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RESUMO

Nos ultimos anos, a busca pelo consumo sustentavel tornou-se relevante em
ambito mundial, de modo que produtos verdes sao até mesmo vistos como
artigos de luxo, integrados ao que se convencionou chamar green beauty.
Diante desse panorama, este trabalho visa investigar os motivos pelos quais o
consumidor opta por cosmeéticos sustentaveis e quais sdo as potencialidades e
limitagbes desses produtos dentro do novo mercado. A economia circular
integra-se a esse quadro de analise para demonstrar como os produtores de
cosmeéticos verdes locais de Fortaleza fomentam tal economia, e como esses
empreendimentos representam uma solugdo para se reduzirem os impactos
qgue a industria causa ao meio ambiente. A pesquisa foi baseada na revisdo de
literatura e na aplicagcdo de formularios para consumidores (n=100) e
produtores de cosméticos verdes (n=4). Os resultados obtidos demonstram que
a maior motivagao para a compra desses cosmeéticos é a busca pelo estilo de
vida sustentavel, sendo, ao mesmo tempo, a maior limitagado para essa escolha
o local de moradia dos usuarios. Quanto a analise de caso dos produtores e
sua contribuicdo ao consumo sustentavel, suas respostas confirmaram que os
microempreendedores de Fortaleza buscam aplicar a economia circular em
seus comércios e que o apoio a empreendedores € essencial para a
disseminagao desse estilo de economia. Concluiu-se ainda que, em Fortaleza,
existe um positivo potencial de crescimento de produtos green beauty,
caminhando ainda lentamente devido a limitagbes como precos e falta de

informacgdes.

Palavras-chave: Economia circular; green beauty; sustentabilidade.



ABSTRACT

The quest for sustainable consumption has become relevant worldwide,
therefore green products are even seen as luxury items, integrated into what is
conventionally called green beauty. Given this scenario, this work aims to
investigate the reasons why consumers opt for sustainable cosmetics and what
are the potential and limitations of these products within the new market. The
circular economy is part of this framework of analysis to demonstrate how local
green cosmetics producers in Fortaleza foster such an economy, and how
these ventures represent a solution to reduce the impacts that the industry
causes on the environment. The research was based on a literature review and
on the application of forms for consumers (n=100) and producers of green
cosmetics (n=4). The results obtained demonstrate that the greatest motivation
for purchasing these cosmetics is the search for a sustainable lifestyle, and, at
the same time, the greatest limitation for this choice is the users' place of
residence. As for the case analysis of producers and their contribution to
sustainable consumption, their responses confirmed that micro-entrepreneurs in
Fortaleza seek to apply the circular economy in their businesses and that
supporting entrepreneurs is essential for the dissemination of this style of

economy.

Keywords: Circular economy; green beauty; sustainability.
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1 INTRODUGAO

Visto que o modelo de consumo instaurado durante a Revolugao
Industrial — baseado em auséncia de preocupacdo ambiental, alto indice de
desperdicio e concentragdo de ativos quimicos prejudiciais a saude e ao ambiente —
esta aos poucos sendo substituido por producdes sustentaveis, devido a necessaria
urgéncia de remodelagdo de mercado, a Economia Circular vem ganhando destaque
no mercado mundial.

O tema do desenvolvimento sustentavel vem ganhando for¢ca desde a
Conferéncia de Estocolmo, em 1972, e o mundo tem comecgado a entender que,
para se ter um mundo sustentavel, qualquer atividade praticada, inclusive a
econdmica, ndo pode ser pensada ou praticada de forma separada, pois tudo esta
interligado (ALMEIDA, 2002).

As empresas estdo mudando suas diretrizes a fim de poder atender as
necessidades de seus consumidores e, com isso, promover alternativas viaveis de
preservagdo do meio ambiente (BUENO ef. al, 2020). Cada vez mais, os
consumidores estdo valorizando o meio ambiente e as empresas comegaram a
entender que as questdes ambientais deixaram de ser apenas o cumprimento de
uma obrigacdo com os O6rgdos ambientais e passaram a ser um fator de
sobrevivéncia no mercado e uma vantagem competitiva (BENITES; POLO, 2013).
Essas mudangas ocorrem no mundo todo, ndo sendo diferente no Brasil. Segundo
Ventura (2010), o consumidor brasileiro tem se mostrado cada vez mais preocupado
com a aquisicao e o uso de produtos e servigos socioambientalmente sustentaveis.

Diante desse cenario, o presente trabalho se desenvolve com base no
conceito de Economia Circular, sendo uma “economia verdadeiramente sustentavel,
que funciona sem residuos, poupa recursos e atua em sinergia com a biosfera”
(WEETMAN, 2016) Sendo ela aplicada ao contexto da cosmetologia natural, ou
green beauty, um mercado com principios sustentaveis. Os cosméticos organicos,
naturais, veganos e cruelty free tém ganhado cada vez mais mercado, em virtude da
crise ambiental e da conscientizacdo das pessoas na busca por produtos que nao
causem danos ao meio ambiente e a saude (COSTA, 2017).

O tema do trabalho foi escolhido diante do objetivo de observar o
consumo de cosméticos sustentaveis em Fortaleza, e como isso € um ponto positivo

para a disseminacdo da economia circular. Com base na coleta e na analise dos
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dados e informagdes elencadas na presente investigagéo, espera-se observar quais
os principais fatores que induzem um consumidor a optar por cosméticos verdes. A
pesquisa realizada tem natureza quali-quantitativa e € de cunho descritivo, utilizando
como procedimentos pesquisa bibliografica e questionarios aplicados de forma on-
line durante o periodo de julho a agosto de 2022, através da plataforma Google
Forms.

O estudo estruturou-se em: I. Introdugdo, contendo a problematizacdo da
pesquisa; Il. objetivos geral e especificos; Ill. metodologia; IV. referencial tedrico, em
que se abordam economia circular, mercado sustentavel, consumo sustentavel,
comércio virtual, marketing, marketing verde, greenwashing, cosmetologia natural,
green beauty e histérico da cosmetologia; V. resultados, com as interpretagbes dos
dados extraidos dos formularios aplicados; VI. conclusdo e, em seguida, as
referéncias bibliograficas.
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

Analisar os beneficios da aplicagdo da economia circular no setor de

cosméticos verdes em Fortaleza, Ceara.

2.2 Objetivos especificos

® Descrever através dos produtores de cosméticos verdes, o papel da
economia circular no desenvolvimento de produtos sustentaveis;

® Entender as potencialidades e limitagdes do comeércio de produtos green
beauty através de produtores e consumidores;

® Compreender a rede de consumo sustentavel de produtos green beauty.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a realizagao da pesquisa, foram aplicados dois métodos para analise
dos objetivos especificos. Além disso, buscando-se descrever, registrar, analisar e
interpretar um fendmeno, mediante o estudo realizado, foi feita uma revisao literaria,
descrevendo-se o0 papel da economia circular para o crescimento e o
desenvolvimento dos produtos sustentaveis. Com o objetivo de entender as
limitagbes e potencialidades do comeércio green beauty e a rede de consumo
sustentavel, foi aplicado um formulario via Google Forms (apéndice A) que ficou
disponivel durante os meses de julho e agosto de 2022. Quando se tornaram
repetitivas as respostas, concluiu-se que a amostra ja tinha sido obtida e o
formulario foi fechado, concluindo-se com 100 respondentes no total. Para o
tratamento e a interpretagdo dos dados, utilizou-se o meétodo de estatistica
descritiva, por meio do qual foi possivel delimitar quais os principais fatores que
motivam os consumidores a procurar cosméticos verdes. Para melhor observagao
dos resultados, foram utilizados recursos em formato de mapas e graficos.

