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RESUMO

O presente trabalho tem o intuito de investigar a visdo do consumidor em relacdo aos
Cosméticos Sustentaveis. Os consumidores estdo cada vez mais exigentes com 0 COmpromisso
ético e social das empresas e ddo preferéncia para marcas que se mobilizam para a conservagao
do meio ambiente e direito social nas suas operagfes. As empresas fabricantes de produtos
cosméticos mostram-se cada vez mais mobilizadas por estas questdes. Todavia, ainda ndo ha
muitas pesquisas no pais que envolvam o comportamento do consumidor com a categoria de
produtos aplicada neste estudo. Sendo assim, esta pesquisa teve como foco a resolucdo do
seguinte questionamento: quais aspectos sdo relevantes na visao do consumidor em relagdo aos
cosméticos sustentaveis? Como objetivo geral analisou-se a percepcédo geral do consumidor em
relacdo aos cosméticos. Para atingir os objetivos deste estudo foi realizada uma pesquisa
exploratdria, com abordagem qualitativa, através da aplicacdo de entrevistas em profundidade
com roteiro semiestruturado. Ao final da investigacdo chegou-se a conclusdo que desde o
principio das entrevistas existe uma preocupacdo nas respostas dos entrevistados com as
consequéncias de seus atos de consumo, uma vez que suas atitudes na hora da compra, uso e
descarte dos produtos se convergem com os fatores externos, como a preservacao da natureza
e direitos sociais em todo o ciclo de vida do produto. O acesso por cosméticos sustentaveis e
informacGes descritas nos rétulos ainda sdo considerados por muitos, dificil e ineficiente,

respectivamente.

Palavras-Chave: Percepcdo do Consumidor. Consumo Consciente. Cosméticos Sustentaveis.



ABSTRACT

The present work aims to investigate the consumer 's vision in relation to Sustainable
Cosmetics. Consumers are increasingly demanding the ethical and social commitment of
companies and give preference to brands that are mobilized for the conservation of the
environment and social law in their operations. Manufacturers of cosmetic products are
increasingly mobilized by these issues. However, there is still not much research in the country
that involves consumer behavior with the product category applied in this study. Thus, this
research focused on solving the following question: which aspects are relevant in the
consumer's view regarding sustainable cosmetics? The general objective was to analyze the
general consumer perception of cosmetics. To achieve the objectives of this study, an
exploratory research was carried out, with a qualitative approach, through the application of in-
depth interviews with a semi-structured script. At the end of the investigation it was concluded
that from the beginning of the interviews there is a concern in the respondents' responses to the
consequences of their consumption acts, since their attitudes towards the purchase, use and
disposal of the products converge with the external factors such as the preservation of nature
and social rights throughout the product life cycle. Access by sustainable cosmetics and
information described on labels are still considered by many, difficult and inefficient,

respectively.

Key-Words: Consumer perception. Conscious Consumption. Sustainable Cosmetics.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho de concluséo do curso de Administracdo, da Universidade Federal
do Rio Grande do Sul, tem o intuito de identificar e analisar a percep¢do do consumidor em
relacdo aos cosméticos sustentaveis e sua ligacdo com o ato de consumir conscientemente,
utilizando se da 6tica do marketing que se emprega de principios e técnicas deste para criar,

comunicar e proporcionar valor, procurando assim, influir no comportamento do consumidor.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA

Considerando os estudos de marketing em relagdo ao comportamento do consumidor, o
presente trabalho procura analisar e avaliar, entre outros aspectos, as percepcdes e influéncias
que fazem os consumidores procurarem por cosméticos produzidos de uma forma mais
consciente. Para tal analise faz-se uso de principios e técnicas de marketing que visam analisar
0 comportamento do consumidor na sociedade em que esta inserido. Nesse sentido, é de
extrema relevancia considerar e avaliar os elementos que influenciam no estilo de vida dos

individuos atingindo, assim, necessidades e desejos daquela sociedade.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Em um cenéario no qual questdes socioambientais ganham cada vez mais destaque, a
tendéncia de consumo consciente cresceu nas ultimas cinco décadas. Os consumidores estdo
cada vez mais exigentes com o compromisso ético e social das empresas e ddo preferéncia para
marcas que se mobilizam para a conservacdo do meio ambiente e direito social nas suas
operacdes. As empresas fabricantes de produtos cosméticos mostram-se cada vez mais
mobilizadas por estas questoes.

O setor brasileiro de Cosmética, Perfumaria e de Higiene Pessoal, tem apresentado, nas
duas Gltimas décadas, um acelerado crescimento, registrando assim um aumento médio
deflacionado de 10% nos ultimos 19 anos, conforme o anuncio da Associacdo Brasileira da
Industria de Higiene Pessoal Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC, 2015). O setor busca um
crescimento ainda maior, e dentro desse segmento Vvarias indUstrias de cosméticos buscam
sempre desenvolver novos produtos que atendam a necessidade e desejo dos consumidores sem

agredir o meio ambiente, empenhando-se em utilizar matérias primas de recursos renovaveis.



Costuma se usar o termo sustentavel ou “verde” para os cosméticos naturais € os
cosméticos organicos. De acordo com o Instituto Biodindmico (IBD), maior certificadora de
produtos organicos na América Latina, cosméticos naturais sdo aqueles que ndo contém
substancias toxicas, aditivos quimicos em sua composicao. Para um produto ser classificado
como natural, necessita utilizar 95% de matérias-primas qualificadas como naturais. Nos 5%
restantes podem conter substancias sintéticas, desde que liberadas. Os produtos naturais
também ndo devem ser testados em animais, isto €, sdo livres de crueldade. Os cosméticos
organicos, por sua vez, devem possuir no minimo, 95% de matérias-primas certificadas como
organicas. Os 5% restantes podem ser compostos por agua e por outras matérias-primas
naturais. Essas matérias-primas certificadas organicas sdo naturais e baseadas nos métodos do
sistema organico de producdo, que procuram aperfeicoar 0 uso de recursos naturais e
socioecondmicos utilizando outros métodos alternativos ao uso de materiais sintéticos na cadeia
produtiva. Salienta-se que 0s cosméticos naturais e organicos, englobando-se nesses também
os feitos com matérias-primas organicas sdo considerados biodegradaveis, e,
consequentemente, podem ser descartados no lixo comum (I1BD, 2014).

Os cosméticos sustentaveis sdo produtos que, mais do que a preocupagdo com a saude
e bem-estar ja intrinseca as defini¢bes de organicos, englobam também toda uma filosofia de
producdo sustentavel e respeito a vida e ao meio ambiente. Ao se pensar em um cosmético
organico ndo ha apenas a preocupacdo do cultivo do vegetal que ird originar o insumo
componente da formulacdo cosmética, mas também com toda a cadeia produtiva envolvida na
fabricacdo destes produtos. E este é o principio basico dos cosmeéticos organicos e naturais: o
respeito ao meio ambiente e aos individuos que o compdem, na busca de matérias-primas de
forma sustentavel, equilibrada, ndo-agressiva e nao-prejudicial (ECOCERT, 2003; IBD, 2010).

Estes produtos tém ganhado espaco nas prateleiras e crescido em vendas mesmo com
seu aparecimento muitas vezes a um valor mais elevado. O consumidor consciente, ndo so esta
ampliando a visdo destas industrias, como também ampliando a demanda por produtos
conscientemente fabricados pelas mesmas. O consumidor consciente tem uma preocupacao
com 0s recursos gastos na producdo do produto e como ele deve ser corretamente usado e
descartado no futuro. Ele sabe que tem um grande poder em suas maos ao escolher um produto
e uma empresa produtora, e pode transformar a sua compra num ato de reconhecimento de boas
praticas sustentaveis (AKATU, 2018).

Quando o consumidor se conscientiza das consequéncias de seus atos de consumo, passa

a entender que estd ao seu alcance ordenar que as dimensdes sociais, culturais e ecoldgicas


https://namucursos.com.br/blog/qualidade-de-vida/voce-sabe-o-que-significa-cruelty-free/
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sejam ponderadas pelos setores produtivo, financeiro e comercial em seus padrdes de producao,
gestdo, financiamento e comercializagdo. Atitude essa, que demanda mudancas de posturas e
atitudes individuais e coletivas no dia-a-dia (FURRIELA, 2001).

Contudo, ainda existem inGmeras barreiras e percepcdes distorcidas que influenciam o
consumidor na hora de aderir a este comportamento, ou até mesmo, para manté-lo. Como
mencionado anteriormente, na maioria das vezes, estes produtos aparecem nos
estabelecimentos com valores mais elevados, demonstrando deficiéncia em sua distribuicao e
divulgacéo, trazendo limitagGes para seu consumo, como consequéncia.

Nota-se assim a importancia cada vez maior em relacdo as discussfes sobre inovagao
sustentavel no setor de cosméticos e 0 consumo consciente, instigando e sensibilizando a
sociedade, sobre a relevancia de colaborar em questfes socioambientais. Sendo assim, esta
pesquisa tem como foco a resolucdo do seguinte questionamento: qual a percepcdo do

consumidor brasileiro em relagdo aos cosméticos sustentaveis?

1.3 CARACTERIZAGCAO DO SETOR DE COSMETICOS

A industria cosmética brasileira demonstra um crescimento significativo nos ultimos
anos, todavia, em 2015 o setor perdeu seu lugar como terceiro maior mercado de cosméticos
devido ao aumento da tributacdo sobre os produtos, impulsionados pela crise econémica no
pais. Segundo a Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (ABIHPEC, 2018), o setor de beleza esta entre os dez principais segmentos do
varejo brasileiro, o pais encerrou 2017 com 2.718 empresas regularizadas na Anvisa, onde 15
destas sdo de grande porte, com faturamento liquido de impostos acima dos R$ 300 milhGes,
significando 75% do faturamento total do setor. A maioria das empresas localiza-se na regido
Sudeste (1.643), sequida pela regido Sul (530). O Brasil encontra-se em quarto lugar no ranking
mundial do mercado de cosmeéticos, perdendo a posicdo para o Japdo, China e os Estados
Unidos, lider do ranking em 2017 com 18,5% de participacdo no mercado mundial de

cosméticos, conforme os dados apresentados pela ABIHPEC no primeiro trimestre de 2018.


https://exame.abril.com.br/negocios/dino/made-in-brazil-empresa-brasileira-de-cosmeticos-conquista-mercado-internacional-com-apenas-4-anos-de-existencia/
https://exame.abril.com.br/negocios/dino/made-in-brazil-empresa-brasileira-de-cosmeticos-conquista-mercado-internacional-com-apenas-4-anos-de-existencia/
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Figura 1 — Top 10 Consumidores
Fonte: ABIHPEC (2018, p. 23).

De acordo com o panorama apresentado em 2017 pela ABIHPEC, o pais esta revertendo
lentamente o cenario de recessdo no setor. Além disso, a associagdo prevé um crescimento
nominal de 8% no faturamento de 2018 somente pelo mercado de produtos de beleza.

Grande influéncia para esta melhora se da pelo avango da tecnologia e lancamento
permanente de novos produtos, aumento da expectativa de vida e uma cultura cada vez mais
voltada ao bem-estar do consumidor. Nos ultimos anos, percebeu-se uma importante
movimentacdo no setor de cosméticos, no que se diz respeito a inovacao de ingredientes no
composto do produto e embalagem, na omissdo da pratica de testes em animais e uma
preocupacdo maior com as préaticas de responsabilidade social (ABIHPEC, 2018). Distintas
empresas brasileiras estdo atuando com estas mudancas. A movimentacdo nasceu,
especialmente, a partir da mobilizacdo crescente dos consumidores em escolher produtos

conscientes em seu processo decisorio rotineiro.


https://exame.abril.com.br/negocios/dino/mercado-de-beleza-nacional-se-fortalece-com-empresas-maduras-e-consolidadas/
https://exame.abril.com.br/negocios/dino/mercado-de-beleza-nacional-se-fortalece-com-empresas-maduras-e-consolidadas/

12

US$ BILHOES

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Figura 2 — Cenario de Recessao
Fonte: ABIHPEC (2018, p.15)

Economicamente 0s numeros do setor de cosméticos permanecem cultivando a
esperanca das industrias para 0s proximos anos, entretanto, aumentou-se também a preocupacgao
em relacdo ao modo de producdo e descarte de residuos destes produtos. Os consumidores estdo
mais exigentes, especialmente os mais jovens, com agdes sustentaveis englobadas no produto.
Trazendo prestigio para esta tendéncia, alguns estudos avaliam que o mercado de cosmeéticos
sustentaveis, apesar de ainda pouco expressivo, tem um potencial de crescimento
surpreendente. Segundo relatorio da Grand View Research (2019), o mercado global orgéanico
de cuidados pessoais deverd ter umataxa de crescimento composto anual de cerca de
9% durante 2019-2025.

No Brasil existe um grande empenho de diversas empresas e centros de pesquisa de
prospectarem os biomas brasileiros em busca de beneficios econémicos e sociais (ABIHPEC,
2015). O setor de cosméticos demanda cada vez mais por inovacdo e de acordo com Gomes
(2013, p. 1) “por ingredientes da biodiversidade e, consequentemente, de influenciar
positivamente ou negativamente a conservacao dos recursos naturais e de uma comercializacdo
pautada em principios éticos”. Para se ter um direcionamento mais ético das industrias, €
necessario que se tenha pressdo da sociedade e normas regulatérias, assim também,

conquistando a sustentabilidade em seus processos.
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1.4 JUSTIFICATIVA

Esta investigacdo se justifica porque o tema em questdo ainda é pouco pesquisado no
Brasil, com pouco acesso e informacdo, isto porque falta divulgacdo sobre os cosméticos
sustentaveis, 0s precos também sdo elevados e ainda é uma categoria de produtos que esta
inovando, a caminho da sustentabilidade.

Neste sentido as empresas precisam encaminhar seus produtos para 0 caminho que 0s
consumidores estdo se direcionando, por isso se faz importante entender o comportamento do
consumidor, de que maneira estes avaliam a questdo de consumir conscientemente estes
produtos.

O foco em cosméticos sustentaveis, bem como sua contribuicdo ao nortear as decisdes
estratégicas no desenvolvimento e divulgacdo de produtos pela industria cosmética brasileira,
disponibilizando produtos que atendam as necessidades, demandas e expectativas dos
consumidores brasileiros. Sendo assim, torna-se de extrema importancia avaliar o
comportamento do consumidor e, portanto, identificar e analisar a percep¢do do consumidor
em relacdo aos cosméticos sustentaveis e sua ligacdo com o ato de consumir conscientemente.

De acordo com Twitchell (2000) a sociedade contemporanea na maior parte do tempo
estd empregando seus esforgos e suas energias nos atos de produzir e consumir, cada vez mais.
Em um mundo onde ter se torna mais importante que ser, ndo podemos deixar de analisar o
comportamento dos consumidores, quais sdo suas motivacdes por tras de seus atos diarios.

O mercado atual necessita cada vez mais identificar quais sdo as percep¢des, muitas
vezes distorcidas, que limitam o consumidor a mudar suas atitudes na hora da decisdo de
compra para que assim, “as instituicbes invistam, progressivamente, Seus recursos em
responsabilidade social das empresas (RSE), seja na dimensdo social, ambiental ou econémica”
(CARDOSO; SOUZA, 2013, p. 1), satisfazendo os desejos e necessidades deste consumidor
que hoje ainda se sente impossibilitado de aderir este comportamento.

Os resultados obtidos na pesquisa poderdo auxiliar na segmentacdo de mercado, na
determinacdo do publico alvo, no posicionamento das organizagdes, bem como na compreensao
dos fatores que se apresentam com maior frequéncia entre os consumidores deste segmento, a

partir das visdes relatadas neste estudo.
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1.5 OBJETIVOS DA PESQUISA

O objetivo geral e os especificos deste trabalho de pesquisa serdo apresentados a seguir.

1.5.1 Objetivo Geral

Este trabalho tem por objetivo analisar a percepcao geral do consumidor em relagdo aos

cosméticos sustentaveis.

1.5.2 Objetivos Especificos

Tomando por base o objetivo geral desta investigacdo foram delimitados os objetivos

especificos, que sdo:

a) Explorar os significados associados aos cosmeéticos sustentaveis na visdo do
consumidor;

b) Identificar os motivos que levam os consumidores a procurarem e consumirem
cosméticos sustentaveis;

c) Identificar qual a ligacdo das crencas do consumidor com o ato de consumir
conscientemente;

d) Identificar as fontes de informacdo usadas no processo de compra de cosméticos
sustentaveis;

e) Averiguar os principais fatores que influenciam positivamente e/ou negativamente

NO acesso por cosméticos sustentaveis.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serd apresentada uma revisdo de literatura sobre os conceitos aplicados
no presente trabalho.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A anélise do comportamento do consumidor € vital para este trabalho, pois 0 mesmo
avalia a percepcdo e as influéncias negativas sob as atitudes do consumidor em relacdo aos
cosméticos sustentaveis.

