10 a 14 mostram o0s motivos pelos quais 0os consumidores preferem

cosméticos verdes.

Porque sdo compostos por ingredientes naturais
100 respostas

60

44 (44%)
40 . 40 (40%)

20

13 (13%)

Figura 10. Preferéncia dos entrevistados por cosméticos verdes devido a estes conter
ingredientes naturais.

Em relacdo a composi¢do do produto, 84% preferem os cosméticos verdes por
serem compostos com ingredientes naturais, 44% concordando parcialmente e 40%

totalmente

Porque néo agridem o meio ambiente
100 respostas

60

53 (53%)

40 40 (40%)

20

2 (2‘%)

1

Figura 11. Preferéncia dos entrevistados por cosméticos verdes devido a estes nao
agridem o meio ambiente.
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A questdo de ndo agredir o meio ambiente é uma das mais levadas em
consideragdo pelos entrevistados, sendo que 93% preferem os cosméticos verdes
justamente por este fator, sendo que 40% concordam parcialmente com esta questao e

53% concordam totalmente.

Porque nao séo testados em animais
100 respostas

100

85 (85%)

75
50

25

2 (2%, 2(2%
(\ ) (\ ) 11 (11%)

1 2 3 4

Figura 12. Preferéncia pelo uso de cosméticos verdes por ndo serem testados em
animais.

O fato de nado serem testados em animais ganhou como ponto de maior
importancia, e é o fator mais considerado na hora de optar por cosméticos verdes, com
um total de 96% de entrevistados que tem preferéncia em cosméticos verdes por nao
serem testados em animais. Sendo que desse total 11% concordam de forma parcial e

85% concordam totalmente.

Porque proporcionam bons resultados a minha pele ou cabelo
100 respostas

80

50 (50%)

40
31 (31%)

20

17 (17%)

2 (2%)

1

Figura 13. Preferéncia por cosméticos verdes devido aos resultados na pele e no cabelo.

Em relac&o aos resultados proporcionados a pele e aos cabelos, 81% preferem os
cosmeéticos verdes por este fator, sendo que 50% concordam de forma parcial e 31% de

forma total.
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Porque gosto de me manter saudavel
100 respostas

60

48 (48%)

40

32 (32%)

20
16 (16%)

Figura 14. Respostas dos entrevistados em relagéo a preferéncia de cosmeéticos verdes
por manter-se saudaveis

O mesmo numero total se aplica aos que tem preferéncia por cosméticos verdes
pois se preocupam com a saude, sendo este 80%, com preferéncia parcial de 48% e
preferéncia total de 32%.

Em relacdo aos componentes nocivos, como petrolatos e parabenos, 81%
preferem 0s cosméticos verdes por nao possuirem estes componentes em sua

composicao, 26% se importando com este fator de maneira parcial e 55% de modo total.

Selos verificados

Porque possuem selos verificados, proporcionando confianga
100 respostas

60

2 45 (45%)
39 (39%)

20

14 (14%)

2 (2%)

Figura 15. Selos verificados
Por possuirem os selos verificados,84% preferem os cosméticos verdes,
39% de forma parcial e 45% de forma total. Estes selos proporcionam confianga
pois certificam que o produto de fato realiza as praticas verdes que prometem aos

consumidores, evitando a pratica de greenwashing.

Forma de obtencao dos cosméticos verdes
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Neste ponto foi analisado se o consumo de cosméticos verdes foi realizado
através da indicagcdo de um amigo (figura 16), através de propaganda (figura 17) por

estar de acordo com ideais (figura 18) ou por ser uma questao de status (figura 19).

Por indicagdo de um amigo
100 respostas
40

36 (36%)
30

20 23 (23%) 22 (22%)
19 (19%)

Figura 16 Preferéncia por cosméticos verdes devido a recomendacgao de amigos.

Ja 58% preferem cosméticos verdes pois o produto foi recomendado por um

amigo, sendo 36% concordam de maneira parcial e 22% concordam totalmente.