Para analisar o papel da economia circular e 0 uso das redes sociais para
a disseminacdo dessa economia, foi aplicado um questionario pelo Google Forms
(apéndice B), enviado para quatro empresas locais, em Fortaleza, de venda de
cosméticos naturais. As respostas obtidas foram importantes para se observar o
desempenho dessas empresas na economia circular e para a comparagao entre
consumidor e produtor.

Para uso de exemplos, o trabalho apresenta trechos das falas dos

entrevistados, preservando a identidade dos mesmos.

3.1 Questionarios

3.1.1 Consumidores

A identificacdo do perfil dos consumidores de cosméticos naturais e das
limitagbes e potencialidades para esse comércio foi feita através de um formulario
on-line, na plataforma Google Forms, com perguntas quali-quantitativas. Os
respondentes, antes de iniciar o formulario, aceitaram os Termos de Consentimento

Livre e Esclarecido (TCLE) para a participagdo na pesquisa. O questionario
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“‘Percepcdo sobre cosméticos verdes e sustentabilidade” foi elaborado em trés
blocos (“perfil socioecondmico”, “sustentabilidade” e “cosmetologia”), totalizando 19
perguntas. O questionario foi aplicado de modo on-line, para ampliar o espago
geografico de alcance, em beneficio do banco de dados da pesquisa, reduzindo
também os custos e maximizando as possibilidades de contato com os potenciais
respondentes. Buscou-se elaborar perguntas diretas e objetivas, para que diversos
grupos da sociedade pudessem responder sem dificuldades de interpretagao.

3.1.2 Produtores

Para analisar o papel da economia circular nas empresas de cosméticos, foi
também aplicado um formulario on-line, na plataforma do Google Forms, com
perguntas quali-quantitativas. Os respondentes, antes de iniciar o formulario,
aceitaram os Termos de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) da pesquisa. O
questionario “Empresas de cosméticos sustentaveis” foi elaborado em trés blocos
(“sobre sua empresa”, “economia circular” e “redes sociais”), totalizando nove

perguntas.
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4 REFERENCIAL TEORICO

Em relacdo a um dos objetivos deste estudo, o de entender as
potencialidades e limitagdes do comércio de produtos green beauty, foi realizada
uma pesquisa — cujos titulos norteadores estdo disponiveis na bibliografia — acerca
dos temas: economia circular, mercado sustentavel, consumo sustentavel, comércio
virtual, marketing, marketing verde, greenwashing, cosmetologia natural, green
beauty e historico da cosmetologia. Com isso, buscou-se construir uma base para a
analise dos dados coletados nos formularios.

4.1 Economia Circular

Desde a Revolugédo Industrial, instaurou-se, na sociedade global, o
modelo de consumo baseado em extrair, transformar, produzir, utilizar e descartar
(BRAUNGART et al., 2003; FISKEL, 2009; ELLEN MACARTHUR FOUNDATION,
2012). Esse modelo caracteriza-se pela auséncia de preocupagdo ambiental, ao
considerar os recursos como abundantes — resultando, de modo geral, no descaso
com o descarte adequado dos residuos gerados na produgéo e na pos-produgao de
produtos —, e pela falta de logistica na utilizagcdo de insumos limpos. Por ter se
tornado o principal modelo de consumo no planeta, de carater predatorio, mostra-se
hoje necessaria e urgente uma remodelagdo desse mercado.

Atualmente, a humanidade consome o equivalente a 1,5 planetas para
proporcionar os recursos que utiliza e absorver os residuos que gera, o que significa
que a Terra leva um ano e seis meses para regenerar o que € usado em um ano
(WWF, 2012). Ou seja, a forma e a velocidade com que utilizamos os recursos
naturais s&o insustentaveis (MEADOWS et al, 1972; CHEN et al., 2008;
SPANGENBERG et al., 2010).

Desde a Conferéncia das Nacbdes Unidas sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento (Rio-92), a problematica do desenvolvimento sustentavel tem
ecoado globalmente, com discussdes sobre novas abordagens, visando a limitagéo
do uso de recursos e novas formas de se produzir, utilizar e descartar produtos que
sejam menos poluentes e prejudiciais ao ambiente (BRAUNGART, MCDONOUGH,
2002; HAWKEN et al., 2007). Tendo em vista todas essas mudangas globais e

sociais relacionadas ao meio, comegou-se entdo a pensar um modelo de negocios
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que aliasse a sustentabilidade, o crescimento econémico, o bem-estar social e a
restauracéo ecoldgica: a economia circular.

Embora o conceito tenha sido criado na década de 1970, sua
popularidade e implementacao s6 sédo percebidas em 2012, quando Ellen MacArthur
Foundation (EMF) publicou o primeiro de uma série de relatérios intitulados “Em
direcdo a uma economia circular”. A definigdo de economia circular, de acordo com
o entendimento da Open Source Circular Economy Days, retomado por Catherine
Weetman (2019), é a seguinte: “Economia circular € o conceito de uma economia
verdadeiramente sustentavel, que funciona sem residuos, poupa recursos e atua em
sinergia com a biosfera. Em vez de encarar as emissdes, os subprodutos e os bens
danificados ou indesejados como ‘residuos’ ou ‘lixo’, esses itens, na economia
circular, tornam-se matéria-prima e insumos para um novo ciclo de produg¢ao”
(WEETMAN, 2019, p. 66).

A economia circular, assim, inspira-se na propria dindmica da natureza,
em que o residuo de uma espécie € o alimento de outra, e a soma dessa interagao
fornece energia. A economia circular movimenta-se “em ciclos materiais e produtos
valiosos, produzindo-os e transportando-os usando energia renovavel” (ELLEN
MACARTHUR FOUNDATION, 2016).

Partindo da ideia de se manter o valor de materiais, recursos e produtos
na economia, durante o maior tempo possivel e com a minimizagao de residuos, a
Unido Europeia (UE) anunciou seu plano de agdo de economia circular, Closing the
loop (Encerrando o loop), em dezembro de 2015 (EUROPEAN COMMISSION,
2015). Ela vé a transicdo para uma economia mais circular como contribuicdo
essencial para uma economia sustentavel, com baixa emissdo de carbono e
eficiéncia em recursos, gerando novas vantagens competitivas sustentaveis para a
Europa.