As pesquisas iniciais sobre o comportamento do consumidor tomaram por base 0s
conceitos econdmicos em que os individuos compram racionalmente para elevar ao maximo
seus beneficios. Pesquisas decorrentes assinalaram que 0s consumidores compram
impulsivamente e sdo influenciadas pela familia, colegas de trabalho, amigos, propaganda, pela
sua situacao e pela emocao (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

O comportamento do consumidor vem sendo “estudado por diversas areas de
conhecimento, tais como a Psicologia, a Sociologia, a Antropologia, a Economia e a
Administracdo. Especificamente na area de marketing, o comportamento do consumidor
desperta interesse pela sua complexidade ¢ importancia” (GARCIA et al., 2010, p. 3).

Sheth, Mittal e Newman (2001) esclarecem que o comportamento do consumidor se
iguala a atividades fisicas e mentais desempenhadas por clientes de bens de consumo e
industriais que procedem em resoluc@es e a¢bes, como comprar e usar produtos e servicos, bem
como pagar por eles.

Na concepcdo de Engel, Blackwell e Miniard (2000), o comportamento do consumidor
incide em uma atividade inteiramente envolvida em adquirir, consumir e dispor de produtos e
servicos, compreendendo 0s processos decisorios que precedem e incidem estas agdes.
Portanto, € um ponto de interesse para qualquer empresa, seja qual for sua atividade ou fungao.

Para Rocha (2004), além dos fatores sociais, pessoais, culturais e psicoldgicos, o
comportamento de compra dos consumidores igualmente sofre influéncia de fatores de natureza
econdmica, politica, ambiental, tecnolégica, bem como de fatores mercadolégicos como: o

produto, 0 prego, a promogao e o ponto de distribuig&o.
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De acordo com Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) o comportamento do consumidor
compreende o0 estudo de pessoas, grupos ou organizacdes e 0 procedimento que eles utilizam
para eleger, receber e empregar produtos e servigos para satisfacdo de suas necessidades. O
comportamento do consumidor abrange uma investigacdo a referente as influéncias indiretas
sobre as deliberagdes de compra de consumo, bem como as implicagdes de longo prazo que véo
além da relacdo comprador e o vendedor.

Porém o consumidor estd mudando seu comportamento constantemente, inclusive, se
tornando cada vez mais exigente em relacdo a qualidade e rapidez que os produtos devem ser
inovados. Essas mudancas também impactam e contribuem para as empresas, tornando-se ainda
mais importante o aperfeicoamento do marketing (KOTLER; KELLER, 2006).

O prop6sito do marketing é satisfazer as necessidades e desejos do cliente. O campo
do comportamento do consumidor estuda como pessoas, grupos e organizagdes
selecionam, compram, usam e descartam artigos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer suas necessidades e desejos. Estudar o cliente ajuda a melhorar ou langar
produtos e servigos, determinar pregos, projetar canais, elaborar mensagens e
desenvolver outras atividades de marketing (KOTLER; KELLER, 2006, p. 172).

Mowen e Minor (2006) esclarecem que o processo decisivo do consumidor,
compreendendo o reconhecimento de problemas antes de efetuar uma compra, passando por
um processo de tomada de deciséo, tornando-se um processo construtivo, onde os consumidores
adotam decisdes continuamente e o processo empregado € influenciado pela complicacdo do
problema.

De acordo com Mowen e Minor (2003), o comportamento do consumidor relaciona a
disposicdo de mercadorias, experiéncias, ideias e servicos ao processo de troca na aquisicao e
consumo com objetivo de compreender as acbes comportamentais dos consumidores. Existe
uma vasta gama de estudos sobre comportamento do consumidor, o quadro a seguir retoma

algumas das definicoes:



Quadro 1 — Definigdes comportamento Consumidor

Autores

DefinigBes de Comportamento do Consumidor

Richers (1984)

S8o as atividades mentais e emocionais realizadas na selecdo, compra e uso de

produtos/servicos para a satisfacdo de necessidades e desejos.

Solomon (2013)

E o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para

satisfazer necessidades e desejos.

Engel, Blackwell
e Miniard (2000)

S0 as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos

e servicos, incluindo os processos decisdrios que antecedem e sucedem estas ac¢oes.

Gade (2000)

S4o as atividades fisicas, mentais e emocionais realizadas na selecdo, compra e uso

de produtos e servicos para satisfacdo de necessidades e desejos.

Kotler (2000)

Estudo de como as pessoas, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam €

descartam artigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades.

Hawkins e Coney
(2001)

E o0 estudo de pessoas, grupos ou organizacdes e 0s processos que utilizam para
selecionar, obter, usar e dispor de produtos, servigos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e 0 impacto que estes processos tém no consumo e na

sociedade.

Swarbrooke
(2002)

E o processo pelo qual os individuos ou grupos selecionam, adquirem, usam
produtos, servicos, ideias ou experiéncias, ou deles dispéem, para satisfazer suas
necessidades e desejos. Essa definigdo introduz a ideia de que, tratando-se de
compras, 0s consumidores podem tomar decisbes em grupo, € ndo sé

individualmente.

Mowen e Minor
(2003)

Estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidas na aquisicéo,

no consumo e na disposi¢ao de mercadorias, servicos, experiéncias e ideias.

Sheth (2008)

Séo as atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo que
resultam em decisdes e a¢Bes de como comprar e utilizar produtos e servicos, bem

como pagar por eles.

Fonte: GARCIA et al., (2010, p. 5).
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Com base nas definicGes apontadas no quadro 1, percebe-se “que as organizagdes

precisam entender melhor como seus atuais e potenciais consumidores pensam, trabalham, se
divertem e como sdo influenciados por outros individuos e grupos” (GARCIA et al., 2010, p.
5).

De acordo com Malhotra (2012), o entendimento do comportamento do cliente
apresenta informacgdes fundamentais para a solugédo do problema. Os fatores que devem ser

analisados nos estudos de comportamento do comprador sdo: o numero e a localizagdo
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geografica dos clientes e ndo clientes, caracteristicas demograficas e psicologicas, habitos de

consumo do produto e o consumo de categorias de produtos relacionados, comportamento de

consumo de midia e a atitude a promogdes, sensibilidade a pregos, pontos de varejo
selecionados, preferéncias do cliente (MALHOTRA, 2012).
Conforme Malhotra (2012), existem duas teorias principais para o comportamento do

consumidor:

1.

2.

A primeira teoria vé os clientes como seres racionais que compram produtos que
maximizam sua satisfacdo ou sua utilidade pelo menor gasto financeiro ou pelo
menor nimero de oportunidades renunciadas.

A segunda teoria explica o comportamento do comprador descrevendo o cliente
como uma pessoa psicossocial que é influenciada pelo trabalho, pela familia,
pela cultura, por grupos de referéncia, percepcdes, aspiracoes e estilos de vida.

Com o intuito de focar nas percepg¢des dos consumidores e os fatores que os influenciam,

a segunda teoria se torna mais plausivel para chegar ao objetivo deste trabalho.

2.1.1 Processo Decisorio de Compra

Estima-se que o consumidor vivencia 5 etapas que condicionam o processo decisorio de
compra (DIAS et al, 2004; KOTLER e KELLER, 2006; HAWKINS, 2007):

Reconhecimento do problema: o processo de aquisicdo de produtos tem inicio
com a deteccdo de um problema, o qual pode ser também provocado por meio
de estimulos externos e internos;

Busca de informacdes: o reconhecimento do problema ou necessidade promove
a busca por informac@es, que podem ser obtidas em fontes pessoais (familiares,
amigos, colegas e vizinhos), fontes comerciais (propaganda, vendedores,
representantes e mostruarios), fontes publicas (meios de comunicacdo em
massa) e fontes experimentais (uso de produtos, manuseio e avaliacdo), as quais
podem variar de acordo com o produto e as caracteristicas pessoais do
consumidor;

Avaliacdo de alternativas: acredita-se que a avaliacdo do consumidor tenha por

base julgamentos norteados por racionalidade e consciéncia, na busca por 66
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satisfazer sua necessidade, considerando o0s beneficios do produto,
principalmente aqueles que irdo satisfazer suas necessidades, crencas e atitudes;

V. Decisdo de compra: durante a avaliagdo o consumidor ja define preferéncias de
produtos e marcas, indicando sua intencdo de compra. Cinco etapas decisorias
antecedem a compra: a decis@o pela marca, a decisdo pelo revendedor, a decisdo
por quantidade, a decisdo por ocasido e a decisdo por forma de pagamento.
Importante ressaltar que, nas compras regulares, algumas das cinco etapas
acabam ndo sendo envolvidas, tendo em vista que 0 processo decisorio de
compra ja esta bem estabelecido;

V. Comportamento pos-compra: por estar suscetivel a informacdes desfavoraveis a
marca ou produto que adquiriu ou, ainda, suscetivel a informacgdes favoraveis a
marcas e produtos concorrentes, o consumidor pode experimentar uma
dissonancia cognitiva, o que ird& manté-lo atento a novas informacbes que
reforcem ou ndo sua decisdo de compra (DIAS et al, 2004, KOTLER; KELLER,
2006, HAWKINS, 2007).

O comportamento de compra pelos consumidores, segundo Blackwell et al., (2005),

pode ser descrito em cinco etapas:

12 Etapa — Recepcdo de estimulos — denominado de inputs — ou, ainda, o
reconhecimento da necessidade;

2% Etapa — Processamento e busca de informacdes — nesta etapa € considerada,
também, a avaliagéo das alternativas;

3% Etapa — Processo decisério — deciséo pela aquisicdo de um produto ou servigo;

4@ Etapa — Variaveis que influenciam o processo decisério;

52 Etapa — Avaliacdo p6s-consumo — este processo ird definir o comportamento por
compra (BLACKWELL et al., 2005 apud BINOTTO et al., 2014, p. 65).



Figura 3 — Processo de aquisi¢do de produtos
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Fonte: Reproduzido de Engel et al. (2000, apud BINOTTO et al., 2014, p. 15).

O modelo apresentado acima, demonstra o processo de aquisi¢ao de produtos conforme
as etapas da decisdo de compra (ENGEL et al., 2000 apud BINOTTO et al., 2014).

2.2 OS PRINCIPAIS FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

De acordo com Solomon (2002) quando se fala de consumo, ndo so6 se fala de objetos
tangiveis, mas como também de experiéncias, ideias e caracteristicas intangiveis.

Solomon (2002), Schiffman e Kanuk (2009) e Kotler e Keller (2006), compreendem que
o0 individuo, como consumidor, sofre influéncias culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas, 0s

quais descreveremos a seguir:
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2.2.1 Fatores culturais

Solomon (2002 p. 371) qualifica a cultura como “a acumulagéo de significados, rituais,
normas e tradicbes compartilhadas entre os membros de uma organizacao [...] é a lente através
das quais as pessoas enxergam o0s produtos”.

Os fatores culturais compreendem a cultura, “onde esta existe para satisfazer as
necessidades das pessoas em seu meio social, proporcionando ordem, direcéo e orientagdo nas
diversas etapas da solugdo do problema, as crengas, os costumes” permanecem sendo
acompanhados na sociedade desde que proporcionem satisfacdo, passadas de geracdo em
geragdo. “O consumidor possui uma subcultura de grupo, as pessoas de idades parecidas passam
por experiéncias semelhantes, onde esses possuem valores, costumes comuns entre eles”
(BINOTTO etal., 2014, p.17).

Para Schiffman e Kanuk (2009), a cultura é definida pela soma total das crencas, valores
e costumes aprendidos que dirigem o comportamento do consumidor dos componentes de uma
determinada sociedade. Desse modo, valores e crengas sdo imagens mentais que afetam uma
grande faixa de determinadas atitudes que, por sua vez, influenciam a maneira como uma pessoa
tende a reagir a uma situacao especifica.

“As influéncias situacionais também podem afetar o comportamento do consumidor,
onde no ambiente fisico tem as condi¢des do local de compra, o clima, a localizacdo geografica,
decoragao da loja, sdo caracteristicas facilmente observaveis da situacdo de compra”. Os
comentarios e percepcdes feitos por outras pessoas que ja estiveram no local, influenciam o
ambiente social, outros “consumidores ja sao mais influenciados pelo tempo disponivel para
obter informagdes, tomar decisdes, o tempo acaba sendo a prioridade” (BINOTTO et al., 2014,
p.17).

A cultura de uma pessoa é determinante para seu comportamento, necessidades e
desejos, ha uma identificacdo e socializacdo no ambiente em que ela se encontra, como sua
nacionalidade e religido, o que gera uma influéncia externa sobre seus atos (KOTLER,;
KELLER, 2006). De acordo com o autor, existe também outro fator importante relacionado a
cultura, que s@o as subculturas, pois cada cultura incide em subculturas menores, as quais
contribuem para identificagdo mais especifica e socializacdo para 0s seus membros. Esté ligada

as nacionalidades, religiGes, regides geograficas, a partir dessas subculturas, surgem
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oportunidades de marketing, pois os consumidores desejam ver suas necessidades acatadas,
com produtos e servigos exclusivos que ponderem seus valores culturais (KOTLER; KELLER,
2006).

Cabe aos profissionais de marketing usar dessas caracteristicas culturais para segmentar
os mercados globais promover os produtos para diferentes mercados. “A cultura tem um
profundo efeito em como e porque as pessoas compram e consomem produtos e servigos. Ela
afeta os produtos especificos que as pessoas compram, assim como a estrutura de consumo, a
tomada de decisdo e comunicacao na sociedade” (BLACKWELL et el., 2005, p. 3).

2.2.2 Fatores Sociais

Como o homem ¢ um ser social, que vive coletivamente, “onde esses podem moldar o
comportamento de consumo dos individuos que os compdem, quanto maior for a intimidade
entre os membros dos grupos e quanto maior a identificag@o entre eles, maior sera a influéncia
desse grupo no comportamento do individuo” (BINOTTO et al., 2014, p.17).

De acordo com Kloter e Keller (2006), o fator social abrange os grupos de referéncia,
familia, amigos, colegas de trabalho e status. As pessoas séo influenciadas por seus grupos de
referéncia, os grupos as defendem novos comportamentos e estilos de vida, estimulando suas
atitudes, pressionando-as na hora de escolher por um produto, servi¢co ou marca. A familia é o
grupo de referéncia primario, que incide em uma interacdo ininterrupta e informal. Ha uma
orientacdo significativa em relacdo a religido, a politica e a economia, que pode ser expressiva
até sua vida adulta. Especialmente na vida adulta a posicdo da pessoa na sociedade relaciona-
se ao seu papel atuante na mesma, cada papel esta impregnado de certo status que pode
determinar seu comportamento no ambiente.

Para Churcill e Peter (2000, p. 160), “os grupos de referéncia sdo aqueles grupos de
pessoas que influenciam os pensamentos, 0s sentimentos e os comportamentos do consumidor”.
Provavelmente influenciara uma pessoa de forma direta (face a face) ou de forma indireta
(atitudes e comportamento do influenciador).

De acordo com Dias (2004, p. 59) “o comportamento do ser humano é baseado na
aprendizagem propiciada pela interacdo social entre as pessoas”. Por este motivo o
comportamento do consumidor também é influenciado por fatores sociais como familia, grupos

de referéncia e classes sociais.
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Schiffman e Kanuk (2009) definem que a classe social é a separa¢do dos membros da
sociedade em uma hierarquia de classes sociais diferentes, de modo que os membros de cada
classe possuam parcialmente 0 mesmo status e 0s membros de todas as outras classes possuam
status maior ou menor.

Para 0 marketing torna-se relevante a identificagdo das caracteristicas de uma classe

social, pois facilita a formulacdo de estratégias de um determinado produto.

2.2.3 Fatores pessoais

Os fatores pessoais levam em conta as influéncias internas, como a personalidade, a
idade, o estilo de vida e os valores. A nossa personalidade é feita de tracos psicoldgicos
caracterizados, que levam rotineiramente a reacdes logicas e ininterruptas a um estimulo do
ambiente. Logo o estilo de vida é propagado por atividades, interesses e opinides, representando
a pessoa através de suas acdes (KLOTER; KELLER, 2006).

Segundo Dias (2004 p. 62): “As pessoas, ao longo de sua vida, além das mudangas de
habito e novas expectativas advindas com a maturidade, passam a comprar diversos produtos,
como roupas e remédios, e servigos, como lazer, de acordo com a idade”. Suas prioridades e
necessidades modificam-se “de acordo com a idade, o ciclo de vida familiar e estagios

psicologicos”.

2.2.4 Fatores psicoldgicos

Em relacdo ao fator psicoldgico, este é subdividido em quatro fatores: motivacéo,
percepcdo, aprendizagem e memoria, que influenciam a reacdo do consumidor aos diversos
estimulos de marketing. Para Kotler e Keller (2006), um motivo gera uma necessidade que é

suficientemente importante para levar a pessoa a agir.
2.2.4.1 Motivacao
Para Binotto et al. (2014, p.17) “quando uma pessoa deseja muito ter algo, mostra que

ela estd motivada; a motivacdo muitas vezes tem como ponto central o impulso ou o habito do

dia-a-dia. O consumidor ndo tem controle dos acontecimentos nem o que o influéncia a efetuar
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a compra”. Os individuos possuem “necessidades que o motivam a comprar, como necessidade
de autorrealizagéo, de estima, sociais, de seguranga e necessidades fisiologicas”.