Por alguma propaganda ou publicidade
100 respostas

40

35 (35%)

30
29 (29%)

19 (19%)

17 (17%)

Figura 17 Conhecimento e preferéncia por cosméticos verdes através de propaganda

Somente 48% dos entrevistados tem preferéncia por cosméticos verdes pois
viram o produto em uma propaganda ou publicidade, sendo que 29% concordam
parcialmente com isto e 19% concordam totalmente, portanto menos da metade dos
entrevistados consegui a preferéncia por cosméticos verdes através de propagandas,
sendo assim, pdde-se considerar que fatores ecoldgicos e éticos sdo mais levados em
consideracdo na escolha por este tipo de produtos.
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Porgue esta de acordo com minhas crencas e meus ideais
100 respostas

60

43 (43%)
35 (35%)

17 (17%)

Figura 18. Preferéncia por cosméticos verdes por estar de acordo com crencgas e ideais.
Tratando-se de crencas e ideais, 78 % preferem cosméticos verdes por essas

questdes, 43% de maneira parcial e 35% de forma completa.

Figura 19. Preferéncia por cosméticos verdes por questdes de status.

Porque aponta para um status mais alto
100 respostas

60

54 (54%)

40

? 21 @1%) 17 (17%)
3

8 (8%)

A preferéncia de cosméticos verdes por apontar por um status mais alto ndo é um
ponto levado muito em consideragdo na hora da compra, sendo que somente 25%
concordam com esta afirmagédo, 17% de maneira parcial e 8% de maneira completa.
Sendo assim 75% discordam de essa afirmacgéo, deste modo, podemos concluir que a
guestao de comprar “por status” nao € o porque das pessoas preferirem 0os cosméticos

verdes.
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Preferéncia por compra on-line ou loja fisica:

Neste ponto, foi avaliada a preferéncia por compra em loja fisica e online. As
figuras 20 e 21 mostram que o0s entrevistados fazem compras de cosméticos online. Nas
figuras 22 a 26 sdo apresentadas as respostas sobre o porque da preferéncia das

comprar online.

Costumo fazer compras on-line
104 respostas

80
60 63 (60,6%)

40

29 (27,9%)

20

Figura 20. A maioria dos entrevistados tem preferéncia por comprar online.

De maneira geral, 88,5% dos entrevistados realizam compras online de qualquer
produto. Sendo 27% de vez em quando e 60,6% de maneira mais regular. Sendo assim,
uma boa parte dos participantes ja esta familiarizado com compras online e as realizam

de maneira geral.

Prefiro comprar cosméticos verdes de maneira on-line a ir a loja fisica
104 respostas

40

30 32 (30,8%) 32 (30,8%)
28 (26,9%)

20

12 (11,5%)

Figura 21. Preferéncia por comprar cosméticos verdes de forma on-line

57,7% dos entrevistados preferem comprar cosméticos verdes de forma on-line,
dentre estes 26,9% parcialmente e 30,8% totalmente. Assim podemos notar que
praticamente a metade prefere realizar a compra pela internet e quase a metade prefere
ir a loja fisica.

Figura 22 Facilidade de compra online
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Porque é mais facil
101 respostas

60

40 45 (44,6%)

30 (29,7%)

20

16 (15,8%)

10 (9.9%)

7

A questdo da facilidade é uma das razbes levadas em consideragdo na

preferéncia de comprar cosméticos verdes de forma on-line, sendo que 74,3% preferem

comprar on-line por este motivo. 29.7% de forma parcial e 44,6 totalmente.

Porque possui mais opgdes de produtos disponiveis e avaliagdes com comentérios
101 respostas

60

52 (51,5%)

40
33 (32,7%)
20

13 (12,9%)

Figura 23. Preferéncia por compra online devido a possibilidade de mais op¢des de
produtos e avaliagdes com comentarios

Uma maior disponibilidade de produtos e comentérios para saber a opinido dos
usuarios sobre o produto é outra das questdes pela preferéncia de realizar a compra de
maneira on-line, sendo que 84,2% dos entrevistados levam em consideracdo este fator
ao realizar a compra on-line, destes, 32,7% consideram parcialmente este fator e 51,5%

consideram totalmente.

Os descontos, como cupons e promogdes sdo a principal preferéncia por realizar
a compra on-line em vez de ir a loja fisica, sendo que 81,2% decidem realizar a compra

pela internet por este motivo, 21,8% de forma parcial e 59,4% totalmente.
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Porque posso pesquisar mais sobre o produto antes de realizar a compra
101 respostas

80
60
40

20
6 (5,9%)

Figura 24. Facilidade de pesquisar mais sobre o produto antes de realizar a compra

O fato de poder pesquisar mais sobre o produto na internet antes de realizar a
compra leva 83,2% a preferir realizar a compra on-line dos cosméticos verdes, assim o
consumidor pode procurar mais informagédo sobre o produto, videos e resenhas sobre
ele, e outras informagbes que considerar importante. 19,8% dos entrevistados levam
parcialmente esta questdo em consideragéo e 63,4% levam totalmente esta questdo em

consideragéo.