No livro Economia circular (WEETMAN, 2019), seguindo com as
abordagens conceituais acerca desse novo modelo econémico, sdo explorados os
principios da economia circular, sendo eles: 1) Residuo € igual a alimento: no
planeta, ndo existem “residuos”, pois os residuos de uma espécie se tornam
alimentos de outra espécie; 2) Construa a resiliéncia por meio da diversidade: deve-
se utilizar a natureza como modelo, ja que ela prépria cria essa diversidade de
ecossistemas para se proteger, e as empresas podem explorar esse exemplo de

diversidade também para desenvolver no¢des de resiliéncia e reaproveitamento de
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recursos; 3) Use energia renovavel: por envolver diversos setores, o uso de energia
renovavel é necessario para criar um fluxo eficaz de matéria; 4) Pense em sistemas:
um modo de criar oportunidades para pessoas, negécios e para o planeta.

Ainda sobre os principios basicos e a forma de atuagcdo da economia
circular, a Ellen MacArthur Foundation (EMF) — instituigdo criada para auxiliar
empresas, organizagdes e governos, acelerando a transicdo para o novo modelo de
mercado — descreve blocos constitutivos da economia circular, para a sua melhor
compreensao, sendo esses blocos: 1) Design da economia circular: novas formas de
design para que os produtos possam ter durabilidade e facilidade de reutilizacdo ao
fim da vida; 2) Modelos de negdcio inovadores para substituir os existentes ou para
aproveitar novas oportunidades: impulsionar a abordagem circular para os negocios
convencionais; 3) Ciclos reversos: para que os residuos retornem ao sistema de
producdo, é preciso um estudo de logistica, armazenamento, gestdo de riscos,
geracéo de energia e até biologia molecular e quimica de polimero; esses sistemas
precisam fornecer meios eficientes e eficazes de coleta, classificagao, tratamento e
segmentagcdo, com redugdo de vazamentos de materiais, de modo a suportar o
design circular; 4) Capacitadores e condigbes sistémicas favoraveis: encorajar o
novo mecanismo de produgcdo duravel e ecologica por meio de instituicbes
educacionais, lideres de opinidao popular e politicas, como, por exemplo, a
disseminagdo de incentivos financeiros (ELLEN MACARTHUR FOUNDATION,
2013).

4.1.1 Mercado sustentavel

A definicdo de “mercado”, descrita no livro Economia politica: mercado
sustentavel, € a seguinte: “Pode-se entender o mercado como um conjunto de
relagbes que sao travadas pelos agentes econdmicos (demanda e oferta) em torno
de um dado produto ou conjunto de produtos em certo periodo de tempo”
(CARREGOSA, 2016). Sendo assim, para existir um mercado sustentavel, é
necessaria uma oferta desses produtos a partir da procura por parte dos
consumidores.

Especialmente nos paises mais desenvolvidos, as empresas enfrentam,
crescentemente, novos desafios impostos pelas exigéncias dos consumidores, pela

pressdo de grupos da sociedade organizada e por legislagbes e regras comerciais
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(KRAEME, 2005). A sustentabilidade vem ganhando espa¢co no mercado e se
tornando, para as empresas, um marco central, atingindo e proporcionando
dimensdes favoraveis em todos os setores, seja no meio ambiente, na economia, na
educagdo, na administracdo, ou em varias outras areas (SILVA, 2017).

A nocdo e os conceitos de sustentabilidade e de desenvolvimento
sustentavel trazem novos desafios para as empresas (ALIGLERI et al., 2009).
Guiadas por essa nova postura, observa-se que as empresas estdo, cada vez mais,
desenvolvendo agdes e recursos socialmente corretos, ambientalmente sustentaveis
e economicamente viaveis (ALIGLERI et al., 2009).

De acordo com Almeida (2002),

[...] para ser sustentavel, uma empresa ou empreendimento tem que buscar,
em todas as suas acdes e decisbes, em todos os seus processos e
produtos, incessante e permanentemente, a ecoeficiéncia. Vale dizer, tem
que produzir mais e melhor com menos: mais produtos de melhor qualidade,
com menos poluicdo e menos uso dos recursos naturais. E tem que ser
socialmente responsavel: toda empresa esta inserida num ambiente social,

no qual influi e do qual recebe influéncia. Ignorar essa realidade é condenar-
se a ser expulso do jogo, mais cedo ou mais tarde. (ALMEIDA, 2002, p. 34).

Devido aos altos indices de desmatamento de florestas, assoreamento de
rios, contaminacdo do solo e da atmosfera, entre outros problemas, as empresas
vém mudando suas diretrizes para agregar a sustentabilidade como uma nova viséo,
a fim de poder atender as necessidades de seus consumidores e, com isso,
promover alternativas viaveis de preservagcdo do meio ambiente, utilizando tais
medidas como marketing para atrair cada vez mais clientes adeptos da vida
saudavel (BUENO et al., 2020).

Desse modo, a sustentabilidade empresarial € compreendida, atualmente,
como um condicionante de sucesso para as empresas a longo prazo, uma vez que
ela envolve relagbes multiplas entre os aspectos econdmicos, sociais e ambientais,
buscando a seguridade e o bem-estar das geragdes presentes e futuras a partir do
uso racional e consciente dos recursos disponiveis (BRUNSTEIN et al., 2012).
Sendo assim, a empresa sustentavel é aquela que gera lucro para os acionistas, ao
mesmo tempo em que protege o meio ambiente e melhora a vida das pessoas com
quem mantém interagbes (SAVITZ; WEBER, 2007).

Com o objetivo de analisar processos que sejam mais seguros
ambientalmente, foi criada uma metodologia conhecida como LCA (Life Cycle
Assessment), em portugués, ACV (Avaliagdo do Ciclo de Vida). A ACV é utilizada
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para avaliar os impactos ambientais associados a todas as etapas do ciclo de vida
de um produto, processo ou uma atividade, através da identificacdo e quantificagao
dos fluxos de energia e materiais usados, além dos residuos liberados em cada
etapa. Uma série de normas ISO (ISO 14040, 20061; I1SO 14044, 20062)
padronizam procedimentos para a realizagcao de estudos de ACV. Em resumo, essa
analise implica responsabilidade pelo ciclo de vida do produto (CENTRO NACIONAL
DE PESQUISA EM ENERGIA E MATERIAIS, 2021).

Com as mudancgas percebidas na sociedade, no contexto da pandemia de
COVID-19 (SARS-CoV-2), sente-se a necessidade ainda maior de ndo mais tratar a
sustentabilidade como um requisito “extra”, e sim passar a trata-la como obrigagéo
dentro de nossas vidas, empresas e projetos. Com todas essas mudangas de
comportamento e os novos aprendizados, a sustentabilidade mostra-se crucial no
momento atual (CASSOU, 2020). De acordo com VG Residuos (2020), a pandemia
do novo coronavirus apresentou circunstancias incontornaveis para que as
organizagdes incorporassem os trés pilares da sustentabilidade na sua estratégia: o
social, o ambiental e o econdmico. A tendéncia € que os consumidores, e até
mesmo os investidores, mostrem-se mais atentos aos compromissos de
sustentabilidade das organizagées (VG RESIDUOS, 2020).