De acordo com Kotler e Keller (2006) existem trés grandes teorias sobre a motivagédo
humana que trazem sugestdes bem diferentes para a anélise do consumidor, que sdo as teorias
de Sigmund Freud, Abraham Maslow e Frederick Herzberg. Que veremos a seguir:

e Sigmund Freud

Para Freud, o argumento era de que o comportamento das pessoas era formado por
forgas psicoldgicas inconscientes. Quando uma pessoa avalia marcas, reage ndo apenas as
possibilidades declaradas dessas marcas, mas também a outros sinais menos conscientes. A
forma, o tamanho, o peso, 0 material, a cor e 0 nome podem estimular certas associacoes e
emocoes (KOTLER; KELLER, 2006).

e Abraham Maslow

Para Maslow, as pessoas tinham motivacdes por necessidades especiais em determinados
momentos, existe uma hierarquia com um nivel de primazia das necessidades humanas. Em
ordem de preferéncia, necessidades fisioldgicas, necessidades de seguranca, necessidades
sociais, necessidades de afeicdo e necessidades de auto-realizagdo. Os individuos tentam
atender as mais importantes primeiro. Quando alcancam a satisfacdo de uma necessidade
importante, passam para a proxima (KOTLER; KELLER, 2006).

e Frederick Herzberg

Herzberg, por sua vez, definiu dois fatores, os satisfatores (causam satisfacdo) e os
insatisfatores (causam insatisfacdo), deve-se identificar os motivadores principais de compra
no mercado e agrega-los ao produto. A auséncia de insatisfatores ndo basta, os satisfatores
devem estar claramente presentes para motivar uma compra (KOTLER; KELLER, 2006).

A motivacdo é ponderada como um fator psicolégico e refere-se aos processos que
fazem com que as pessoas atuem e se comportem da maneira que elas se comportam
(SOLOMON, 2011). Na percepcdo do autor, inlmeras vezes um grau muito elevado de tenséo
procederd em uma urgéncia para satisfazer determinada necessidade, sendo esse grau de
estimulo chamado de impulso, fazendo com que o individuo atinja rapidamente sua finalidade
(satisfazer a necessidade), desta forma, a tensdo diminui e a motivacao retrocede (SOLOMON,
2011).

A motivacdo para Mowen e Minor (2003) faz com que as pessoas tenham um
comportamento direcionado para alcancar um objetivo. O despertar da motivagao incide através

de umestimulo, podendo ser proprio do consumidor, ou seja, um estimulo interno, como: desejo
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de viajar, fome ou sede, permitindo o reconhecimento de uma necessidade nova. Ou ainda, pode
ser procedente de fontes externas como: anuncios, propagandas, conselho de um conhecido,
relacionadas a um determinado produto, incentivando o reconhecimento de uma necessidade.
Certos autores como Dias (2004, p. 62), defendem que a motivacdo “é o impulso que
leva a pessoa agir. E uma necessidade que se torna suficientemente premente, levando a pessoa
a buscar sua satisfacdo”. A motivacdo pode ser definida como “uma forca psicolégica
impulsionadora que existe dentro dos individuos e que os impele a acdo, essa forca é produzida
por um estado de tensdo, que existe como resultado de uma necessidade insatisfeita”
(SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p. 62). Sendo assim, ela influencia diretamente o ato da

compra, pois € motivado que o consumidor busca a satisfagdo de uma necessidade.

2.2.4.2 Percepcéo

Cada pessoa enxerga 0 mundo ha sua maneira, muitas vezes abandonando a realidade,
mas estas séo “apenas percepgdes, ndo o que realmente é, mas o que 0s consumidores pensam,
0 que realmente influéncia suas agdes, seus habitos de compra, onde o consumidor julga um
produto com base em suas percepc¢oes, pode ser influenciado pela marca”, pelo tamanho, pela
embalagem, pela cor, pelo design, entre outros (BINOTTO et al., 2014, p.17).

O discernimento segundo Dias (2004) é o processo pelo qual os individuos escolhem,
organizam e decodificam informacfes para constituir uma imagem significativa do mundo.
Cada pessoa tem diferentes percepces de um mesmo objeto. Dias (2004) complementa ainda
que os individuos estdo sujeitos, a variados estimulos, ocasionados pelas midias como radio,
televisdo, revistas, jornais, painéis, outdoors e internet. Desta forma, duas pessoas podem ser
expostas aos mesmos estimulos sob as mesmas qualidades aparentes, mas o jeito como cada
individuo reconhece, escolhe, organiza e interpreta esses estimulos é um procedimento
altamente individual baseado nas préprias necessidades, valores e expectativas de cada
individuo (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Para Solomon (2011) envolvimento € a percep¢do do consumidor do grau de relevancia
de um determinado produto, com base em seus valores e interesses. Distintos fatores conseguem
criar o envolvimento do consumidor (fatores pessoais, fatores do objeto ou do estimulo ou
fatores situacionais). Nada obstante, nem todos os fatores sdo motivados na mesma intensidade
e proporcionam igual interesse. Solomon (2011) relaciona trés tipos de envolvimento, quais

~

Sao:
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1) O envolvimento com o produto — diz respeito ao interesse e afeicdo do
consumidor por um determinado produto. As determinagdes referentes aos
produtos costumam ser muito envolventes se a pessoa cré que existe um risco
eminente no momento de compra. Ou melhor, o consumidor pode presumir que
existirdo consequéncias ruins em detrimento de uma escolha errada. O risco
eminente também sera maior quanto o produto dor mais caro ou complexo.

2) O envolvimento com a mensagem faz referéncia as formas pelas quais a midia
obtém influéncia sobre os consumidores e chamar sua atencdo. A midia
impressa, por exemplo, pode ser classificada como um meio de alto
envolvimento, ja a televisao é classificada como de baixo envolvimento.

3) O envolvimento situacional compreende as lojas fisicas, sites ou qualquer

localidade em que as pessoas adquirem produtos.

Houston e Rothschild (1977) expuseram dois tipos de envolvimento: o situacional e o
duradouro. O conceito de envolvimento situacional insinua que as situagdes se diferenciam no
que refere-se a sua tendéncia de produzir interesse e/ou comportamentos relativos a situacao.
O grau de envolvimento situacional decorre dos aspectos da situacéo que sao externos a pessoa.
Houston e Rothschild (1977) indicam duas categorias de estimulo que podem alterar a menores
ou maiores niveis de interesse e envolvimento. A primeira categoria diz respeito aos estimulos
arrolados ao objeto ou ao processo pela qual o comportamento € direcionado. E ainda, o preco
€ a caracteristica e variavel mais visivel do produto que origina diretamente o envolvimento
situacional (HOUSTON; ROTHSCHILD, 1977).

A forma pela qual um produto é percebido para Kloter e Keller (2006) € muito pessoal,
uma vez que cada pessoa terd uma interpretacdo diferente acerca dos itens disponiveis. Todavia,
a percepcao se torna seletiva, pois cada necessidade e estimulo podem atrair de forma distinta,

sendo pela informacéo ou forma de exposicéo, ao individuo.

2.2.4.2.1 Fatores que moldam a percepcao

O processo de percepcdo do consumidor é moldado por trés fatores, de acordo com
Sheth, Mittal e Newman (2001):
1. Caracteristicas do estimulo: diz respeito a natureza da informac&o proporcionada

pelo ambiente (objetos, marcas, lojas, empresas, pessoas e assim por diante).
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2. Contexto: diz respeito ao ambiente em que a informacédo é recebida, incluindo
0S contextos sociais, organizacionais e culturais.

3. Caracteristicas do cliente: diz respeito ao conhecimento e as experiéncias
pessoais, até mesmo a familiaridade do cliente com o objeto relevante e sua
experiéncia prévia com estimulos parecidos.

Sendo assim, as percepg¢des de um estimulo podem alterar entre os clientes, de acordo

com a influéncia destes fatores.

2.2.4.3 Aprendizagem

Sob enfoque do Marketing, a aprendizagem do consumidor pode ser compreendida
como o processo pelo qual as pessoas contraem o conhecimento e a experiéncia das compras e
do consumo que sobrepbem ao comportamento futuro relacionado a isso (SCHIFFMAN;
KANUK, 2009).

Como afirmam Solomon (2011), Kotler e Armstrong (2007), aprendizagem é uma
transformacéo relativamente constante no comportamento, provocada pela experiéncia. Esta
pode acontecer através da analise de eventos que afetam outros individuos ou através do
intercdmbio de estimulos, sinais, respostas, impulsos e esforgos.

Existem distintas linhas de estudos sobre a aprendizagem, algumas delas ja foram
empregadas ao estudo do comportamento do consumidor, com evidéncia para 0s conceitos
behavioristas de aprendizagem e aqueles cognitivistas.

Conforme Schifman e Kanuk (2009) as teorias comportamentais da aprendizagem
behavioristas podem ser chamadas de teorias estimulo-resposta, uma vez que se baseiam no
principio de que respostas compreensiveis a estimulos externos especificos demonstram que a
aprendizagem aconteceu. No entendimento de Samara e Morsch (2005), por meio de atitudes
comportamentais, essa teoria qualifica o consumidor como uma “caixa preta”. Quando o
comportamento acarreta consequéncias aceitaveis tende a ser repetido, assim como aqueles que
ndo provocam nenhum tipo de resposta positiva propendem a ser evitados. Portanto, espera-se
que a aprendizagem compreenda conexdes entre estimulo e resposta, que, com finalidade
mercadologica, podendo ser qualificados como elementos fundamentais de aprendizagem
(SAMARA; MORSCH, 2005).

Segundo Mowen e Minor (2003), a aprendizagem cognitiva analisa o procedimento que

se responsabiliza pelo modo como as pessoas constroem relagfes entre conceitos, recordam
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suas sequéncias, resolvem seus problemas e tém ideias. Os autores também adicionam mais
duas maneiras de aprendizagens a essa teoria. A aprendizagem através da educacgéo, que incide
a partir do tempo que a pessoa obtenha dados por meio de pesquisas efetuadas pelo proprio
consumidor e subsidios que podem ser proporcionados pelas empresas através de propagandas,
relacdo direta com o pessoal do marketing etc. E a aprendizagem através da prética, assim
sendo, o conhecimento é contraido por meio do contato legal, dos consumidores com 0s
produtos, sendo essa aprendizagem qualificada a mais efetiva, porquanto o consumidor é
envolvido no ato de aquisicdo do produto, conseguindo de forma mais clara e palpavel as
informacdes almejadas sobre 0 mesmo (MOWEN; MINOR, 2003).

2.2.4.4 Memoria

A memdria, por sua vez, reune todas as informacdes e experiéncias das pessoas ao longo
de sua vida (KOTLER E KELLER, 2006), como um banco de dados, toda vez que ocorre uma
experiéncia boa ou ruim, o cérebro ira registrar e qualificar esta experiéncia. Contudo, a
memoria torna-se uma avaliadora da fidelizacdo de determinado produto ou marca, ja que a
informacao admitida desde seu principio esta sendo implantada no individuo.

Constata-se que as sensacOes alcancadas pelo individuo, sejam elas positivas ou
negativas, quando integradas aos produtos, provocam mudanca de comportamento do
consumidor, que pode atuar de acordo com a associa¢do constituida (COBRA, 2005 apud
WANDERLEY, 2012).

2.3 CONSUMO CONSCIENTE E USO DE COSMETICOS SUSTENTAVEIS

Classificada como uma atividade essencial a existéncia e a sobrevivéncia humana
partilhada com todos os outros mecanismos Vvivos, o exercicio do consumo esta atrelado ao ser
humano em todos as ocasifes, direta ou indiretamente, confirmando ser impossivel viver sem
consumir. Para que possua sua melhor compreensdo, o consumo pode ser apreciado
essencialmente como uma caracteristica e um oficio dos seres humanos enquanto individuos
(BAUDRILLARD, 2007). Para Slater, (2002) a ideia do consumo, mais precisamente dos bens
de consumo, tem um significado que ultrapassa seu carater material e valor comercial, e ainda,
adquire caracteristicas intrinsecas ao aspecto cultural da sociedade, intitulando-se de cultura de

consumo com aspiracées e abrangéncia globais.
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Nos dias atuais tem se expandido a discusséo sobre como podemos produzir e consumir
de forma mais consciente em nosso dia a dia. Todavia, ainda ha grandes barreiras econémicas
e culturais que atuam sobre o comportamento do consumidor. De acordo com Beck (2010), a
partir da producdo em grande escala de bens houve mudancas econdmicas e sociais, nos valores,
crencas e por fim o distanciamento do homem em relacdo a preservacao dos recursos naturais.
Portanto, hoje a aquisi¢do de bens materiais organiza e define o papel de cada um na sociedade
do consumo (BAUDRILLARD, 2007). O consumidor ndo esta isolado de seus atos aquisitivos
e sim atrelado a eles, em um conjunto de processos culturais.

A vista disso, quando cultura e consumo est&o correlacionados, o consumo deixa de ser
apenas um ato de produzir, comprar e usar produtos para se tornar um sistema simbdlico através
do qual a cultura expressa seus principios, ideais, valores e identidades (SLATER, 2002). Em
uma era capitalista, consumir é tdo natural como beber agua, todas as pessoas consomem de
alguma forma, sejam la quais forem as suas motivacoes, tal como, Barbosa e Campbell (2006)
indicam, “pode-se viver sem produzir, mas, ndo sem consumir” (p. 7). Todavia, existem
consequéncias negativas quando ha um desequilibrio entre a producdo e 0s recursos
disponiveis. Hoje, extraimos mais do que o planeta Terra é capaz de regenerar, utilizamos 50%
a mais do que é disponivel de recursos naturais.

Segundo Feldmann (apud, SANTQOS, 2009, p. 211), 0 consumo em si ndo € problema,

mas seus atuais padrdes e efeitos refletem diretamente no meio ambiente e na esfera social:

O consumo é essencial para a vida humana, visto que cada um de nés é consumidor.
O problema néo é o consumo em si mesmo, mas 0s seus padrdes e efeitos, no que se
refere & conciliacdo de suas pressGes sobre 0 meio ambiente e o atendimento das
necessidades basicas da Humanidade. Para tanto, € necessario desenvolver melhor
compreensdo do papel do consumo na vida cotidiana das pessoas. De um lado, o
consumo abre enormes oportunidades para o atendimento de necessidades individuais
de alimentacdo, habitacdo, saneamento, instrucdo, energia, enfim, de bem-estar
material, objetivando que as pessoas possam gozar de dignidade, auto-estima, respeito
e outros valores fundamentais. Nesse sentido, 0 consumo contribui claramente para o
desenvolvimento humano, quando aumenta suas capacidades, sem afetar
adversamente o bem-estar coletivo, quando é tdo favoravel para as geraces futuras
como para as presentes, quando respeita a capacidade de suporte do planeta e quando
encoraja a emergéncia de comunidades dindmicas e criativas. O consumo na vida
contemporanea, entretanto, traz novas dindmicas e a sua compreensao esté longe de
ser alcangada.

Contudo, com a informacdo adequada e consciéncia de que certos atos de consumo
influenciam de maneira direta no meio ambiente, o consumidor pode fazer a diferenca,

mudando seus padrdes de consumo, o que determinard mudangas em toda a cadeia produtiva.

E, como salienta Sodré (1999, p. 32), “somando qualidade ambiental & qualidade do produto™.
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Hoje existe uma forte tendéncia para mudancas de habitos de consumo, como
economizar &gua, energia, evitar o consumismo e ponderar a escolha das compras, pois as
pessoas estdo se tornando cada vez mais conscientes das consequéncias de seus atos € como
impactam o meio ambiente e 0 meio social em que vivem. Para Ribeiro e Veiga (2010), é
possivel observar uma onda crescente de termos para se referir a essa nova fase como: consumo
sustentavel, consumo verde ou consumo consciente.

De acordo com Portilho (2010), o surgimento e disseminacdo dos referidos conceitos,
consistem do desencadeamento de trés fatores: o primeiro estd atrelado ao ambientalismo
publico da década de 1970; segundo deriva da preocupacdo por parte do setor corporativo por
volta de 1980 na questdo da responsabilidade social e o terceiro reflete a preocupagdo da
populacdo sobre o impacto do modelo de consumo na qual esté inserida a sociedade. Portilho
(2005, p. 110) esclarece que: “A questdo do impacto ambiental do consumo foi definida,
inicialmente, nos limites da nog¢do “consumo verde” e um pouco mais tarde concentrou-se no
chamado “consumo sustentavel”, além de expressdes similares que contribuem mais para
confundir do que para enriquecer a discussdo, tais como ‘“‘consumo ético”, “consumo
responsavel” e “consumo consciente™”.