CONCLUSAO

Através do questiondrio, obteve-se que 72,2% dos entrevistados tém preferéncia por
cosméticos verdes e 53,8% estdo dispostos a pagar um preco maior por um cosmeético
verde em relagdo ao tradicional. O fato de n&o serem testados em animais ganhou como
ponto de maior importancia, sendo o fator mais considerado na hora de optar por
cosméticos verdes, com um total de 96% de entrevistados que tem preferéncia em
cosméticos verdes por ndo serem testados em animais.

O segundo ponto mais levado em consideracdo para escolher os cosméticos
verdes € a questdo de ndo agredir o meio ambiente, sendo que 93% preferem os
cosméticos verdes justamente por este fator. Ja as questdes menos relevantes seriam
propaganda ou publicidade, j& que pouco menos da metade, 48% dos entrevistados tém
preferéncia por cosméticos verdes pois viram o produto em uma destas. E a questdo com
menos relevancia foi a preferéncia de cosmeéticos verdes por apontar por um status mais
alto ndo é um ponto levado muito em consideragdo na hora da compra, sendo que
somente 25% concordam com esta afirmacéao.

Em relagdo ao modo de comprar cosméticos verdes, 57,7% dos entrevistados
preferem comprar cosméticos verdes de forma on-line, portanto segundo o questionério
h& uma preferéncia de comprar cosméticos online em relacdo a comprar em loja fisica.

Apesar da tendéncia favoravel, observou-se que a amostra esta concentrada em

uma camada econdmico-social de médio ou alto poder de compra, 0 que encaminha para
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maior aceitacdo dos pre¢cos mais altos. Tendo sido uma amostra limitada, entende-se o

resultado como insights a serem investigados mais profundamente.
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A pesquisa realizada de forma 100% online apresentou o0 seguinte modelo de

guestionario:

Prezada(o) participante,

Convidamos vocé para participar de uma pesquisa sobre a utilizacdo de

cosmeéticos verdes. Os dados serdo analisados na totalidade, sem identificacdo dos

respondentes. Essa pesquisa é importante para saber a percep¢do sobre o uso desses

produtos e seus beneficios para o0 meio ambiente. Sdo necessarios 5 minutos, em média,

para responder ao questionario.

Perguntas para saber se estd enquadrado no perfil da pesquisa:

Tenho entre 18 e 25 anos. Sim ou nao

Moro na grande Sao Paulo Sim ou Nao.

A seguir responda cada item conforme o modelo, sendo o grau de concordancia:

1: Discordo totalmente
2: Discordo parcialmente
3: Concordo parcialmente
4: Concordo totalmente

QUESTOES

F1- Preferéncia por cosméticos verdes
ou tradicionais

Prefiro cosméticos verdes em relacdo aos
tradicionais

Estou disposto(a) a pagar um prego
maior por um cosmético verde em
relagdo ao tradicional

Vocé acredita que pequenas agdes
podem contribuir com a sustentabilidade
do planeta?

Comprei cosméticos verdes no ultimo




ano de maneira on-line ou presencial

Razao da preferéncia por cosméticos
verdes

Porque sdao compostos por ingredientes
naturais

Porque nao agridem o meio ambiente

Porque nao sdo testados em animais

Porque proporcionam bons resultados a
minha pele ou cabelo

Porque gosto de me manter saudavel

Porque ndo possuem petrolatos e
parabenos, sendo mais seguros

Porque possuem selos verificados,
proporcionando confianca

Por indicacdo de um amigo

Por alguma propaganda ou publicidade

Porque estd de acordo com minhas
crencgas e meus ideais

Porque aponta para um status mais alto

F2- Preferéncia por compra on-line ou
loja fisica

Costumo fazer compras on-line

Prefiro comprar cosméticos verdes de
maneira on-line a ir a loja fisica

Razdo da preferéncia de compra de
cosméticos de forma on-line

Porque é mais facil

Porque possui mais opgdes de produtos
disponiveis e avaliagbes com comentarios

Porque oferece mais promogdes como
descontos e cupons

Porque possui politicas de troca e
devolugdao mais faceis

Porque posso pesquisar mais sobre o
produto antes de realizar a compra

Questionario adaptado de Kapoo, Singh e Misra, 2019.
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