4.1.2 Consumo sustentavel

Devido a crescente oferta de produtos industrializados, descartaveis e
com vida util curta, aliada ao crescimento populacional das ultimas décadas, foram
observados novos habitos de consumo decisivos para a situagdo em que hoje se
encontra o planeta (CORTEZ; ORTIGOZA, 2007).

Segundo o Programa das Nacgdes Unidas para o Desenvolvimento
(PNUD, 1998), o ato de satisfazer nossas necessidades pode contribuir tanto para a
melhoria de qualidade de vida, como para o agravamento das mas condigbes
ambientais ja existentes. Essa é uma reflexao feita ha 24 anos, mas que facilmente
pode ser integrada aos dias de hoje, visto que o estilo de vida baseado no
consumismo exacerbado, aliado a falta de responsabilidade ambiental, ainda esta
presente na sociedade.

Ha cerca de quatro décadas, a geragao de residuos era bem menor do
que a produzida atualmente. Ainda ndo se tinha inventado o plastico descartavel,
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que &, hoje, um dos maiores inimigos do meio ambiente, de modo que as pessoas
levavam para casa apenas O necessario ao consumo, por ndo haver formas de
melhor conservacdo do excedente. Com a criagdo do plastico descartavel, esses
habitos mudaram (CORTEZ; ORTIGOZA, 2007).

Cortez e Ortigoza (2007) citam o critico social Vance Packard, que, em
1960, chamou essa época de “Era do descartavel”’. Mais de sessenta anos depois,
essa descricao permanece atual. De acordo com o relatoério sobre geragao de lixo
urbano no mundo, intitulado What a waste: a global review of solid waste
management, feito pelo Banco Mundial, em 2012, a China gerava em média 520 mil
toneladas de lixo por dia; hoje, disparou para mais de 906 mil toneladas, e, em 2025,
essa geragao de residuos pode aumentar para 1,3 milhdo de toneladas de materiais.
Somente em 2012, os americanos geraram mais de 624 mil toneladas de lixo por
dia. Em 2018, esse numero cresceu para 658 mil, e, até 2025, pode-se chegar a
mais de 700 mil toneladas de lixo por dia. O Brasil ndo ficou para tras: em 2012,
passou a produzir mais de 149 mil toneladas de lixo por dia; em 2018,
aproximadamente 229 mil toneladas, e, em 2025, projetam-se mais de 330 mil
toneladas.

Um dos caminhos para a luta preventiva contra esse desenvolvimento
irresponsavel e acelerado seria a discussao do tema sobre consumo sustentavel
através da disseminagao da educacdo ambiental, com o convite a reflexdo sobre o
que significa consumo, a analise do ciclo de vida dos produtos e a publicidade
ecologicamente correta como aliada da preservagéo. Nesse contexto, cada vez mais
a figura do consumidor ganha importancia para a criagdo de produtos, pois a
conquista para a venda é o objetivo principal do setor produtivo. Motivando essa
responsabilidade ambiental nos consumidores, e tendo isso como meta, com o
tempo, cobrar-se-iam naturalmente das empresas mais responsabilidade ambiental
e processos produtivos racionais. Junto com isso, a mudanca de habitos pessoais
seria englobada, pois se criariam consumidores que reduzem a producéo de lixo e
fazem a reutilizag&o e a reciclagem de produtos (CORTEZ; ORTIGOZA, 2007).

Ao mesmo tempo, percebe-se ja que o consumidor tem, cada vez mais,
escolhido produtos sustentaveis, ndo apenas pelos aspectos econdmicos, mas
também por fatores culturais e psicolégicos (MACIEL et al., 2011).

Nesse sentido, conforme Gongalves-Dias (2007), pode-se identificar um

determinado tipo de consumidor, mais preocupado com sua forma de consumo:
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O consumidor verde é definido como aquele que, além da variavel
qualidade/preco, inclui, em seu “poder de escolha”, a variavel ambiental,
preferindo produtos que ndo agridam, ou seja, percebidos como n&o
agressivos ao meio ambiente. Nesta perspectiva do consumo “verde”, acdes
individuais bem informadas e preocupadas com questdes ambientais
aparecem como uma nova estratégia para a solugdo dos problemas ligados
ao meio ambiente e para as mudancgas em direcdo a sociedade sustentavel.
(GONCALVES-DIAS, 2007, p. 7).

Especificamente em relagdo a esse cenario no Brasil, um estudo feito em
2014, pelo Instituto Akatu, revela os cinco principais aspectos que os brasileiros
consideram no momento da escolha de um produto, sendo eles: “ndo testado em
animais” (52%), “socialmente responsavel’ (46%), “comprometido com a
preservagao do meio ambiente” (46%), “fabricado com baixo consumo de energia”
(44%) e “certificado para condi¢des dignas de trabalho” (43%).

4.2 Comércio Virtual

Nesse cenario que se delineia, com novos modelos de consumo, a
questdo do mercado virtual também opera uma contribuigao significativa. De acordo
com o site da Associagédo Brasileira de Comércio Eletrénico (2016), o e-commerce
segue resistindo a crise econ6mica, gerando empregos e sendo cada vez mais
atrativo para os consumidores e empreendedores. Alcangando-se um maior numero
de pessoas com um menor gasto, as pequenas e grandes empresas comegaram a
migrar para a comercializagao pela Internet, nos ultimos anos.

Segundo um relatério da Ebit-Nielsen (2020), o e-commerce no Brasil
registrou recorde de crescimento no faturamento e no volume de vendas no primeiro
semestre de 2020, em um momento em que as pessoas buscaram a seguranga das
compras on-line para se proteger da pandemia do novo coronavirus.

O comeércio virtual vem conquistando rapidamente um grande numero de
consumidores, devido a comodidade e a praticidade que sao oferecidas por ele, bem

como por seus menores valores.

4.2.1 Marketing

De acordo com o livro Principios do marketing (2015), de Philip Kotler e

Gary Armstrong, o “marketing € um processo pelo qual as empresas criam valor para
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os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles” (KOTLER; ARMSTRONG,
2015, p. 4), a fim de, em troca, a partir desses clientes, capturar também algum
valor. De acordo com Kotler e Armstrong, ainda, o marketing atual aprimorou muitas
de suas abordagens, especificamente gragas a ferramenta da Internet.

Recentemente, os profissionais da area desenvolveram novas
abordagens de marketing, que vao desde sites criativos e aplicativos para
smartphones até redes sociais e blogs. Essas novas abordagens fazem mais do que
simplesmente despejar mensagens para as massas: elas alcan¢gam individuos de
maneira direta e pessoal. Seus principais objetivos sao: atrair novos clientes,
prometendo valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais, entregando
satisfagdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

4.2.2 Marketing verde

O marketing verde é uma ramificacdo do marketing, e visa atender as
necessidades daqueles clientes que possuem um comportamento diferenciado, por
se preocuparem com medidas sustentaveis e com danos a natureza. Consiste na
aplicacado da promogéo, produgao e recuperacdo de produtos que sao ecologicos e
sensiveis ao meio ambiente (BOONE; KURTZ, 2001).