Muitos autores refletem sobre o assunto de formas diferentes, ainda ndo ha uma
definicdo clara dos conceitos de consumo sustentavel, consumo verde e consumo consciente,
pois cada autor assume um recorte tedrico para definir o escopo de cada um.

O consumo sustentavel esta vinculado aos critérios socioambientais que 0s
consumidores adotam na escolha das alternativas de compra (SANTOS; MARTINS, 2012). O
mesmo termo é exemplificado por Cooper (2002, apud LOPES et. Al. 2007), como um padréo
de consumo de produtos e servigcos que atendem as necessidades basicas dos individuos ao
passo que minimiza a degradacdo ambiental.

O consumo verde é definido por Sim@es et al. (2012), como aquele em que o
consumidor, além de buscar melhor qualidade e preco, prioriza a variavel ambiental, optando
por produtos e servicos que nao agridam o meio ambiente, tanto na producdo, quanto na
distribuicdo, no consumo e no descarte final. Na concepcdo de Ottman (1994), o consumidor
verde, ou ecologicamente consciente, € definido como aquele individuo que busca consumir
apenas produtos que causem o menor ou nenhum dano ao meio ambiente.

Consumo consciente é considerado uma tomada de decisdo individual sobre o consumo
de um determinado bem ou servico na qual a satisfacdo pessoal e questdes externas, como o

meio ambiente e efeitos sociais, sdo ponderados na decisdo da compra. O ato de consumo
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consciente consiste, ndo s no ato de comprar, mas sim também quais impactos surgirdo a partir
desta compra e como podem ser minimizados.

O ato de consumir conscientemente é uma das grandes engrenagens de mudancas para
melhorar as condicdes de vida da terra e da humanidade. De acordo com Barros e Costa (2008),
este conceito é de autoria do Instituto Akatu (2005), que define 0 consumo consciente como
sendo o0 ato ou decisdo de compra ou uso de servigos, de bens industriais ou naturais, praticado
por um individuo levando em conta o equilibrio entre sua satisfacdo pessoal, as possibilidades
ambientais e os efeitos sociais de sua decisdo. Ou seja, ndo deve ser confundido com “nao
consumo”, mas sim com uma reflexio abrangente do ato de consumir. E a partir da
conscientizacdo de nossas atitudes e comportamentos que surge uma modificacdo cultural em
relagcdo ao consumo.

Os consumidores passam a ter um papel fundamental na busca de maior sustentabilidade
socio-ambiental, sendo capaz de influenciar as proprias empresas a abragarem praticas mais
sustentaveis. A sociedade tem papel importante na sensibilizacdo, integracao e conscientizacéo
sobre o ambiente, promovendo acdes e propondo solucbes aos problemas ambientais. Tais
mudangas comecam a acontecer em todo o mundo, fazendo com que as pessoas se empenhem
mais e incorporem atitudes pro-ambientais (COELHO et al., 2006; KILBOURNE;
POLONSKY, 2005; STERN; DIETZ, 1994; VASKE; DONNELLY, 1999).

No Brasil, desde a década de 70 surgem diversas instituicbes com objetivos semelhantes
de debater e implantar projetos referentes as praticas socioambientais e de direitos humanos
(ASHLEY, 2002; GRAYSON; HODGES, 2002). No ano de 2001, foi criado o Instituto Akatu
pelo Consumo Consciente dentro do Instituto Ethos de Responsabilidade Social, que tem como
missao “contribuir para a transicdo acelerada para estilos sustentaveis de vida, inspirados em
uma sociedade do bem-estar e viabilizados por modelos sustentaveis de producdo e consumo,
de forma a ter a populacdo brasileira mobilizada nessa direcdo” (AKATU, 2018, s./p.). O
Instituto também passou por um novo posicionamento institucional para ser reconhecido como
entidade articuladora e mobilizadora para 0 consumo consciente e estilos mais sustentaveis de
vida.

De acordo com o Instituto, um terco dos consumidores brasileiros considera a
responsabilidade socioambiental das empresas na hora de decidir em uma compra. A mudanca
no comportamento dos consumidores por meio de habitos de consumo pode contribuir para o

desenvolvimento sustentavel. O apelo ecolégico é um importante influenciador de atitudes e do
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comportamento dos consumidores, um individuo pouco envolvido com duas marcas pode optar
pela opcao que tenha apelo ecoldgico (BLACKWELL et al., 2005).

A partir de 2002, o Instituto comegou sua linha de pesquisas para compreender e calcular
melhor o grau de consciéncia dos consumidores brasileiros. Desde entdo, as pesquisas
perpetram uma analise do comportamento dos consumidores, procuram conhecer quais sao suas
acOes, estimulos e barreiras em relacdo ao consumo consciente e sustentavel.

O Instituto usa seu proprio Teste e Indicadores do Consumidor Consciente (TCC),
compreendendo 13 comportamentos que comporta identificar e categorizar o consumidor em
suas pesquisas de acordo com seu grau de consciéncia no consumo, as categorias S&o:
Indiferentes, Iniciantes, Engajados e Conscientes. A avaliacdo dos 13 comportamentos de
consumo consciente na pesquisa toma como base os resultados relativos a consciéncia no
consumo. Os Indiferentes sdo consumidores que aderiram em até 4 comportamentos, Iniciantes
de 5a 7, Engajados de 8 a 10 e Conscientes de 11 a 13 (AKATU, 20182).

Em 2018 foi lancada uma nova pesquisa com o objetivo de identificar a percepcdo e
expectativa do consumidor brasileiro quanto as praticas de sustentabilidade e responsabilidade
social das empresas e também analisar sua consciéncia e comportamento rumo ao consumo
consciente.

Na pesquisa foram feitas 1.090 entrevistas domiciliares com homens e mulheres, de 16
anos ou mais, entre todas as classes sociais, em 12 regides metropolitanas do pais. As entrevistas
feitas apresentavam como intengdo constatar os treze comportamentos dos consumidores nos
altimos seis meses. De acordo com a pesquisa e 0s quatro niveis (Indiferentes, Iniciantes,
Engajados e Conscientes) assumidos pelo Instituto, ocorreu um crescimento significativo desde
2015, quando foi feita a ultima pesquisa, de consumidores Iniciantes, 0 que mostra o aumento
de pessoas interessadas e possiveis adeptas ao consumo consciente. Entretanto, as pessoas com
o0 nivel mais alto de consciéncia, ainda sao predominantemente do sexo feminino e com maior
qualificacdo econémica e educacional (AKATU, 20182).

Percebe-se através da pesquisa que a desigualdade econémica e social do pais afeta na
rotina e comportamento do consumidor, a maior parte de consumidores avaliados com niveis
mais baixos de consciéncia sdo pessoas com menor qualificacdo econdmica e educacional. O
consumidor de baixa renda esta longe das oportunidades mais sustentaveis, por falta de poder
financeiro e a falta de uma informacdo mais eficiente sobre o consumo consciente na pratica.
De acordo com a pesquisa, 68% (sessenta e oito por cento) dos entrevistados dizem ter ouvido

falar em sustentabilidade, porém 61% (sessenta e um por cento) ndo sabem dizer o que é um
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produto sustentavel. Muitos dos entrevistados compreendem a sustentabilidade apenas
associado ao conceito de meio ambiente, ndo ha uma consciéncia generalizada sobre tudo o que
a sustentabilidade engloba e atinge em nossa sociedade (AKATU, 2018?).

Nos estudos feitos pelos autores Annunziata e Scarpato (2014), ja haviam confirmado a
necessidade das empresas e entidades governamentais de estimular o envolvimento dos
consumidores com os produtos sustentaveis, informando-os melhor, principalmente, em relacéo

aos beneficios associados ao consumo, além de aumentar a visibilidade e o acesso aos produtos.

2.3.1 Uso de Cosméticos Sustentaveis

Geralmente, produtos cosméticos sdo empregados na manutengédo e aprimoramento da
estética do corpo humano, todavia sem intrometer-se nos processos normais do metabolismo
celular, precisando colaborar para que esse processo aconteca para aprimorar a qualidade da
pele e anexos (GOMES; GABRIEL, 2006).

Os fatores principais que induzem os consumidores a comprarem produtos verdes sao:
a apreensdo com o meio ambiente e as propriedades funcionais e verdes dos produtos. A
preocupacao dos consumidores e sua sensatez de responsabilidade no que diz respeito ao meio
ambiente, exercem um impacto positivo na obtencdo de produtos verdes (VICENTE;
MATSUBARA,; EIRO, 2012), indicando inclusive a criacdo de uma identidade social associada
ao consumo destes produtos (GOMES, A. N., 2009). Entretanto, o preco elevado dos produtos
naturais € um limitador no processo de compra e a qualidade uma exigéncia, sobretudo por que
é um nicho de mercado, cuja representacdo sdo consumidores mais informados e exigentes,
atentos a composicao dos produtos e a rotulagem (GOMES, A. N., 2009).

De acordo Isaac (2016) a assimilacdo do valor dos cosméticos sustentaveis, sua
relevancia e os beneficios percebidos pelos consumidores estdo limitados ainda, as vantagens
para a salde e bem-estar (utilizacdo de elementos naturais), os consumidores esperam que 0S
cosméticos sustentaveis sejam mais saudaveis para a pele e para a saude. Em pesquisa realizada
com consumidores (maioria jovens do sexo feminino) do municipio de Sdo Jodo da Boa Vista,
do estado de Séo Paulo, que apresentou como propdésito analisar a questdo de tomada de deciséo
em relacdo a compra de cosméticos organicos e naturais e afeicoar quais os fatores que
entusiasmam o consumidor no momento de compra. Isaac (2016) chegou a conclusdo de que
essa convicgdo é robusta quando os consumidores aceitam uma alimentacdo mais saudavel e

natural e que isso impulsiona o consumo de cosméticos organicos e naturais. Apesar disso, estes
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consumidores ndo adicionam muito valor e ndo fazem uma amarracdo entre a produgéo
cosmética e o conceito sustentavel, como a introducgdo de praticas de sustentabilidade, com o
termino dos testes em animais, ou, a utilizacdo de embalagens biodegradaveis e reciclaveis
(ISAAC, 2016).

A procura por cosméticos sustentaveis € menor do que a procura por cosméticos
convencionais, o que pode ser elucidado pela falta de conhecimento dos beneficios e vantagens
dos cosméticos sustentaveis pelos consumidores (ISAAC, 2016).

Conforme Vicente, Matsubara e Eiro (2012) um dos motivos principais para a nao
procura por empresas de cosméticos sustentaveis é o fato de os consumidores ndo pensarem
sobre o0 assunto, outro fato é de ndo conseguirem distinguir um cosmético convencional de um
sustentavel e outro o fato € de comprarem levando em conta a qualidade do produto. Em
contrapartida, os principais motivos para a busca por empresas de cosméticos sustentaveis sao:

0 meio ambiente, futuro do planeta e valores pessoais dos consumidores.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Neste capitulo é apresentada a forma como a pesquisa foi desenvolvida, bem como o
método utilizado no presente trabalho para atingir os objetivos propostos. Segundo Gil (2008),
a metodologia é a etapa na qual é abordado o conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos
para atingir o conhecimento. O procedimento metodoldgico estd apresentado nos seguintes
topicos: delineamento de pesquisa, definicdo da unidade de caso, técnicas de coleta de dados e
analise de dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento da pesquisa, segundo Gil (2008), diz respeito ao planejamento da
pesquisa em sua dimensdo mais ampla, envolvendo sua diagramacéo e a previsao de analise e
interpretacdo de dados. O método e as técnicas de pesquisa devem ser moldados a partir do
problema a ser estudado, das hipdteses levantadas e dos informantes com quem sera feito
contato (MARCONI; LAKATOS, 2003), visando o contraste entre a teoria e os fatos, criando
uma estratégia de pesquisa que proporciona 0s meios técnicos para a investigacao.

Para atingir os objetivos deste estudo foi realizada uma pesquisa exploratoria, com
abordagem qualitativa. As pesquisas exploratorias de acordo com Gil (2010, p. 27) tém por
finalidade oferecer “maior familiaridade com o problema, com vistas a 350rna-lo mais explicito
ou a construir hipdteses. Seu planejamento tende a ser bastante flexivel, pois interessa
considerar os mais variados aspectos relativos ao fato ou fendmeno estudado”. Podendo
assegurar gue a “maioria das pesquisas realizadas com propositos académicos, pelo menos num
primeiro momento, assume o carater de pesquisa exploratoria, pois neste momento € pouco
provavel que o pesquisador tenha uma definicao clara do que ira investigar”.

Para Malhotra (2012, p. 100) “o objetivo da pesquisa exploratéria é explorar ou fazer
uma busca em um problema ou em uma situagdo para prover critérios e maior compreensido” e
ainda, a pesquisa exploratoria pode ser usada com a finalidade de “formular um problema ou
defini-lo com precisao” e “identificar cursos alternativos de a¢éo”.

Geralmente, “a pesquisa exploratéria € significativa em qualquer situacdo na qual o
pesquisador ndo dispde de entendimento suficiente para prosseguir com o projeto de pesquisa”,
essa se caracteriza por ser flexivel e versatil com respeito aos métodos, porque ndo sdo

empregados protocolos e procedimentos formais de pesquisa (MALHOTRA, 2012, p. 100).
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Para Vergara (2005, p. 45) a pesquisa exploratdria ““é realizada em area na qual ha pouco
conhecimento acumulado e sistematizado por sua natureza de sondagem, ndo comporta
hipoteses que, todavia, poderdo surgir durante ou ao final da pesquisa”.

A presente pesquisa é considerada qualitativa porque existe uma relacdo entre 0 mundo
real e o individuo. Conforme Marconi e Lakatos (2011) com a abordagem qualitativa, o
pesquisador tem por finalidade mostrar as opinides e sugestdes de determinado grupo de
individuos em relacdo a um fendmeno especifico, visando propiciar sua descricao e explora-lo
minuciosamente para melhor compreendé-lo.

Marconi e Lakatos (2011, p. 269) conceituam que o método qualitativo se diferencia do
“quantitativo ndo s6 por ndo empregar instrumentos estatisticos, mas também pela forma de
coleta e andlise dos dados. A metodologia qualitativa preocupa-se em analisar e interpretar
aspectos mais profundos, descrevendo a complexidade do comportamento humano”. Contribui
para analise mais minuciosa “sobre as investigacdes, habitos, atitudes, tendéncias de

comportamento etc.”.

3.2. UNIDADE DE ANALISE

Como o tema em questdo, a priori, ainda € pouco pesquisado no Brasil, foi necessaria a
realizacdo de uma pesquisa exploratoria, baseada em dados primarios qualitativos, que
proporcionou uma melhor visdo e entendimento do contexto do problema. A pesquisa foi
realizada com consumidores que de alguma forma tém contato ou interesse pelo consumo de
cosméticos sustentaveis. Desta forma, foi possivel analisar suas principais percepcdes e
dificuldades sobre o tema abordado.

Os consumidores abordados para participarem da pesquisa foram inicialmente pessoas
da rede de contatos da pesquisadora, 0 que caracteriza também uma selecdo por conveniéncia
por estarem acessiveis ao pesquisador. (MALHOTRA, 2012). Na medida em que as entrevistas
foram sendo realizadas, foi solicitada a indicacdo de novos participantes, 0 que caracterizou um

critério de selecdo de entrevistados por bola de neve.

3.3 COLETA DE DADOS

Um estudo com abordagem qualitativa que possui como objeto um fenémeno real

apresentard nas fontes de dados a assisténcia para a composicao dos textos (ECO, 2004). Assim
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sendo, a busca de informacdes sobre um objeto de estudo leva o pesquisador a utilizagdo de
instrumentos de coleta de dados especificos. Aplicam-se satisfatoriamente a esta modalidade a
observacdo, a entrevista e a andlise documental.

Neste estudo foi utilizada a técnica de entrevista, que conforme Cervo e Bervian (2002),
é uma das principais técnicas de coletas de dados, podendo ser definida como uma conversa
promovida face a face pelo pesquisador proximo ao entrevistado, adotando um procedimento
para se adquirir informac6es sobre determinado tema.

Para Gil (2010), a técnica de entrevista como coleta de dados € uma das mais utilizadas
nas pesquisas sociais. Esta técnica é muito eficaz e apropriada para a aquisi¢do de informacoes
sobre o0 que as pessoas sabem, desejam, acreditam e esperam, bem como suas razdes para cada
resposta.

Gil (2010), ainda apresenta algumas prerrogativas no emprego da técnica de entrevista,
tais como: eficiéncia na aquisi¢do dos dados, maior abrangéncia, classificagdo e quantificagéo.
A0 mesmo tempo em que, se comparada com 0s questionarios, a pesquisa ndo reduze as
perspectivas culturais dos entrevistados, obtém maior nimero de respostas, proporciona maior
flexibilidade e permite que o entrevistador detenha outros tipos de comunicacao ndo verbal.