O marketing verde ndo se prende apenas as promogdes de produtos
reciclaveis que possuam certificagbes ambientais. Ele tem o poder de exigir das
empresas esforgos para que se tornem ambientalmente corretas em todas as suas
acdes, bem como o de requerer mudancas significativas na sua cultura
organizacional (COSTA et al., 2015).

Ottman (1998), por sua vez, afirma que, apesar de o termo “ecologico” ser
relativo, existem caracteristicas necessarias para que um produto possa ser inserido
no marketing verde, tais como: serem duraveis, n&o-toxicos, feitos de materiais
reciclados e com o minimo de embalagem. Nesse sentido, para produzi-los, sao
consideradas todas as fases do seu ciclo de vida, incluindo questbes como
conservagao de recursos naturais ndo-renovaveis, eficiéncia energética e protegcéo
de habitats e de espécies ameacadas de extingao.

Esses produtos também trazem vantagens ambientais para o
consumidor, ja que oferecem a perspectiva de mais saude, uma vida mais completa

e a oportunidade de transformar o mundo em “um lugar melhor”, o que representa
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uma vantagem do marketing verde sobre o marketing convencional (OTTMAN,
1998).

Dessa forma, empresas que atuam no marketing verde acabam se
sobressaindo, pois, atualmente, a escolha por produtos ecologicamente corretos
cresceu. De acordo com um levantamento feito pela Economist Intelligence Unit,
buscas, na Internet, por produtos sustentaveis tiveram crescimento de 71% nos
ultimos cinco anos (EIU, 2021).

Além do destaque que essas empresas verdes ganham no mercado,
pode-se citar, de acordo com Castro (2009), beneficios que a ado¢gdo do marketing
verde gera, como o fato de que os acionistas preferem estar vinculados a empresas
socialmente responsaveis; a redugao de custos, gracas a eliminagcédo de desperdicio;
e a maior facilidade em se obter recursos de bancos, ja que, atualmente, muitos

deles analisam o desempenho socioambiental de cada empreendimento.

4.2.3 Greenwashing

Com o crescimento da busca por produtos e empresas que possuem
responsabilidade ambiental em todos seus processos de producdo, tornou-se
comum ver, em prateleiras de supermercados ou em propagandas, o uso dos
termos “sustentavel”’, “produto vegano”, “embalagem reciclada”, entre varios outros
que chamem a atencdo do consumidor, porém, nem sempre esses termos estao
sendo verdadeiros, ja que pode ocorrer a aplicagdo do que se conceitua como
“‘greenwashing’.

O termo é empregado quando uma empresa, uma organizagdo nao-
governamental (ONG), o comércio, as industrias, ou mesmo o proprio governo
propagam praticas ambientais positivas, promovendo uma autoimagem
ambientalmente correta — por meio de propagandas, anuncios e rétulos de produtos
—, quando, na verdade, possuem atuacdo contraria ou neutra em relacdo aos
interesses e bens ambientais, sendo as medidas expostas algo sem solugdes reais,
gue possam acabar com problemas ambientais; essas medidas, muitas vezes, nem
sdo aplicadas, resultando, assim, em uma propaganda enganosa (RIBEIRO;
EPAMINONDAS, 2010).

Diferente do marketing verde, o greenwashing, ou “lavagem verde”, é feito

para “enganar’ o consumidor. A manifestacdo dessa pratica € mais comum em
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rétulos de produtos que camuflam os diversos impactos ambientais que esse mesmo
produto causa. Além disso, muitas vezes, ndo sédo apresentados, de forma eficaz,
os dados que testificam a realizagdo dessas medidas. Desse modo, o consumidor,
por vezes, acaba pagando mais, por achar que o produto € sustentavel (ANDRADE,
2021), ja que o greenwashing parece também agregar maior valor monetario aos
produtos falsamente responsaveis para com o meio ambiente. Dessa forma, o
greenwashing esta positivamente relacionado a confusdo do consumidor a respeito
dos argumentos usados pelas marcas (MOURA; POMPEOQO, 2015).

Existem, porém, formas de se identificar esses indicativos de falsidade. A
consultoria de marketing ambiental canadense TerraChoice classificou em sete
categorias “os pecados da rotulagem ambiental”, sendo elas: 1) falta de provas, que
se configura por declarar que o produto € ambientalmente correto, quando nao ha
informagdes que sustentem tais declaragdes; 2) trocas ineficientes, como quando
empresas focam em uma questdo ambiental e desconsideram as outras; 3)
informagdes vagas, com uso de expressbes amplas, como “amigo do meio
ambiente” ou “sustentavel”’, sem fornecer detalhes e explicagbes para o uso dos
termos; 4) fatos irrelevantes: uso de informagdes sem vantagens ambientais, por
exemplo, “sem uso de CFCs” (nesse caso, a substéncia é proibida por lei, ou seja, a
empresa esta apenas cumprindo o que é obrigada a fazer); 5) distragbes: produto
traz uma informacdo verdadeira, porém distrai o consumidor quanto a maiores
impactos, por exemplo, com “embalagens de plastico biodegradavel” (nesse caso, o
plastico continua na natureza, em forma de microplastico, causando maiores
impactos para a ambiente); 6) mentiras: rotulos com declaragbes falsas; 7) falsos
certificados: uso de selos n&o oficiais para enganar o consumidor (TERRACHOICE,
2010).

A capacidade de julgamento dos consumidores, nesses casos, depende
diretamente do nivel de conhecimento sobre praticas de consumo sustentavel.
Quando existe um baixo nivel de conhecimento em relagao as praticas de consumo
sustentavel, o consumidor tem menos capacidade de julgamento em relagdo aos
apelos utilizados pelas organizagdes (ANDREOLI; LIMA; PREARO, 2017). Dessa
maneira, ha dificuldade por parte dos consumidores em distinguir as praticas verdes
reais daquelas de greenwashing (TERRACHOICE, 2010).
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4.3 Cosmetologia Natural

O consumo exacerbado, na atualidade, vem prejudicando cada vez mais
o ecossistema em todo o mundo. Nesse sentido, Stacechen e Bento (2008) afirmam

que:

(...) o ritmo cultuado e estabelecido para o consumo acaba por criar falsas
necessidades que alimentam o desejo do sujeito alienado na busca pelo
objeto do consumo. Assim, os desejos alienados de consumo, uma vez
satisfeitos, sdo rapidamente substituidos por outros através do ritmo
incessante do consumismo (STACECHEN; BENTO, 2008, p. 425).

Dessa forma, a produgéo torna-se cada vez mais intensa e, se feita de
uma forma irresponsavel, acaba interferindo no equilibrio do meio ambiente. Um dos
caminhos trilhados para contornar essa situagado encontra-se ligado ao incentivo a
empresas e negocios que possuam responsabilidade ambiental.

O mundo vem passando por um movimento de consumo consciente, e
isso tem se refletido no setor de cosméticos. Como cita Gomes (2009), o consumidor
de produtos naturais ndo compra apenas um produto, mas um estilo de vida. O
mundo esta mais aberto a produtos saudaveis, seguros e que respeitem o meio
ambiente.

Ao se pautar a questado da responsabilidade ambiental, que hoje recai sobre
as empresas, o mercado da beleza representa uma das vertentes mais significativas
dentro das discussdes sobre impactos ambientais e alternativas sustentaveis de
producdo. Isso se deve, principalmente, ao fato de que a aparéncia pessoal é
requisito de crescente importancia em todos os segmentos (sociais, econémicos,
culturais, midiaticos etc.), levando a populagdo atual a dar maior valor a sua
aparéncia, e buscar, nos cosméticos, as ferramentas para a autorrealizagao
(PORTAL DA EDUCACAO, 2012).

No contexto nacional, segundo a Associagdo Brasileira da Industria de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmeéticos (ABIHPEC, 2019), o Brasil ocupa a 42
posicdo no ranking mundial de consumo de cosméticos. Em pesquisa posterior,
analisou-se também que, mesmo durante a pandemia da COVID-19, os
consumidores brasileiros seguiram investindo em cuidados com os cabelos, rosto e
corpo (ABIHPEC, 2022). O referido documento indicou que, em 2020, momento em

que o isolamento social foi mais intenso, o interesse brasileiro por cuidados com a
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pele teve alta de 21,9% (ABIHPEC, 2022).

Sendo um dos principais mercados brasileiros, o0 aumento da demanda
por cosméticos e produtos de higiene pessoal fez com que varias empresas
realizassem pesquisas para conhecer melhor o mercado e suas tendéncias,
ampliando seus portfolios de produtos e desenvolvendo campanhas promocionais
para atender as novas necessidades do mercado (COSTA, 2017).

Certific (2016) apontou, também, uma forte tendéncia, no setor cosmético,
ao uso de ingredientes naturais nas linhas de maquiagem, produtos para cabelos e
cuidados com a pele. Os cosméticos organicos, naturais, veganos e cruelty free tém
ganhado cada vez mais mercado, em virtude da crise ambiental e da
conscientizagdo das pessoas quanto a busca por produtos que ndo causem danos
ao meio ambiente e a saude.

Na primeira década do século XXI, Ventura (2010) destacava que as
empresas acabariam se deparando com a mudanga do perfil do consumidor nos
proximos vinte anos. Fatores estruturais, como o envelhecimento da populacédo e a
valorizacdo da qualidade de vida, seriam responsaveis pelo ingresso de novos
consumidores nesse mercado, cada vez mais exigentes e responsaveis, do ponto de
vista socioambiental.

Com a disseminacéo do conceito de sustentabilidade em ambito mundial,
juntamente a preocupacdes éticas relacionadas a produgdo e ao consumo de
cosmeticos (SAHOTA, 2014), e com o avango da divulgagao cientifica dos efeitos
adversos que aditivos quimicos, na cosmetologia, representam para a saude
humana e o meio ambiente (JUHASZ, 2014), a demanda pelos chamados

‘cosmeéticos verdes” foi impulsionada.

4.3.1 Green beauty

De acordo com a resolugédo RDC 211, de 14 de julho de 2005, da Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa), define produtos de higiene pessoal,
perfumes e cosméticos (HPPC) como: preparagdes constituidas por substancias
naturais ou sintéticas, de uso externo nas diversas partes do corpo humano, pele,
sistema capilar, unhas, labios, 6rgdos genitais externos, dentes e membranas
mucosas da cavidade oral, com o objetivo exclusivo ou principal de limpa-los,

perfuma-los, alterar sua aparéncia e ou corrigir odores corporais e ou protegé-los ou
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manté-los em bom estado. Sendo uma ramificacdo, os cosméticos verdes, também
chamados de “sustentaveis”, “organicos” e “naturais”, e com perfil vegano, s&o
aqueles feitos com ingredientes naturais e livres de substancias sintéticas, ou
compostos de substéncias consideradas benéficas, tanto para quem usa quanto
para o meio ambiente, por conterem apenas 0 que 0 corpo consegue absorver de
forma segura (NATUROKOSMETIK apud BEMPONG, 2017, p. 7).

Para um cosmeético ser considerado “verde”, sdo estabelecidas diretrizes
a serem cumpridas pelas empresas, como: conter ingredientes naturais, vegetais,
organicos; ser free from (livres de substancias controversas); ter ingredientes apenas
minimamente processados, localmente fornecidos ou extraidos em processos que
respeitem direitos trabalhistas e comércio justo. E, para o ambiente e a sociedade, o
cosmético deve possuir credenciais sociais, como bem-estar animal e carater
vegano; deve fazer uso eficiente da agua, tanto durante a produgédo quanto durante
o uso do produto; oferecer embalagens recicladas e reciclaveis; e utilizar recursos
de fontes renovaveis (EUROMONITOR, 2016).

E notério que pequenos produtores e marcas artesanais conseguem ser
mais radicais na entrega de cosmeéticos naturais e no ativismo verde, porém, por
conta de uma maior visibilidade, as grandes marcas tentam também fazer parte do
movimento, para ndo perder publico nem competitividade. Os termos “natural”,
‘organico”, “vegano”, “produzido localmente”, “cruelty free” e “comércio justo” tém
aparecido com mais frequéncia nos rotulos e listas de ingredientes das grandes
marcas, e muitos consumidores estdo dispostos a pagar mais por eles, indicando-se,
assim, que esses termos agregam muito valor ao produto (EUROMONITOR, 2016).

Megacorporagdes globais como Unilever e L'Oréal, por exemplo, tém-se
comprometido publicamente a, até 2025, tornar todas as embalagens dos seus
produtos 100% recicladas e reciclaveis, ao entender que “zero lixo” se torna um
novo luxo, e as embalagens tém papel chave para atrair o consumidor responsavel
(MINTEL, 2018).

Quanto ao cenario nacional, uma pesquisa realizada pela Factor/The
Kline Group (2009) destaca que o Brasil tem grande potencial para o mercado de
cosméticos verdes, pois apresenta a maior biodiversidade do planeta, cooperativas
de matérias-primas estruturadas, o quarto maior mercado de cosmeéticos do mundo,
e persegue ja um ideal “ecologicamente correto”, com habitos de consumo naturais

e saudaveis, bem como grande crenga na sabedoria popular e na for¢a da natureza,



30

fazendo uso de ervas medicinais e produtos homeopaticos. A pesquisa ainda reforca
que o mercado de cosméticos apresenta uma demanda crescente pelos produtos
verdes e sustentaveis, o que se mostra cada vez mais atrativo devido a
sensibilizagdo dos consumidores, a preocupag¢ao mundial sobre ingredientes téxicos,
a populacdo com maior expectativa de vida e poder aquisitivo, bem como com a
adocdo de um estilo de vida mais saudavel e a forte énfase da midia, de
celebridades e politicos sobre a causa (FACTORHE KLINE GROUP, 2009).