As entrevistas classificam-se em trés tipos fundamentais: entrevistas estruturadas ou
padronizadas, ndo estruturadas ou despadronizadas, semiestruturadas ou semipadronizadas. O
tipo mais usual de entrevista é a semiestruturada, por meio de um roteiro de entrevista
(LAVILLE; DIONNE, 1999).

Na entrevista semiestruturada Vergara (2005) diz que o interlocutor aproveita-se de uma
lista de temas ou perspectivas derivadas da qual o entrevistado esta envolvido, que cuja
percepcao e representacdo norteiam o ingresso a outras fontes. As questdes precisam conservar
certa relacdo entre o tema, e 0 entrevistado se exprime naturalmente sobre 0s pontos
relacionados e cujas respostas sdo qualificadas como adequadas pelo pesquisador.

Para a coleta de dados foi elaborado um roteiro de entrevista semiestruturado, com 17
questdes (Apéndice A), sendo as 6 primeiras correspondentes ao perfil do consumidor — a
elaboracao foi realizada considerando o0s objetivos da pesquisa e sua natureza.

Depois de elaborado o roteiro de entrevista foi realizada uma triagem para selecionar
pessoas que tivessem interesse em consumir produtos da categoria estudada na pesquisa e
disponibilidade para serem entrevistadas. Os entrevistados deveriam ter condi¢des de contribuir

com informac@es confidveis a respeito do problema de pesquisa. Desta forma realizou-se uma
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pequena enquete na rede social Instagram, para identificar a afinidade que os interessados
tinham com estes produtos.

Foram realizadas 20 entrevistas na cidade de Porto Alegre e regido metropolitana, no
periodo de més de junho de 2019. As entrevistas foram feitas em locais indicados de preferéncia
dos entrevistados e também via Skype para 0s que tinham menos disponibilidade para encontros,
durando em torno de 40 minutos cada conversa. Todas as entrevistas foram gravadas para
posterior analise, jA que no momento da execucdo delas ndo cabe espaco para analise, e sim
total atencdo nas respostas dos entrevistados para fazer insergdes que as conduzem da melhor
maneira possivel. Sendo assim, as entrevistas foram posteriormente transcritas, resultando em
um total de 40 laudas.

Foi assegurado aos entrevistados seu anonimato, para ndo serem identificados, para
tanto seus nomes foram substituidos por codigos, E1, significa entrevistado 1, E2, significa

entrevistado 2, e assim por diante. O perfil dos entrevistados esta descrito no Quadro 2.

Quadro 2 — Perfil dos entrevistados

CODIGO GENERO IDADE  RENDA MENSAL (RS)  COSTUMA COMPRAR?
El FEMININO 25 RS 2.500,00 SIM
E2 MASCULINO 26 RS 1.150,00 SIM
E3 FEMININO 24 RS 1.000,00 SIM
E4 FEMININO 23 RS 1.800,00 SIM
ES FEMININO 30 RS 2.600,00 SIM
E6 FEMININO 26 RS 3.150,00 SIM
E7 FEMININO 27 RS 2.500,00 SIM
E8 FEMININO 37 RS 3.600,00 SIM
E9 FEMININO 24 RS 800,00 NAO, MAS TENTOU
E10 FEMININO 26 RS 1.100,00 SIM
E11 FEMININO 28 RS 900,00 SIM
E12 FEMININO 26 RS 2.050,00 SIM
E13 FEMININO 31 RS 4.250,00 SIM
E14 MASCULINO 28 RS 3.800,00 NAO, MAS TENTOU
E15 FEMININO 33 RS 4.000,00 NAO, MAS TENTOU
E16 FEMININO 25 RS 2.800,00 SIM
E17 FEMININO 27 RS 3.100,00 SIM
E18 FEMININO 28 RS 2.700,00 SIM
E19 FEMININO 52 RS 5.300,00 SIM
E20 FEMININO 23 RS 3.200,00 SIM

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Como pode ser observado, a pesquisadora procurou abranger em suas entrevistas

consumidores do sexo masculino e feminino, em diferentes idades e renda mensal. Acredita-se
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que através deste publico foi possivel obter as informacGes desejadas em maior quantidade e
variedade.

Apos a coleta de dados, a proxima fase foi de analise e avaliagdo dos mesmos, buscando
interpretar as semelhancas de comportamento dos consumidores investigados com objetivo de

se chegar a conclus6es pertinentes sobre o estudo.

3.4 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

A andlise dos dados referente as entrevistas de cunho qualitativo, que resultaram um
total de 40 laudas, foi realizada via analise de contetdo.

Roesch (1999) afirma que por meio deste método e possivel a identificacdo de
informacGes importantes a partir do texto, permitindo a sua classificagdo em categorias de
contetdo. Desta forma, foi possivel descrever o conteudo, de forma a compreender melhor os
aspectos do tema estudado.

A analise de conteudo ¢ utilizada para tratamento de dados que aponta identificar o que
estd sendo dito a respeito de determinado assunto (VERGARA, 2005).

Para Bardin (2011, p. 45), a analise de conteudo envolve:

um conjunto de técnicas de andlise das comunicagbes, visando obter, por
procedimentos, sistematicos e objetivos de descri¢do do contelido das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitem a inferéncia de conhecimentos
relativos as condicOes de produgdo/recepcdo (varidveis inferidas) dessas mensagens.

Minayo (2001) profere que a conducdo da analise dos dados compreende diferentes
etapas, de modo que se possa atribuir significacdo aos dados coletados. Bardin (2011) organiza
essas etapas em trés fases, quais sao:

1) Pré-anélise - “¢ a fase de organizagao propriamente dita. Corresponde a um periodo
de intui¢des”, tendo por finalidade “tornar operacionais e sistematizar as ideias iniciais, de
maneira a conduzir a um esquema preciso do desenvolvimento das operagdes sucessivas, num
plano de analise”. Versa determinar “um programa que, podendo ser flexivel (quer dizer, que
permita a introducdo de novos procedimentos no decurso da andlise), deve, no entanto, ser
preciso” (p. 95). Em geral, a primeira fase tem trés incumbéncias: “a escolha dos documentos
a serem submetidos a analise, a formulacdo das hipoteses e dos objetivos e a elaboracéo de

indicadores que fundamentem a interpretacao final” (p. 95).
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2) Exploracdo do material — Se as distintas intervengdes “da pré-andlise foram
convenientemente concluidas, a fase de andlise propriamente dita ndo é mais do que a
administracdo sistematica das decisdes tomadas. Quer se trate de procedimentos aplicados
manualmente ou de operacdes efetuadas pelo ordenador”, o transcorrer do programa perfaz-se
automaticamente. “Esta fase, longa e fastidiosa, consiste essencialmente de operacdes de
codificacdo, desconto ou enumeracdo, em fungdo de regras previamente formuladas” (p. 101).

3) Tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo — “Os resultados brutos sdo
tratados de maneira a serem significativos («falantes») e validos. Operaces estatisticas simples
(percentagens), ou mais complexas (analise factorial)”, possibilitam construir “quadros de
resultados, diagramas, figuras e modelos, os quais condensam e pdem em relevo as informacdes
fornecidas pela analise. Para um maior rigor, estes resultados sdo submetidos a provas
estatisticas, assim como a testes de valida¢do”. Tendo a sua disposi¢éo resultados significativos
e fiéis, o analista, propora inferéncias e adiantard “interpretacGes a propdsito dos objetivos
previstos, ou que digam respeito a outras descobertas inesperadas” (p. 101).

Em contrapartida, “os resultados obtidos, a confrontagao sistematica com o material e 0
tipo de inferéncias alcancadas, podem servir de base a uma outra andlise disposta em torno de

novas dimensoes teoricas, ou praticada gragas a técnicas diferentes” (BARDIN, 2011, p. 101).
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Neste capitulo sdo apresentados os resultados da pesquisa desenvolvida, visando

analisar a percepcdo do consumidor em relagdo aos cosméticos sustentaveis e também suas

atitudes ligadas ao consumo consciente, entre outros objetivos propostos no presente trabalho.

Este capitulo foi dividido em Perfil dos Entrevistados e posteriormente sete categorias

de analise.

No quadro 3 apresenta-se as sete categorias de analise:

Quadro 3 — Categorias de Anélise

4.2

SIGNIFICADOS DE UM COSMETICO SUSTENTAVEL NA
VISAO DO CONSUMIDOR

4.3

MOTIVOS QUE LEVAM 0OS CONSUMIDORES A
PROCURAREM E CONSUMIREM COSMETICOS
SUSTENTAVEIS

4.4

ATRIBUTOS IMPORTANTES NA DECISAO DE COMPRA DE
UM COSMETICO SUSTENTAVEL
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OS PRINCIPAIS BENEFICIOS PELA UTILIZACAO DE
COSMETICOS SUSTENTAVEIS

4.6

CRENCAS RELACIONADAS AO CONSUMO CONSCIENTE

4.7

PRINCIPAIS FATORES QUE INFLUENCIAM POSITIVAMENTE
E/OU NEGATIVAMENTE NO ACESSO POR COSMETICOS
SUSTENTAVEIS

4.8

FONTES DE INFORMACAO USADAS NO PROCESSO DE
COMPRA DE COSMETICOS SUSTENTAVEIS

Fonte: Produzido pela autora, 2019.

Ap0s a categorizacdo procedeu-se a analise, conforme descrito a seguir.

4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Os entrevistados previamente selecionados atraves da enquete feita na rede social

Instagram, tiveram que demonstrar interesse no assunto abordado, ndo necessariamente ser um

consumidor ativo de cosméticos sustentaveis. Tendo isto constatado, a pergunta 9 do roteiro

separou os entrevistados em “quem costuma comprar” e “quem ja tentou comprar”, ha trés

entrevistados E9, E14 e E15, nesta Ultima classificacéo.
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Os entrevistados foram 18 mulheres e 2 homens que possuem uma idade média de 28
anos, sendo a menor idade 23 anos e a maior 52 anos. As rendas individuais mensais dos
entrevistados mostraram-se com um valor médio de R$2.600,00, sendo a menor com o valor de
R$800,00 e a maior com o valor de R$5.300,00. A maior parte dos entrevistados responderam
ter um gasto médio de R$100,00 reais por més em compras de cosméticos, frequentemente 0s
compram uma vez por més e a quantidade adquirida costuma ser de 4 produtos.

As perguntas iniciais foram importantes para identificar o perfil do consumidor
entrevistado junto as analises feitas diante das perguntas focadas no estudo abordado.

4.2 SIGNIFICADOS DE UM COSMETICO SUSTENTAVEL NA VISAO DO
CONSUMIDOR

No Brasil ainda ndo existem muitas definicdes concretas em relacdo aos conceitos de
produtos sustentaveis, ainda se tem muitas divergéncias entre autores e 6rgéos certificadores.

Conforme mencionado no problema de pesquisa em questdo, salienta-se que ainda
existem inUmeras barreiras e percepg¢des distorcidas que influenciam o consumidor na hora de
aderir a este comportamento, ou até mesmo, para manté-lo. Como aparentemente ainda nao se
tem um consenso com relacdo ao seu significado, o roteiro de entrevista buscava,
primeiramente, coletar as percepcbes dos respondentes sobre o conceito de cosmético
sustentavel de acordo com a opinido pessoal de cada um. Todas as entrevistas relacionaram o
conceito de cosmético sustentavel a preservacao do meio ambiente e dos animais, destacando

muito esta questao.

Acredito que um cosmeético sustentavel seja todo o cosmético que ndo testa em
animais e possui ingredientes mais naturais na sua composicdo e também material
reciclado ou biodegradavel na sua embalagem. (E11)

Cosmeéticos sustentaveis sdo aqueles produtos que ndo agridem o meio ambiente na
sua produgdo, que ndo sdo testados em animais, que ndo agridem o meio ambiente na
hora do descarte das embalagens e serem produzidos por empresas que pratiquem
acoes de restauracdo do meio ambiente. (E13)

[...] um produto que agregue as qualidades de ser organico, ndo ser testado em animais
e produzido com o minimo de pegada de carbono possivel. (E6)

Fazendo uma comparagdo dos significados mencionados pelos entrevistados com o
conceito descrito pelo Instituto Biodinamico (IBD), certificadora de produtos organicos, ha uma

semelhanga nas defini¢cdes, pois 0 conceito enfatiza, além de outros aspectos, que 0s cosméticos
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sustentaveis (naturais e organicos) tem como principio basico o respeito ao meio ambiente e
aos individuos que o comp&em, na busca de matérias-primas de forma sustentavel, equilibrada,
ndo agressiva e ndo prejudicial (ECOCERT, 2003; IBD, 2010).

Apesar de ser um consenso entre os entrevistados, a questdo ambiental e protecdo dos
animais, ndo foram as Unicas destacadas. Outros relatos trazem definicOes e significados mais
abrangentes sobre cosméticos sustentaveis, envolvendo aspectos econdmicos e sociais, além do

que ja foi citado, como observado nos trechos a seguir:

[...] produtos que se preocupam em ser sustentaveis desde a embalagem até a forma
de producdo dos cosméticos. Acredito que para um produto ser sustentavel toda a
cadeia produtiva por tras dele deve ter esse principio ambiental, econémico e social.
(E16)

Um cosmeético que busque utilizar produtos naturais de uma forma ecologicamente
correta, com produtos que ndo degradem a natureza, que possam atender as
possibilidades de reciclagem e absorcdo por parte do meio ambiente e ainda leve em
conta a questdo social, ou seja, as condicoes de trabalho e a prioridade também por
ingredientes mais locais, o que pode fortalecer a economia da regiéo. (E2)

Acredito que seja um produto que ndo agrida tanto o meio ambiente, que tenha
embalagens reciclaveis/biodegradaveis e ndo testem em animais, também acredito que
as empresas que fazem estes produtos tenham mais consciéncia na sua producdo e
mé&o de obra, de forma mais ética. (E15)

Esta visdo corrobora a abordagem defendida por Almeida (2002), na qual, a
sustentabilidade deve considerar as dimensdes: ambiental, econdmica e social, visando
“assegurar a perenidade da base natural, da infraestrutura econdmica e da sociedade” (p. 27). O
mesmo autor enfatiza que o que se propde € a integracdo e interacdo entre diferentes esferas,
pois em um mundo sustentavel, “uma atividade ndo pode ser pensada de forma isolada visto
que tudo esta “inter-relacionado, em permanente didlogo” (ALMEIDA, 2002, p. 27).

A partir das percepcdes dos entrevistados é possivel observar a relevancia e crescente
preocupacdo com a preservacdo do meio ambiente, seus recursos naturais, a protecdo dos
animais e as questdes sociais e econdmicas envolvidas em toda cadeira produtiva. O interesse
do entrevistado ndo esta s6 na embalagem reutilizavel ou reciclavel, no bem-estar animal, mas
sim também no bem-estar da sociedade em volta de todo o ciclo de vida deste produto.

Apesar das percepcdes manifestarem-se claras diante aos olhos dos entrevistados, na
hora de distinguir os cosméticos sustentaveis dos convencionais, € importante para analise do
comportamento do consumidor, observar como 0s mesmos diferem estes produtos em seu
cotidiano. Vicente, Matsubara e Eiro (2012) propuseram gque 0s motivos principais para a ndo

procura por empresas de cosméticos sustentaveis ocorrem pelo fato dos consumidores nédo
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ponderarem sobre o assunto, ndo conseguirem perceber a diferenca entre um cosmético
convencional e um sustentavel. O fato de adquirirem os produtos levando em conta a qualidade,

conforme ja mencionado na literatura revisada.

[...] mas se eu precisar procurar pelo produto em um supermercado, por exemplo, vou
procurar por selos de pet friendly, ler o rétulo conferindo os insumos utilizados, avalio
se a embalagem néo for orgénica, se eu vou poder reutilizar e procuro comprar de
marcas gaudchas, pensando no caminho que o produto deve ter percorrido para chegar
até ali. (E6)

Dou preferéncia para os produtos que conhego a marca, que indicam no rétulo seus
ingredientes e que apoiam causas significativas para mim nas suas redes sociais. Nos
demais casos, fago pesquisas na internet para conseguir diferenciar. (E17)

Costumo distinguir pela composicdo dos produtos. Entdo eu costumo comprar
mascara de cabelo e shampoo sem petrolatos, 6leo mineral, parafina e parabenos,
vegano e em embalagem reciclavel. (E10)

[...] agora até que tem linhas de cremes para cabelo cacheado e tem sido mais facil
diferenciar na embalagem, porém, outros produtos como desodorante, sabonete e
pasta de dente, eu ndo consigo saber se é sustentavel, nem maquiagem, perfume e
protetor solar. (E8)

[...] pelorotulo na embalagem, composicdo do produto, pelos “selos” de certificagdes.
Pesquisando na internet as marcas e procedéncia de seus insumos, principalmente
quando fico desconfiada de uma marca ainda desconhecida por mim. (E20)

Como observado, os entrevistados costumam diferenciar 0s cosméticos sustentaveis dos
convencionais a partir da propria embalagem e rotulo do produto. Todavia, quando héa
insuficiéncia de informacdo, a internet torna-se a maior aliada do consumidor para buscar
compreender as definigdes daquele produto e marca. Esta insuficiéncia de informacGes
atrapalha a busca por estes cosméticos, pois 0 consumidor ndo consegue ter a seguranca e
garantia necessaria para escolher diretamente o produto. Andrade e Bertoldi (2012) ja haviam
evidenciado em seu estudo que o consumidor necessita de maiores esclarecimentos em relacéo
aos produtos sustentaveis, mais especificamente na identificacdo do produto. Isaac (2016) em
seu estudo também constatou que uma elevada porcentagem de consumidores afirmou néo ter
facilidade em diferenciar, o que aponta para a necessidade de uma revisdo nos rotulos, inclusive
uma melhor divulgacdo das diferencas entre as formulagdes cosméticas organicas, naturais e
convencionais. Acredita-se também, que exista uma confusdo na identificacdo por parte dos
consumidores, que consideram como organicos e naturais produtos cosméticos que utilizam um
apelo natural ou vegetal, mas, na verdade se tratam de cosméticos convencionais que utilizam

ingrediente de origem vegetal, ou seja, formulados com fragrancias similares a produtos
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naturais. A adocéo deste apelo, denominada de greenwash, favorece a confusdo do consumidor

e descredibiliza o setor cosmético sustentavel (ISAAC, 2016).

4.3 MOTIVOS QUE LEVAM OS CONSUMIDORES A PROCURAREM E CONSUMIREM
COSMETICOS SUSTENTAVEIS

De acordo com Solomon (2011, p. 154) a motivagdo para compra ocorre “quando uma
necessidade é despertada e o consumidor deseja satisfazé-la”. Existe uma intensidade
motivacional, que representa qudo intensamente os consumidores estdo determinados para
satisfazer a uma necessidade particular (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Os
autores também descrevem a intensidade motivacional através do conceito de envolvimento, o
mesmo representa 0 grau no qual um objeto ou comportamento é diretamente relevante. A
intensidade motivacional e o envolvimento sdo importantes porque determinam a quantidade
de esforco que os consumidores empregam enquanto tentam satisfazer as suas necessidades
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Esta secdo busca analisar os motivos que impulsionam os entrevistados a procurar e
consumir cosmeticos sustentaveis. Ao serem questionados sobre quais sdo suas motivacdes
referentes a esta categoria de produtos, as respostas foram variadas, mas tiveram um ponto de
convergéncia no que diz respeito a preocupacdo com seu proprio bem-estar e fatores externos
ja mencionados anteriormente, como a preservacdo ambiental e animal. Percebem-se estas

motivacdes, e outras, nos trechos a seguir:

Acho gue me motiva essas questdes de as empresas estarem mais preocupadas sobre
ndo aplicar testes em animais e utilizarem mais ingredientes naturais e também pensar
gue comprar um cosmético sustentdvel ao mesmo tempo estou ajudando um
pouquinho o planeta na hora de adquirir estes produtos. Também acho que mostra ser
mais saudavel para se utilizar, menos compostos quimicos que podem prejudicar a
salde. (E2).

Eu quando compro é pelo meio ambiente e porque quero produtos com menos
sofrimento possivel para os seres humanos os animais e o planeta. Esta € a minha
maior motivacdo. (E5)

[...] preocupacdo com danos a pele e cabelo, as formas de testagem, sem prejudicar
animais ou que seja testado de forma ética em humanos. Também me motiva utilizar
cosméticos que geram menos lixo, como produtos que suas embalagens possam ser
reutilizaveis. (E10).

[...] contribuir para diminuir a poluicdo no meio ambiente e sofrimento animal.
Também acredito que seja mais saudavel e isso ajuda eu cuidar melhor da minha
salde. (E12).



46

A minha maior motivac¢do vem dos valores que estdo imersos nestes produtos, como
a preocupacdo com 0 ecossistema, com 0s animais e com as pessoas da cadeia
produtiva. (E20).

E relevante analisar nestes trechos que os motivos principais, além de seus proprios
interesses em cuidar da saude, sdo referentes também as causas e valores que 0s entrevistados
prezam. A motivacdo do consumidor vem da possibilidade de ele sentir que esta ajudando de
alguma forma o planeta e a sociedade. Em reviséo realizada por Santos et al. (2015) ja havia
sido evidenciado que os consumidores de produtos de cosméticos almejam produtos que
apresentem menor impacto ambiental, os também denominados de cosméticos “eco-fiiendly”.
Neste contexto, podemos identificar os fatores pessoais, culturais, psicolégicos e sociais, agindo
sobre o individuo.

Como ja assinalado anteriormente, ocorreu uma classificacdo diferente para 0s
entrevistados E9, E14 e E15, com somente “ja tentou comprar”, € interessante identificar e
analisar o que os motivaria a aderir a este comportamento de procura e consumo por cosmeticos

sustentaveis em seu dia-a-dia.

Me motiva as questBes ambientais, a preocupacao com os ingredientes utilizados nos
produtos e também a preocupacdo em nao fazerem testes em animais. Me motivaria
muito mais se tivesse um melhor acesso por estes produtos nas lojas que frequento e
também um preco mais acessivel. (E9)

Usar estes produtos deve-se trazer impactos positivos para 0 meio ambiente e até
mesmo para as pessoas, pois acredito que se trata de um produto mais natural. Porém,
me motivaria mais saber a real diferenca que esse produto trard ao mundo de maneira
mais simplificada, pois ndo consigo enxergar esses aspectos de forma clara. (E14)

Acredito que me motivaria mais se tivesse mais acesso a estes produtos nas lojas
fisicas que frequento na minha cidade e bairro, como por exemplo farmécias e
mercados, ndo sdo todos os lugares que tem, também um preco mais acessivel, pois
costuma ser mais caro gue 0s convencionais. Me motiva também querer consumir este
produto, pois acredito que eles agridem menos 0 meio ambiente e ndo testam em
animais. (E15)

Os trés respondentes mostram ter interesse e apreciar as acdes das marcas por tras dos
cosméticos sustentaveis, todavia, é visivel que ndo priorizam tanto seus esforcos para esta
categoria de produtos, pois a medida que a intensidade e o envolvimento aumentam, o0s
consumidores tentam satisfazer as suas necessidades mais firmemente (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005) o que aparenta ndo ser o caso destes individuos.

Pode-se dar um enfoque para esta questdo de prioridade mencionada, através do estudo
de hierarquia de Maslow, o mesmo declara que algumas necessidades sao prioritarias sobre as

outras. Este conceito nos lembra de que as pessoas atribuem diferentes prioridades para suas
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necessidades, porém, isso pode ndo ser percebido como uma especificacdo definitiva de como
essas prioridades podem acontecer, elas podem corresponder as prioridades de muitos, mas elas
certamente ndo refletem a prioridade de todos em todas as situagcbes (BLACKWELL,;
MINIARD; ENGEL, 2005).

A partir das respostas da questdo 15 do roteiro (Apéndice A), na qual solicita que o
respondente “Comente sobre os aspectos que fazem vocé pensar em comprar esse tipo de
cosmético” é possivel identificar e analisar os principais aspectos que levam os entrevistados a

pensarem em seu consumo. O entrevistado E2 relata que

a reutilizagdo das embalagens é algo que considero de extrema importancia, pois evito
aumentar a poluicdo no planeta, o fato de testar em animais me desanima bastante, ja
que existem outras maneiras de realizacdo dos testes, e as acdes da marca eu sempre
fico em divida, confesso, pois marcas que prejudicam o meio ambiente também

fazem o uso dessa ferramenta para se mostrarem uma coisa que na realidade néo sao.

Conforme mencionado em outras respostas, diversos entrevistados mostraram ter uma

opinido semelhante sobre estes e outros aspectos.

[...] dependemos da natureza para vivermos e se tivermos condicOes financeiras e
também acesso a informacao sobre produtos sustentaveis é quase como nosso dever
pensar e comprar produtos que menos agridam o planeta e, por consequéncia, nés
mesmos. (E4)

A preservacdo da natureza, o cuidado por ndo gerar tanto lixo, a preocupacdo em ndo
usar testes em animais e também a propria valoriza¢do dos ingredientes naturais, como
flores, frutos e sementes que podem ser usados e reflorescem depois, ndo causando
perdas para natureza. (E13)

E importante para mim, apesar de n&o ser muito familiarizada, a preocupacéo dessas
empresas em querer diminuir o lixo produzido, em ndo fazer testes em animais e
também em usar menos ingredientes nocivos na producdo dos compostos. Tenho um
filho bebé e me preocupo com os compostos quimicos utilizados pois uma crianca é
muito mais sensivel a estes produtos. (E8)

Aspectos importantes para mim sao: ndo usarem animais, ndo usarem trabalho escravo
que existe muito ainda mas é camuflado nas indistrias. Também todos os aspectos
relevantes a preocupagdo com o meio ambiente, além da preocupagdo com as pessoas
gue consumam e com as pessoas que fazem os produtos. (E19)

O produto ndo ser testado em animais é uma questdo importante pra mim. Eu ndo
compro produto que eu ndo tenha certeza desta condi¢do, mesmo que por este motivo
eu fique sem o produto. Saber a procedéncia do produto também me interessa, saber
que quem fez tem consciéncia e tem o propésito de causar menos impacto na natureza
me fazem consumir mais conscientemente, sem exagerar nos gastos financeiros e dos
produtos. Também penso que o produto fez um caminho até chegar a minha casa,
quanto menor esse caminho, menos ele gastou com combustiveis. A embalagem
quando ndo é biodegradavel, eu procuro dar uma segunda vida para ela, seja
guardando e utilizando com outro produto dentro, seja transformando ela em outro
produto. Sobre as ac¢des, eu realmente olho com desconfianca para estes eventos,
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sempre tenho a primeira sensagdo de que a marca esta se aproveitando da causa para
se promover, entdo se me interessar, eu procuro informacoes se esta marca realmente
pratica a sustentabilidade na sua producéo. (E6)

Os ingredientes mais naturais e em menor quantidade os quimicos, sdo o principal
aspecto para mim na hora de pensar em consumir estes produtos, pois tenho pele
sensivel. Mas também néo testar em animais e quando ha uma consciéncia social por
parte da empresa, isto €, quando a empresa executa a¢es com intuito de diminuir os
prejuizos que causa no ambiente com a fabricacdo do produto, séo aspectos relevantes
também na minha percepcéo e decisdo de compra. (E18).

Percebe-se a variedade de aspectos que influenciam o consumidor em sua escolha por
cosmeéticos sustentaveis, como por exemplo, os ingredientes sem poluentes, sendo mais naturais
e em como a preocupacdo com a prépria saude esta ligada com o restante. Krein et al. (2014)
relatam que o fator satde é um grande influenciador, com melhor avaliagéo no estudo realizado
porque também reportada a preocupacdo com 0s impactos ambientais e a sociedade, sendo
reforcada pelos autores a necessidade de estimular a adocdo de uma postura mais consciente e
sustentavel pelo consumidor.

E relevante para o consumidor também aspectos que expandem ao entorno do produto,
como a consciéncia social da empresa fabricante, 0os processos e testes de forma ética no

desenvolvimento do produto e apds em todo o ciclo de vida do mesmo.

4.4 ATRIBUTOS IMPORTANTES NA DECISAO DE COMPRA DE UM COSMETICO
SUSTENTAVEL

Para analisar a percepcdo do consumidor em relacdo a sua avaliacdo na hora de procurar
e consumir um cosmético sustentavel, foi questionado aos entrevistados o que eles avaliam em
suas buscas por esta categoria de produtos.

Houve a mencéo de diversos atributos e outros aspectos, alguns entrevistados mostraram
dar uma maior importancia para certos atributos, como embalagem, composicdo e
principalmente o preco. Para outros, 0s valores associados e beneficios externos mostraram-se

também mais expressivos, como podemos verificar nas entrevistas a seguir:

Eu avalio o preco principalmente, depois o cheiro, a aparéncia, se a marca é conhecida
ou ndo. Se ndo é, eu ja fico um pouco desconfiada, mas compro as vezes para testar a
qualidade. (E1).

[...] Embalagem, composicdo do produto, preco, posicionamento da empresa no
impacto ambiental e social, produto vegano, produto de pequenas empresas/economia
solidaria/produtor local. (E4).
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Se a empresa que produz realmente se compromete com causas ambientais, a
sustentabilidade e o trabalho consciente e ndo quer s6 ganhar dinheiro por ver como
um nicho de mercado. Se o cosmético € natural e utiliza matéria prima renovavel,
possibilidade de reciclagem e possibilidade de absorcdo pelo meio ambiente. (E10).

Antes de tudo, como vegana, eu me preocupo se 0 produto é testado em animais e se
ele possui ingredientes de origem animal. Como disse antes, um produto sustentavel
pra mim significa que todo o processo/ingredientes dele sdo baseados nisso, entdo eu
procuro sempre comprar produtos sem ou com pouca embalagem, se tiver embalagem,
que ela seja biodegradavel. Sobre os ingredientes, é importante avaliar se eles séo
naturais e se ndo possuem produtos quimicos/toxicos que possam prejudicar 0 meio
ambiente. E importante também ver qual a identidade da marca, se isso € algo que se
aplica em todos os produtos, se ndo é apenas fachada para vender um por um preco
mais alto que o normal... sdo varias questdes que podem ser avaliadas para consumir
de forma consciente, mas eu queria dizer que nem sempre é possivel! Como eu disse,
ao meu ver, isso ainda é um mercado em crescimento no Brasil e muitas vezes esses
produtos ndo sdo tdo acessiveis 0 que torna essa realidade ainda um pouco distante
pra muita gente, como pra mim também. (E20)

Avalio o preco, a embalagem, a quantidade de produtos toxicos na sua producao
(toxicos para mim ou para o ambiente), se sdo testados ou ndo em animais, nesse caso
0 impacto que causam e a quem causa, e por fim analiso o produtor, considero
sustentavel um produto produzido por uma empresa familiar, ou microempresa. (E16).

Conforme Bagozzi et al. (1998), o processo de decisdo do cliente tem inicio com a
exposicdo a objetos fisicos. Logo apds, o consumidor percebe os atributos, beneficios e, de
alguma maneira, esse processo é formado em sua memdria para que uma atitude seja assumida
em relacdo ao produto que esta sendo ofertado. Destarte, esse conceito pode ser compreendido
pelas atividades fisicas e mentais acolhidas por usuarios domésticos ou clientes empresariais.
Essas atividades procedem em deliberacbes e acBes para compra, pagamento e 0 uso de
produtos e servigos.

Para Peter e Olson (2009), a atmosfera do produto esta associada aos incentivos ligados
a ele e que sdo entendidos pelo consumidor. Desse modo, produtos e seus atributos, aferidos
baseados em valores, crengas e experiéncias anteriores, sdo 0s estimulos principais que
influenciam o afeto, a cognicdo e o comportamento do consumidor. Do mesmo modo, 0s
consumidores também consideram outros atributos, como preco, embalagem, marca do
produto, bem como sua identificacdo. Por exemplo, a embalagem, é um elemento no qual os
profissionais de marketing gastam anualmente bilhdes de ddlares, discorrendo sobre cor,

tamanho, funcionalidade de forma, sobretudo, promovendo o produto ao consumidor.

45 0OS PRINCIPAIS BENEFICIOS PELA UTILIZACAO DE COSMETICOS
SUSTENTAVEIS
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Nesta secdo foi questionado aos respondentes os principais beneficios que eles
enxergam ter pela utilizagdo de cosméticos sustentaveis e 0s aspectos que fazem eles pensarem
em comprar esse tipo de cosmético. Percebe-se nesta proxima andlise que houve uma mistura
de fatores internos e externos nas respostas dos entrevistados. Essencialmente, os beneficios
pessoais e beneficios externos, aparecem entrelacados. A entrevistada do (E19) manifesta que
“0s beneficios estdo na diminui¢ao da exploragédo do meio ambiente em todas suas formas, na
diversidade de ingredientes naturais que podem ser usados e que podem melhorar a sua

propria saude utilizando-as”. Outras respostas também revelam essa ligacdo, como a seguir:

Acho que pode ser o produto ser mais saudavel, ser mais natural, ndo prejudica a pele
com seus componentes e ndo agride tanto o planeta na hora do descarte. E ainda certas
empresas revertem uma parte do dinheiro do produto pra a¢Ges sociais. (E1)

[...] o bem-estar de estar colaborando com produtores de economia solidaria/local,
conhecimento da composicao dos produtos que coloco no meu corpo e acima de tudo
0 sentimento de estar respeitando a natureza como um todo. (E5)

Um dos beneficios principais para mim é a percepcédo que tenho de ser mais saudaveis
estes produtos, as propriedades dos ingredientes sdo mais intensas e também tem o
beneficio externo que € estar utilizando um produto que agride menos o ecossistema
ao todo. (E7)

[...] como eu disse anteriormente, eu procuro produtos de boa qualidade, aliar uma
boa qualidade, com bom preco e ainda ser eco friendly é muito bom, a consciéncia
fica mais leve por saber que estou consumindo produtos que nédo estdo prejudicando
a natureza. (E11)

Cosmeéticos sustentaveis tendem a ser mais naturais, 0 que ha maioria das vezes trazem
mais beneficios do que os tradicionais, que contém ingredientes nocivos. Além disso,
beneficios para a sociedade como um todo e para 0 meio ambiente, tendo em vista as
embalagens reciclaveis e recicladas e um menor nimero de ingrediente nocivos
despejados no ambiente e também por ndo serem testados em animais. (E8)

Percebe-se como os beneficios externos aos consumidores entrevistados sdo t&o
importantes quanto os pessoais. O consumidor sente como um beneficio para si mesmo a
satisfacdo de estar colaborando de alguma forma em seu consumo a agredir menos o planeta,
consequentemente trazendo impactos positivos para o externo.