4.3.2 Historico da cosmetologia

O uso de cosméticos pelo ser-humano data desde os tempos primitivos,
ha cerca de 30 mil anos, sendo utilizados com a fungédo de pintar o corpo humano
para praticas religiosas ou ornamentais (SEBRAE/ESPM, 2008).

Os primeiros registros do uso de cosméticos datam do Egito Antigo. L4,
foram encontrados recipientes com materiais usados para fins cosméticos, em
sarcofagos e tumbas datados de cerca de 1400 a.C. (SEBRAE/ESPM, 2008; CIC,
2010). Os egipcios ja utilizavam, para o ornamento dos olhos, substancias quimicas
como, por exemplo, o verde malaquita, e o extrato de henna, obtido da Lawsonia
inermis L., para pintura dos cabelos. A rainha egipcia Cledpatra, para manter sua
pele macia, utilizava, em seus banhos, o leite de cabra (ABDI, 2009).

Com a proibicdo da exaltacdo da beleza pelo Cristianismo, durante a
Idade Média, no inicio do século V, o uso de cosméticos foi reprimido, e somente no
periodo das Cruzadas, iniciada a partir do século IX, houve seu ressurgimento e uso,
tendo como meta o cultivo da beleza (SEBRAE/ESPM, 2008). Ainda na |ldade Média,
0 padrao de beleza eram mulheres palidas, e as mulheres europeias clareavam
entdo a pele usando tinta branca a base de chumbo (Conselho Regional de
Quimica, 2011).

No final do século XVIII, foi pregado, pelo Parlamento Inglés, que o uso
de cosméticos e outros produtos do género eram atos de bruxaria e que, portanto,
aquele que fizesse uso destes produtos seria punido como tal (SEBRAE/ESPM,
2008).

No século XX, os cosméticos passaram da producdo caseira para a
producdo em grandes quantidades (CONSELHO REGIONAL DE QUIMICA, 2011).

Neste momento, surgiram as industrias de suprimento de insumos cosméticos,
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consolidando, assim, as industrias cosmeéticas e o setor consumidor cosmético, com
uma grande variedade de produtos a disposi¢cao dos usuarios (CIC, 2010).

Com a crescente disseminagao desse mercado, foi-se aprimorando a
busca pelo desenvolvimento de insumos, matérias-primas, equipamentos de
producédo e purificagdo, desenvolvimento de embalagens, além do aperfeigoamento
de técnicas em microemulsdes, lipossomas, biotecnologia, nanotecnologia e
tecnologia verde (CIC, 2010).

Com a valorizagdo do desenvolvimento sustentavel pelas industrias, fez-
se necessario considerar a manutengdo e a preservagao de fontes naturais de
matérias-primas, o efeito acumulativo dos produtos cosméticos no ecossistema,
incluindo a bioacumulagdo humana, e a biodegradabilidade das embalagens
utilizadas (CIC, 2010). S&o nessas preocupagdes que os cosméticos sustentaveis,
também denominados de cosméticos verdes, se alicercam para o desenvolvimento
do setor, destacando-se o atual momento favoravel ao desenvolvimento orgénico e
natural (ISSAC, 2016).
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5 RESULTADOS

Para analise dos resultados obtidos no formulario on-line, a fim de se
identificar o perfil do consumidor, com suas potencialidades e limitagdes em relagéo
ao uso de cosméticos sustentaveis, foram feitas planilhas no programa Microsoft
Excel, com as respostas colhidas nos formularios de pesquisa, para comparagao
dos resultados; e, com o apoio do referencial teorico, foi possivel chegar a
conclusdes importantes, analisando-se quais o0s principais condicionantes que

determinam a escolha de um consumidor por cosméticos verdes.
5.1 Consumidores

Durante o periodo que ficou disponivel, o questionario obteve um total de
100 respostas, sendo, majoritariamente, de mulheres (81%, n=81). Apenas 1
respondente declarou-se nao binario.

A maioria dos respondentes possui idade entre 18 e 24 anos (49%, n=49),
porém, se obteve um numero alto de respondentes com idades entre 25 e 34 (35%,

n=35). Apenas 1% possui menos de 18 anos, e 15% acima de 35 anos (ver Figura
1).
Figura 1 — Grafico de idade dos respondentes

Qual a sua idade
100 respostas

@ Menos de 18

@® Entre 18e 24

Entre 25 a 34

@ Entre 35a 44

A @ Entre 45 a 54
-

® Acima de 54

Fonte: elaborado pela autora, a partir de levantamento direto (2022).

Quanto a renda mensal individual, 19% (n=19) responderam que recebem
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menos de R$ 500,00 por més; 34% (n=34) recebem entre R$ 500,00 e R$ 1.500;
27% (n=27) recebem entre R$ 1.500 e R$ 3.000; e 20% (n=20) recebem mais de R$
3.000 por més.

Figura 2 — Grafico da renda mensal individual

Qual sua renda mensal individual?

100 respostas

@ Menos de R$500,00

@ Entre R$500 - R$1500
Entre R$1500 - R$3000

@ Mais de R$3000,00

Fonte: Elaborado pela autora a partir de levantamento direto (2022).

Analisando-se os dados das figuras 1 e 2, podemos observar a idade
sendo um fator determinante para a compra de determinados servigos ou produtos.
O publico jovem representa a maioria, em grande parte, por ter amplo acesso a
informagéo, bem como porque, atualmente, o sustentavel é visto como afirmagéo de
status social, enquanto pessoas de 25 a 34 anos, por sua vez, prezam pela
qualidade de vida que os produtos naturais oferecem.

Quanto a renda, a maioria dos respondentes apontou que recebem cerca
de um salario minimo' ou menos. Também foi observado, na pergunta “Vocé utiliza
cosmeéticos naturais?”, que 89% (n=89) dos participantes responderam que sim,
utilizam ou ja utilizaram esses cosméticos pelo menos uma vez.

Sendo assim, tanto jovens como adultos utilizam os cosméticos verdes, e
mesmo aqueles que possuem uma renda minima de salario optam por esses
cosmeéticos (Figura 3), possuem habitos sustentaveis no dia a dia (Figura 4) e estéo

dispostos a pagar mais caro por eles (Figura 5).

! De acordo com o Diario Oficial da Unido (BRASIL, 2021), o valor do salario minimo no Brasil, em
2022, é de R$ 1.212.
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Figura 3 — Gréfico uso de cosméticos naturais

Vocé costuma usar cosméticos naturais? (ex: sabonetes, shampoos, condicionador, hidratante...)
100 respostas

@ Sim, uso
@ Nzo uso
@ Nao uso, mas pessoas proximas a mim

usam
® Ja usei algumas vezes

Fonte: elaborado pela autora, a partir de levantamento direto (2022).

Figura 4 — Grafico habitos sustentaveis

Vocé introduz no seu dia a dia, habitos sustentaveis?
100 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Elaborado pela autora a partir de levantamento direto (2022).
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Figura 5 — Grafico disposi¢céo a pagar

0 quao disposto vocé estd para pagar mais caro em cosméticos que estao associados a causas
naturais e sustentaveis?