Um dos principios basicos de marketing tem sido de que as pessoas ndo estdo atras
simplesmente de bens ou servicos e sim dos beneficios que podem obter dos mesmos (SHETH,;
MITTAL; NEWMAN, 2001). Logo, pode ser identificado também o valor percebido pelo
consumidor, pois 0 mesmo recebe beneficios, que compreendem perspectivas praticas “e
emocionais, e assume alguns sacrificios que incluem dispéndios de dinheiro, tempo, energia e
psicoldgicos. Os consumidores agem com base em uma expectativa de valor, dando preferéncia

a organizacao que, de acordo com sua percepcao, oferece o maior valor” (IKEDA et al., 2005,
p. 7).
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4.6 CRENCAS RELACIONADAS AO CONSUMO CONSCIENTE

O intuito desta secdo € interligar as atitudes relacionadas as crencgas apresentadas pelos
entrevistados em suas respostas durante suas entrevistas em relacdo ao consumo de cosméticos
sustentaveis com o conceito de consumo consciente, identificando suas relagdes com base no
referencial tedrico.

De acordo com Arnould, Price e Zinkhan (2002, p. 459) uma atitude é simplesmente
“um resumo dos pensamentos, sentimentos ¢ agdes do consumidor”. O anseio de compreender
as atitudes do consumidor e sua relagdo com o comportamento de compra motivou 0sS
psicologos a apresentarem modelos ou teorias que captassem as dimensdes subjacentes das
atitudes (SCHIFFMAN; KANUK, 2004). O modelo de atitude Tri-componente é 0 modelo
béasico da atitude do consumidor (BLYTHE, 2008; ASSAEL, 2004; SCHIFFMAN; KANUK,
2004; ARNOULD et al., 2002). O modelo de atitude Tri-componente estipula que as atitudes
consistem em trés componentes principais, nomeadamente cognicdo, afeto e conagdo
(ASSAEL, 2004; SCHIFFMAN; KANUK, 2004; SOLOMON, 2002a) 0s mesmos autores
concordam e propdem que esses componentes podem ser descritos como o0 modelo ABC de
atitudes, denotando os componentes rearranjados - afeto, crengas e conacao.

As cognicdes de uma pessoa (crengas) representam a primeira parte do modelo de
atitude de trés componentes. CognicGes referem-se aos conhecimentos e percep¢des que sdo
adquiridos pelos consumidores por meio de uma combinacao de experiéncia direta com o objeto
de atitude, bem como informacdes relacionadas de varias fontes (SCHIFFMAN; KANUK,
2004). Assael (2004); Schiffman e Kanuk (2004) concordam que 0s consumidores mantém
crencas sobre produtos ou marcas. Por exemplo, eles podem acreditar que o produto ou marca
possui certos atributos. Eles também podem acreditar que um comportamento especifico
resultara em um resultado especifico. Por causa disso, 0 componente cognitivo é entendido
como consistindo de crencas do consumidor. As crengas do consumidor representam juizos
subjetivos sobre a relacdo entre duas ou mais coisas. Ou seja, as crencas do consumidor sobre
um determinado produto séo as caracteristicas que eles atribuem a ele (BLACKWELL et al.,
2006).

Assael (2004); Schiffman e Kanuk (2004); Solomon (2002a) concordam que 0
componente afetivo é descrito como os sentimentos ou emocgdes dos consumidores sobre um

determinado produto ou marca. Eles argumentam que as crengas sdo relevantes apenas na
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medida em que influenciam as avaliagOes de marcas, que sdo os principais determinantes do
comportamento pretendido. Enquanto as crencgas do consumidor sobre um determinado produto
ou marca sao multidimensionais porque representam os atributos da marca que os consumidores
percebem, o componente afetivo é unidimensional. E por fim, 0 componente conativo esta
preocupado com a intencdo de comprar, que também é conhecida como intengdo
comportamental (ASSAEL, 2004, SCHIFFMAN; KANUK, 2004). O componente conativo é a
tendéncia do consumidor de agir em relagdo a um determinado produto ou marca. Em algumas
interpretagdes, a conagdo pode se referir ao comportamento em si (SCHIFFMAN; KANUK,
2004).

Como serdo analisadas as atitudes relacionadas as crengas dos entrevistados com
afinidade ao conceito de consumo consciente, se faz necessario ressaltar a definicdo de consumo
consciente, entre tantas, utilizada como base para analise nesta pesquisa. Como ja mencionado
anteriormente de acordo com Barros e Costa (2008) ainda ndo ha um consenso sobre o que é
consumo consciente. Segundo as autoras o “dono/autor” de tal defini¢cdo no Brasil € o proprio
Instituto Akatu: 0 consumo consciente € 0 ato ou decisao de compra ou uso de servicos, de bens
industriais ou naturais, praticado por um individuo levando em conta o equilibrio entre sua
satisfacdo pessoal, as possibilidades ambientais e os efeitos sociais de sua decisdo. Ou seja, ndo
deve ser confundido com “ndao consumo”, mas sim, com uma reflexdao abrangente do ato de
consumir.

Percebeu-se durante as entrevistas que a maior parte dos entrevistados costumam
praticar certas acdes considerando as consequéncias nos fatores exteriores a eles, no que

envolve seus atos de consumo.

[...], pois a minha maior motivacéo € salvar o planeta. Da alimentacdo ao vestuario.
Reconhego que muitas vezes é dificil, ja que a nossa cultura se construiu na exploracdo
desenfreada do meio ambiente e um consumo capitalista, “onde quanto mais ter,
melhor”, independente das consequéncias que esse consumo fard no planeta e na
humanidade. Considerar todos os meios possiveis ja esta além do necessario. (E2).

Acredito que se cada um fizer a sua parte, 0 mundo sera melhor. Entéo se é possivel
e estd dentro das minhas condicdes dar preferéncia & um produto que ndo agrida ao
meio ambiente e aos animais, essa, com certeza, serd a minha escolha. Eu sempre
tento comprar meus cosméticos levando em consideracdo os efeitos que minha
compra fard externamente a mim. (E4).

Menos recursos naturais sdo usados, coisa que estd acabando né. Usamos mais da
natureza do que ela pode nos dar. A gente usa coisas que poderiam acabar com o meio
ambiente. As pessoas que fazem o uso de produtos sustentaveis, como estes
cosméticos, tém mais consciéncia sobre a sociedade e as consequéncias de suas
atitudes. (E7).
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Eu enxergo que ndo precisamos recorrer a indistria se a natureza nos fornece
ingredientes com as propriedades que possuem. Além de diminuir o carbono emitido
pelas indUstrias e a quimica de produtos que eu ndo conhego no meu cabelo, incentivo
a compra de pequenos produtores e produtores locais. E importante também sempre
verificar a procedéncia e depois como sera feito o descarte deste produto, todo o
processo de uso e descarte importa. (E6).

[...] e preocupacdo em ndo s6 comercializar um produto, mas torna-lo parte de um
projeto que visa beneficiar um todo, que leva em conta os efeitos que pode causar no
contesto geral. (E16).

Observou-se através da fala dos entrevistados que existe uma preocupa¢do com as
consequéncias de seus atos de consumo, uma vez que suas atitudes na hora da compra, uso e
descarte dos produtos se convergem com os fatores externos, como a preservagado da natureza
e direitos sociais em todo o ciclo de vida do produto.

Portanto, houve a percepcdo de que os entrevistados séo movidos, principalmente, de
acordo com suas crencas, mas ndo necessariamente sempre estdo relacionadas as acdes de
consumo consciente. As suas atitudes mostram estar ligadas ao que pensam sobre o consumo
de um determinado produto e suas consequéncias. Como ja mencionado anteriormente por
Assael (2004), Schiffman e Kanuk (2004), os individuos também podem acreditar que um
comportamento especifico resultara em um resultado especifico. Por causa disso, 0 componente

cognitivo é entendido como consistindo de crengas do consumidor.

4.7 PRINCIPAIS FATORES QUE INFLUENCIAM POSITIVAMENTE E/OU
NEGATIVAMENTE NO ACESSO POR COSMETICOS SUSTENTAVEIS

Esta secdo tem como objetivo identificar os principais fatores que influenciam
positivamente e/ou negativamente no acesso por cosmeticos sustentaveis.

Foram identificados diversos fatores positivos e negativos no acesso por cosméticos
sustentaveis durante as entrevistas.

Para uma melhor interpretacdo dos resultados, houve uma divisdo nas respostas da
questdo 10 do roteiro (Apéndice A), que solicita ao respondente que ele “Fale sobre a
dificuldade ou facilidade de encontrar cosméticos sustentaveis para seu consumo”. Assim, por
parte da pesquisadora, houve a divisdo das respostas em “facilidades” e “dificuldades”
percebidas pelos entrevistados em relacdo ao acesso destes cosméticos em seus cotidianos.

Alguns entrevistados mostraram ter facilidade em encontrar estes produtos em seu

cotidiano, conforme descrito a seguir:
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Atualmente néo acho dificil encontrar produtos cosméticos sustentaveis no mercado,
varias empresas tém surgido ou se adaptado para essa demanda. Ainda que esses
produtos sejam mais facilmente encontrados online do que lojas fisicas, especialmente
no Brasil. (E4).

Hoje eu ndo vejo tanta dificuldade, as informagdes estdo mais acessiveis e depois que
eu comecei a comprar este tipo de cosméticos ja procuro automaticamente por eles, ja
sei as sessbes onde ficam, os lugares onde vendem... quem n&o conhece e quer
conhecer, eu indicaria ir na redencdo sabado de manhd, tem bastante opg¢des de
produtores e eles fornecem informacbes sobre os produtos, o que facilita para
aquisicdo em outros lugares. Também acredito que quando tu comecas a seguir um
padrdo de consumo, fica mais fécil identificar lugares possiveis de compras. (E6).

Em feiras organicas existem diversos produtores de cosméticos sustentaveis. Portanto
considero facil encontrar os produtos, basta se dispor a sair do meio comum (grandes
shoppings e mercados) para encontrar esses produtos. (E16).

No Brasil ainda ¢ um mercado que esta em crescimento e, portanto, ndo existem tantas
opgdes como as que ja estdo disponiveis na Europa, por exemplo. Mas é algo que esta
mudando e ja existem muitas marcas nacionais que estdo se preocupando com isso,
entdo eu percebi que esta mais facil que ha alguns anos e que tende a melhorar! (E19)

Percebe-se que estes entrevistados mostram ter uma facilidade no acesso destes produtos
por alguns fatores importantes, como o interesse em buscar por estes cosmeticos sustentaveis
em locais alternativos aos convencionais, como por exemplo: feiras de produtos sustentaveis
para incentivar a producdo local. Também é interessante ressaltar o esforco que estes individuos
aparentam estar acostumados a ter através de suas escolhas e crencas, e desta forma buscam por
estes produtos que os satisfazem, seja em supermercados, feiras ou através da internet (compra
online).

Para os entrevistados que responderam ter uma maior dificuldade no acesso destes
produtos, a visdo € um pouco diferente sobre esta busca por cosméticos sustentaveis, mesmo
tendo crencas e motivacdes semelhantes aos outros respondentes. A entrevistada E17, enfatiza
“Eu acho dificil, pois ndo parece haver muita mobilizacdo e interesse de grandes lojas,
mercados em fornecer estes produtos sustentaveis, ainda poucas marcas fazem isso, acho que
com a tecnologia que nos cerca, inovagdo e tudo mais, deveria ter bem mais”. OULros

entrevistados compartilham desta opinido e de outros aspectos, conforme expressado a seguir:

Acho meio dificil de encontrar em qualquer lugar, em mercados no meu bairro eu vejo
que tem poucas opcdes de marcas, a maioria das vezes s6 tem grandes marcas
concorrentes, com pouca oferta de algo diferente. Se eu vou em um supermercado
maior dai eu ja encontro em prateleiras separadas das grandes marcas nacionais, junto
com os importados, algumas ofertas de produtos diferentes, veganos, com
ingredientes naturais e a maioria desses tem selos de ndo testados em animais, ou
também embalagem reciclada. J& vi em grandes marcas o selo de n&o testado em
animais também, o que é legal, mas eu sinto falta de ter uma embalagem mais
esclarecedora dos materiais e selos no produto. (E1).
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Acredito ser uma dificuldade. Como na minha percepcéo, cosméticos sustentaveis nao
testam e nem usam produtos de origem animal, é bem dificil encontrar. Existem
algumas marcas como a salon line e Bruna tavares que tem selo cruelty free, porém
utilizam produtos de origem animal em alguns produtos. Entdo tem muitas coisas por
tras, o que causa uma dificuldade na hora da compra em grandes mercados/lojas. (E3).

N4o sdo todas as lojas que tem. E dificil de encontrar. O capitalismo preza o lucro
entdo quanto mais barato um produto para fazer mais lucro tera na venda. Produtos
com materiais baratos sdo os mais usados para confeccdo de produtos entdo produtos
sustentaveis sdo caros devido a pouca demanda e por serem caros de produzir. Os
produtos sustentaveis sdo mais caros que 0s que ndo sdo. Dai as pessoas costumam
comprar 0 mais barato sempre porque muitos ndo condi¢es de ter uma vida mais
sustentavel. (E5).

Vejo dificuldade para comprar, pois a maioria das vezes acho mais caro e dificil de
encontrar nas lojas que costumo ir, entdo ndo sao todas as vezes que consigo comprar
esses produtos, acabo as vezes tendo gque ceder aos convencionais por questdo de
comodidade de achar. (E10).

[...] vem aumentando as opgGes, mas ainda sdo poucas e com preco mais elevado e é
dificil encontrar em todos mercados e farmacias, para achar tem que ser em um
mercado maior ou uma rede grande de farmécias. (E12).

Costumo ter dificuldade em achar nos mercados convencionais, entdo costumo
comprar em feiras veganas em POA. E quando eu acho no mercado convencional,
esse produto costuma ser mais caro e estar mais fora do alcance dos nossos olhos, em
outras prateleiras, num canto... (E18).

Pode-se verificar que os entrevistados que percebem uma dificuldade no acesso por
estes produtos, possuem uma visdo diferente dos outros em relagdo ao esforco depositados em
seus atos para buscar estes cosméticos. A questdo comodidade esta mais expressiva nas
respostas, portanto, é percebivel o incomodo que o individuo tem em ter que mudar algo em
suas acgles e consequentemente, em sua rotina.

Como ja mencionado anteriormente Vicente, Matsubara e Eiro (2012) assinalam como
maior dificuldade na decisdo de compra de cosméticos sustentaveis o fato dos consumidores
ndo conseguirem notar a diferenca entre um cosmético convencional de um sustentavel e a falta
de informacdes a respeito destes produtos.

Os resultados constatados no estudo de Isaac (2016) acusam como o preco elevado uma
barreira e uma restricdo no processo de compra, apesar disso 0s resultados desta pesquisa
demonstra que os consumidores estdo dispostos ha pagar um pouco mais por produtos
cosmeéticos fabricados de maneira sustentavel.

Nesta secao também foi verificado onde e como os entrevistados costumam comprar 0s
cosméticos sustentaveis e seu nivel de familiaridade com as marcas que fornecem estes
produtos. Grande parte dos entrevistados relatou comprar pela internet, e depois

respectivamente, em farmacias, supermercados, feiras e lojas especializadas.
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Shampoo, condicionador e hidratante corporal costumo comprar em mercados, por
serem mais faceis de encontrar em lojas fisicas. Ja esfoliante, hidratante facial e
méscara facial, costumo comprar pela internet. (E3).

Lojas normais de cosméticos que tenham produtos sustentaveis (produtos tipo
maquiagem e shampoo/condicionador) e feiras (tipo feira vegana de porto alegre).
Também produtos manipulados podem ser mais sustentaveis visto o impacto dos
produtos utilizados para o0 nosso corpo. Além disso busco receitas de produtos para
fazer em casa (tipo desodorante caseiro). Na questdo da embalagem que acho mais
dificil, pois quase todos os produtos vém em embalagens de plastico. (E6).

Costumo comprar em feiras ou na internet, e também alguns eu mesma produzo,
quando é algo facil de se fazer em casa. (E19).

Compro pela internet, lojas especializadas e alguns produtos em hipermercados
quando disponiveis. (E12).

A maioria dos meus produtos eu compro na internet, mas ja comprei uns produtos
naturais cosméticos em feirinhas em porto alegre e em algumas farmécias. (E17).

Nesta questéo, os entrevistados E9, E14 e E15 disseram ser pouco familiarizados, como
era previsto, entretanto, todos os trés lembraram de grandes marcas como a Natura e The Body
Shop, muito pelo fato de essas duas marcas estarem mais expostas nas midias.

Conforme Martins (2000), o processo de valoracdo de uma marca tem inicio a partir do
momento em que o consumidor escolhe consciente ou inconscientemente por uma determinada
marca. Cria-se uma expectativa em relagdo a ela, que é composta por dois fatores: uma experiéncia
anterior ou uma indicagdo. Em seguida, inicia-se a relagdo com o produto ou servigo, o consumidor
considera o contexto, a performance, a capacidade, a confianga, o reconhecimento, 0 compromisso
e o carinho, a decorréncia deste processo € a percepcao ou nao da qualidade da marca.

Keller e Machado (2006), percebem que o valor da marca conduz associacdes com altos
niveis de diferenciagdo, associacGes essas que conduzem a julgamentos que definem o
comportamento dos consumidores, que tomam por base os fatores de qualidade, confiabilidade,
conceitos e superioridade. A qualidade € relacionada as caracteristicas e beneficios da marca, a
confiabilidade estd relacionada com a fabricagdo e servigo associado a marca, o conceito diz
respeito a condicdo de importancia da marca para o consumidor, a superioridade simboliza a
especificidade e as vantagens que as outras marcas ndo proporcionam.

Desta forma, percebe-se que o valor de uma marca tem o poder de influenciar na deciséo

de compra.
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48 FONTES DE INFORMACAO USADAS NO PROCESSO DE COMPRA DE
COSMETICOS SUSTENTAVEIS

Na ultima categoria analisada, foi verificado como os entrevistados buscam e recebem
informacdes sobre os cosméticos sustentaveis, para assim, definir os fatores necessarios para
suas escolhas na hora da compra.

De acordo com Gongalves e Henkes (2016, p. 482) “com o apelo da midia e entidades
para que a questdo ambiental seja observada, com a crescente preocupacdo com a saude e
aumento do poder aquisitivo da populacdo, pode-se observar uma demanda crescente e
sustentavel por produtos ecologicos”. Assim sendo, varias “empresas estdo inserindo em seu
portfolio produtos com alta concentracdo de ingredientes organicos e naturais em sua
formulagao”. Desta forma, a internet tem contribuido muito para o encontro destes produtos.

Todos os entrevistados destacaram a internet como a principal fonte de informagéo na
procura destes cosmeticos e como as redes sociais, principalmente o Instagram, auxiliam e

influenciam em suas buscas.

[...] principalmente pelo Instagram e grupos no Facebook, que acredito serem 0s mais
acessados por ter bastante troca de experiéncias entre os usuarios e integrantes dos
grupos. Tambhém pesquiso bastante no Pinterest e em blogs. (E3)

O Instagram é uma 6tima ferramenta. Porque possibilita uma foto do produto e um
texto embaixo. Bem simples e direto. A internet é um bom lugar. Mas acho que
deveria ter mais em propagandas de TV. (E5)

Eu uso muito o Instagram para isso. Os produtores postam sobre a disponibilidade dos
produtos, divulgam os novos produtos, divulgam os lugares onde estardo expondo...
quando sdo meus amigos, fago até compras por produtos promovidos pelo Instagram.
Quando eu quero produzir meu proprio cosmético, eu procuro por informagdes em
sites de aromaterapia e fitoterapicos, como eu fiz um curso sobre aromaterapia, ja
tenho alguma nocdo. Caso seja algum processo mais complexo, ai eu acabo
recorrendo ao YouTube. E com essas pesquisas e likes, as redes sociais acabam nos
enviando mais informagdes sobre este mercado. No Instagram eu tenho acesso as
informacdes de promog@es dos produtos, pre¢os medios praticados no mercado, locais
de venda. A internet facilita muito o acesso & informac&o. (E6)

[...] entdo eu me informo principalmente pela internet, por indicagdes no instagram
mesmo e de amigos, por exemplo. Pois, na televisdo ainda ndo tem muitas
propagandas destas marcas, tirando a Natura. (E12)

Eu vejo muito no instagram, porque vai aparecendo os conteidos relacionados e assim
vai.. e na internet no geral quando quero saber de uma marca especifica. (E17)

No geral, eu costumo me informar através de pesquisas na internet, mas também por
indicagBes de amigos veganos e por ter costume de seguir blogueiras que indicam e
testam esses produtos, assim eu j& fico sabendo de marcas novas. (E19)
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Conforme fala dos entrevistados, pode-se verificar a funcionalidade da internet e as
redes sociais para a divulgacdo destes cosméticos que ainda aparentam estarem as margens dos
convencionais. Percebe-se que as pequenas marcas estdo conseguindo se expor através da
internet, utilizando-se de um meio de informacdo mais barato e pratico, e consequentemente,
tornando-se mais eficiente para as empresas e para 0s consumidores em suas pesquisas no dia
a dia.

Em estudo realizado por Furtado e Sampaio (2018, p. 10) ficou evidenciado que as
“midias sociais podem auxiliar a guiar a intencéo da pessoa” a procura e compra de produtos,
também “[...] chamada de “Influéncia das midias sociais”.

Para Clarkson et al. (2016, p. 4):

A internet revolucionou a maneira que as companhias criam valor para os seus clientes
e cultivam relagBes com os mesmos. A era digital tem alterado fundamentalmente as
opinides dos consumidores sobre comodidade, velocidade, preco, informacdo sobre o
produto e servico, entdo o marketing atual demanda das empresas novas formas de
raciocinar e atuar.

“As midias sociais ndo sdo utilizadas apenas para conectar familiares, amigos e
conhecidos, mas também para o marketing de produtos”. As empresas principais de
“cosmeticos encontram-se nas midias sociais divulgando seus produtos e utilizando esta como
ferramenta de marketing. As midias sociais sdo plataformas em que hd uma significativa
interacdo entre individuos trocando e compartilnando informacdes e pensamentos sobre”
diversos assuntos. Possuindo uma capacidade natural que permite “0 comportamento social
através do dialogo, oferecendo a oportunidade de descobrir e compartilhar novas informacdes.
Elas também estdo redefinindo a forma de relacionamento dos individuos e o relacionamento
do individuo com as organizacdes que o serve”. Desta forma, as pessoas conseguem opinar
sobre cosméticos ou somente demostrar interesse no produto e, assim, as empresas se
beneficiardo da publicidade e da promocdo (CLARKSON et al., 2016, p. 4).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve por objetivo analisar a percepcéo geral do consumidor em relacéo
aos cosméticos sustentaveis. Para tanto, foi realizada uma pesquisa exploratério de carater
qualitativo utilizando a entrevista em profundidade como instrumento de coleta de dados.
Portanto, este capitulo se dedica a apresentar as conclusdes construidas a partir da analise dos
resultados, bem como discorrer sobre as limitagfes da pesquisa e divulgar sugestbes para

préximas pesquisas na area.

5.1 CONCLUSAO

Nos dias atuais tem se expandido a discussao sobre como podemos produzir e consumir
de forma mais consciente em nosso dia a dia. Todavia, ainda ha grandes barreiras econémicas
e culturais que atuam sobre o comportamento do consumidor.

Este estudo analisou a visdo do consumidor em relacdo aos cosméticos sustentaveis e
teve como resposta uma serie de aspectos relevantes, principalmente, de como ainda existem
limitacGes ao acesso de informacdes e compra destes cosméticos em locais fisicos.

O primeiro objetivo especifico analisado neste trabalho consistia em explorar os
significados associados aos cosmeticos sustentaveis na visdo do consumidor. Todas as
entrevistas relacionaram o conceito de cosmético sustentavel a preservacao do meio ambiente
e dos animais e alguns ainda ressaltaram questdes econémicas e sociais em relacdo a cadeia
produtiva desta categoria de produtos. Todavia, pode ser verificado que ainda existe uma
confusdo na visdo do consumidor para distinguir um cosmetico sustentavel de um convencional
e como essa confusédo traz uma desconfianca aos olhos deste consumidor. O consumidor, muitas
vezes, acaba ndo conseguindo verificar o posicionamento das marcas e a propria composi¢ao
dos produtos na hora da compra pelo meio da embalagem e rotulo, tendo que buscar mais
informac0es, frequentemente, através da internet.

O segundo objetivo especifico se prop6s a identificar os motivos que levam os
consumidores a procurarem e consumirem cosméticos sustentaveis. Os motivos que
predominaram como sendo 0s mais relevantes para os entrevistados foram o préprio bem-estar,
sendo identificado como principal fator a crenca de que os cosméticos sustentaveis, organicos
ou naturais sdo mais saudaveis para a pele e a saude humana e fatores externos, impactos

ambientais, protecdo animal, impactos sociais, levando em consideragcdo as causas e valores
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que os entrevistados prezam. Os mesmos motivos se tornam também fatores essenciais na
avalicdo do consumidor na sua busca por estes produtos, pois a maior parte dos entrevistados,
além de mencionar os atributos como embalagem e preco para suas avaliagdes, também avaliam
0 que esté por de trés destes produtos, através de suas motivacdes. Em relacdo aos beneficios
dos cosméticos sustentaveis identificados pelos entrevistados, pode-se entender que esteja
interligado aos beneficios para a saude primeiramente e seguidamente a percepcao ampla do
conceito sustentavel agregada a producao cosmética, como a extingdo dos testes em animais, a
adocdo de politicas de sustentabilidade e de responsabilidade social pela empresa cosmética, o
uso de embalagens biodegradaveis ou reciclaveis e ainda, o impacto do produto cosmético no
meio-ambiente em toda sua cadeia produtiva.

O trabalho também tinha como terceiro objetivo especifico identificar qual a ligacao das
crengas do consumidor com o ato de consumir conscientemente. Foi verificado desde o
principio das entrevistas como as atitudes dos consumidores estavam conectadas,
especificamente com suas crengas, pois a maioria dos entrevistados costumam praticar certas
acOes considerando as consequéncias nos fatores exteriores a eles, no que envolve seus atos de
consumo. Portanto, ficou evidente que existe uma ligacdo entre o conceito de consumo
consciente com as crencas demonstradas pelos entrevistados. Todavia, ndo se p6de chegar na
conclusdo de que toda atitude realizada pelo consumidor em sua busca e consumo por
cosméticos sustentaveis, esteja integrada as acées de consumo consciente. Portanto, ndo houve
a confirmacéo de que o individuo € sempre consciente em todo seu processo de consumo por
cosmeéticos sustentaveis.

O quarto objetivo analisado foi o de identificar as fontes de informacdo usadas no
processo de compra de cosméticos sustentaveis. O principal meio de informacao utilizado pelos
entrevistados € a internet e posteriormente, indicacdes de conhecidos e a prépria embalagem do
produto. As redes sociais mostraram-se cruciais para os entrevistados na hora de buscar
informacGes sobre estes cosméticos diferenciados. Muitos dos entrevistados sao principalmente
influenciados por indicacdes nas redes sociais Instagram e Facebook, através de postagem de
blogueiras, famosos e até mesmo das préprias marcas menos conhecidas, que buscam se
divulgar pelo meio da internet, de forma mais pratica. Os entrevistados também mostraram seu
descontentamento com o fato de ter pouca publicidade destes produtos em outros meios de
comunicagdo, como propagandas em canais de televis&o.

Esta conclusdo também envolve o fato de que a demanda comercial de cosméticos

sustentaveis ainda € inferior aos cosméticos convencionais esta ligada ao desconhecimento das
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propriedades e beneficios dos cosméticos sustentaveis por parte do consumidor brasileiro,
necessitando estudos mais profundos de quais informacdes e quais canais usar para manter os
consumidores melhor informados sobre os beneficios da aquisicdo cosméticos sustentaveis em
substituigdo aos convencionais (ISAAC, 2016).

Por dltimo, havia o objetivo especifico de averiguar os principais fatores que
influenciam positivamente e/ou negativamente no acesso por cosméticos sustentaveis.
Concluiu-se que alguns entrevistados nao identificam muitas barreiras para acessa-los, pois ja
estdo acostumados com esse tipo de produto, tanto na categoria de cosméticos, como em outros,
e isso faz com que eles quebrem barreiras em seu cotidiano, por optarem por meios alternativos,
tanto para se informar, quanto para consumir. Para 0s entrevistados que enxergam maiores
barreiras, o principal fator mencionado foi a dificuldade de encontrar estes produtos em locais
convencionais de vendas, como mercados, farméacias e shoppings centers. Concluiu-se que a
comodidade que os cercam, faz a dificuldade ser mais expressiva. Portanto, ndo basta apenas
comprar o produto, pois suas acdes também devem envolver suas motivagdes na hora de se
informar e buscar por estes produtos.

A partir dos achados obtidos, € possivel concluir que a visdo do consumidor em relagdo
aos cosmeéticos esta progredindo, todavia, ainda lentamente. Como mencionado anteriormente
pelos autores Annunziata e Scarpato (2014), ha uma confirmacdo da necessidade das empresas
e entidades governamentais de incentivar o envolvimento dos consumidores com os produtos
sustentaveis, mantendo-os melhor informados, especialmente, em relacdo aos beneficios

agregados ao consumo, aumentando a visibilidade e 0 acesso a estes produtos.

5.2 LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISA

Mesmo que 0s objetivos propostos tenham sido atingidos com sucesso, é valido
discorrer sobre as limitacGes inerentes a pesquisa e as dificuldades enfrentadas durante sua
execucao.

O tempo de duracdo das entrevistas foi conforme ocorria uma saturacdo de respostas,
porém teve o cuidado de ndo extrapolar o tempo disponivel dos participantes. De acordo com
Roesch (1999), a qualidade dos dados obtidos na entrevista depende da habilidade do
entrevistador, do nivel de confianga que se estabelece entre entrevistador e entrevistado e da
relevancia da pesquisa para os entrevistados. A confianca foi estabelecida com os participantes

por meio de alguns contatos anteriores a entrevista, por meio das redes sociais, e-mail e
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mensagens de celular. Apés estes primeiros contatos, todos os participantes demostraram uma
maior motivagao em participar da pesquisa.

Por fim, o presente trabalho ndo esgota o conhecimento sobre o tema abordado e sim
abre espaco para futuras pesquisas que busquem aprofundar ainda mais sua compreenséo, pois
este tema, ainda é pouco explorado no meio académico no Brasil. Consequentemente, sugere-
se 0 desenvolvimento de estudos sobre o tema utilizando outras perspectivas, como a visao das
empresas, e até mesmo outras abordagens, bem como a busca por estratégias de marketing para
um melhor posicionamento e divulgacdo dessas marcas que aparentam permanecer as margens

do mercado nacional.
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APENDICE A — Roteiro de Entrevista Semiestruturada
Com qual género vocé se identifica?
Qual a sua idade?
Qual a sua renda mensal?
Considerando como produtos cosméticos: cremes, logdes, shampoos, condicionadores,
fotoprotetores (filtros solares), maquiagens, sabonetes (solidos ou liquidos), cremes
(pastas) dentais, perfumes, desodorantes, geis fixadores, entre outros produtos que vocé
utiliza desta categoria, qual seu gasto médio mensal com produtos cosméticos?
Quantos cosmeéticos em média vocé costuma comprar mensalmente?
Com que frequéncia vocé compra cosméticos?

O que vocé acredita ser um cosmético sustentavel?

Como vocé distingue um produto cosmetico sustentavel dos demais cosmeticos

disponiveis no mercado?

Vocé ja tentou comprar ou compra cosméticos sustentaveis?

Fale sobre a dificuldade ou facilidade de encontrar cosméticos sustentaveis para seu

consumo.

Onde e como vocé costuma comprar cosméticos sustentaveis?

O que vocé avalia na sua procura por cosméticos sustentaveis?

Na sua opinido, o que te motivaria/motiva a procurar por cosméticos sustentaveis?
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Na sua opinido, quais sdo os principais beneficios pela utilizacdo de cosméticos

sustentaveis?

Pensando nas caracteristicas dos cosméticos sustentaveis, tais como, o uso de
embalagens reciclaveis ou biodegradaveis, a ndo utilizagdo de testes em animais, as
acoOes sociais desempenhadas pelas marcas. Comente sobre os aspectos que fazem vocé

pensar em comprar esse tipo de cosmético.

Na sua opinido, vocé se considera uma pessoa familiarizada com cosméticos

sustentaveis? Quais marcas vocé consegue lembrar neste momento?

Como vocé se informa sobre cosméticos sustentaveis? Em quais meios de comunicagéo

voceé acredita ter mais acessos as informacdes destes produtos?