100 respostas

@ Nao disposto

@ Pouco disposto
Disposto

@ Muito disposto

-
S

Fonte: elaborado pela autora, a partir de levantamento direto (2022).

A pergunta sobre onde os respondentes moram foi feita para se analisar
individualmente se a regido de moradia interferia na escolha quanto ao uso dos
cosméticos verdes, somados a renda mensal individual.

A pesquisa obteve um maior volume de respostas advindas de Fortaleza,
com disseminacdo por praticamente todo o territério, totalizando 77% (figura 6, a
seguir), e os outros 33% foram da regido metropolitana e de outras cidades do Brasil

(figuras 7 e figura 8, a seguir).



Figura 6 — Mapa de incidéncia de respostas por bairro em Fortaleza

Numero de respondentes por bairros de Universidade Federal do Ceara
Fortaleza/CE Instituto de Ciéncias do Mar
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Fonte: elaborado pela autora, a partir de levantamento direto (2022).

Figura 7 — Mapa de incidéncia de respostas no Estado do Ceara

Numero de respondentes no Estado do Ceara

Universidade Federal do Ceara
Instituto de Ciéncias do Mar
Curso de Graduagao em Ciéncias Ambientais
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Fonte: elaborado pela autora, a partir de levantamento direto (2022).
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Figura 8 — Mapa de incidéncia de respostas no Brasil

Universidade Federal do Ceara

Numero de respondentes por Estado Instituto de Ciéncias do Mar

Curso de graduagao em Ciéncias
Ambientais
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Fonte: elaborado pela autora, a partir de levantamento direto (2022).

O IDH-Renda é calculado a partir do indicador da Renda Média Mensal
das pessoas de 10 anos ou mais de idade residentes no bairro. A renda média
mensal é considerada uma medida do potencial médio de aquisicdo de bens e
servicos por parte dos habitantes. O IDH-renda, de acordo com o IPECE, é
classificado em muito baixo (0-0,25), baixo (0,25-0,5), alto (0,5-0,75) e muito alto
(0,75-1).

O resultado obtido através da intercessao dos dados foi que, mesmo
pessoas que moram em bairros de Fortaleza onde o IDH-renda é muito alto (por
exemplo, Coco, Patriolino Ribeiro, De Lourdes, Aldeota e Meireles), nem sempre
elas optam pelo uso de cosméticos verdes. Dos vinte respondentes que sinalizaram
receber acima de R$ 3.000,00, oito deles moram em bairros onde o IDH é alto —
indice referenciado de acordo com dados da Prefeitura de Fortaleza (Fortaleza em
Mapas, 2010) —, e, mesmo assim, dez responderam que n&o encontram, com
facilidade, lojas de cosméticos naturais, o0 que gera certa estranheza, ja que se

tratam de bairros em que estdo concentradas as lojas e feiras com inscrigdes
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comerciais em Fortaleza, de acordo com a Secretaria Municipal da Gestdo Regional
(2021). Sendo assim, é de se observar que a mudanga por novos habitos
sustentaveis precisa vir diretamente do consumidor, e ndo apenas da oferta, pois, se
nao houver interesse pessoal, ndo existe a procura, como foi visto a partir dos dados
apresentados; isto se afina a premissa apontada por Maciel et. al (2011), a de que o
consumidor tem, cada vez mais, escolhido produtos sustentaveis, ndo apenas pelos
aspectos econdmicos, mas também por fatores culturais e psicologicos (MACIEL et
al., 2011).

Ainda em relacdo a esses vinte respondentes, 20% afirmaram que nao
estdo dispostos a pagar mais por cosmeéticos sustentaveis, mesmo com sua renda
alta, e apenas 1 individuo declarou ndao estar disposto a optar por cosméticos
sustentaveis.

Sobre a sustentabilidade, foi proposto, no formulario, que os
respondentes selecionassem, de acordo com os nomes disponiveis, quatro termos

que, para eles, seriam os que melhor definiriam “sustentabilidade” (Figura 9).

Figura 9 — Definigdo de sustentabilidade

Seleccione 4 (quatro) termos que para vocé, mais definem sustentabilidade:
100 respostas

Ecologia

Protecédo Ambiental
Bem-estar social
Progresso
Economicamente viavel
Desenvolvimento
Futuro

Energias renovaveis
Organicos
Reciclagem
Biodegradavel
Equilibrio

Relagao

Natureza

26 (26%)
68 (68%)
31 (31%)
9 (9%)
23 (23%)
23 (23%)
29 (29%)
30 (30%)
19 (19%)
43 (43%)
35 (35%)
40 (40%)
4 (4%)
20 (20%)

20 40 60

Fonte: elaborado pela autora, a partir de levantamento direto (2022).

80

Sustentabilidade é um termo que, até hoje, possui diversas defini¢oes, e
uma de suas mais comuns provem da Comissdao Mundial sobre Meio Ambiente e

Desenvolvimento, criada pelas Nag¢des Unidas, que diz que a sustentabilidade é o
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desenvolvimento capaz de suprir as necessidades da geragao atual, garantindo a
capacidade de atender as necessidades das futuras geragdes. Trata-se, enfim, do
desenvolvimento que ndo esgota os recursos para o futuro. Para ser sustentavel,
qualquer empreendimento humano deve ser ecologicamente correto,
economicamente viavel, socialmente justo e culturalmente aceito.

De acordo com as respostas obtidas, € observado que os respondentes
possuem uma visdo sustentavel, ao definir como “protecdo ambiental”, “reciclagem?”,
“equilibrio” e “biodegradavel” os termos que mais parecem vincular-se a nogao de
“sustentabilidade”.

Sobre os habitos sustentaveis mantidos no dia a dia, em sua maioria, 0s
respondentes disseram: “0 que € ensinado nas escolas sobre esses habitos”; e
alguns exemplos desses habitos sdo: “reciclagem”, “reutilizar”, “evitar plasticos

descartaveis”, “andar de transporte coletivo”, “diminuir consumo de energia e agua’.

Um dos exemplos mais extensos retirados do formulario pode ser conferido a seguir:

Evito desperdicio de agua e comida, tendo incluir produtos que sao
ecofriendly, reutilizo embalagens e opto por produtos com refil, busco
incentivar o mercado local e evito optar por midias fisicas (Entrevistado 19).2

Ao serem perguntados sobre “quando vocé percebeu que era necessaria
uma mudanga nos seus habitos de consumo?”, de forma descritiva, foram obtidas
diversas respostas observadas através da vivéncia de cada individuo. Muitos
responderam que esses habitos ja eram inseridos no dia a dia, apos ensinados nas
escolas e até dentro de casa. Respostas como “quando entrei na faculdade”,
“através de ONGs” demonstram que, quanto maior for o investimento na educacao,
maior € a consciéncia sobre a responsabilidade ambiental.

Outra resposta recorrente, relacionada a adogédo de habitos sustentaveis,
foi “ap6s mudar minha alimentagdo para o vegetarianismo e o veganismo”. Mesmo
isso ja sendo, por si, uma mudanga de habito de consumo, aqueles que comegam
assim tendem a acionar essas mudancgas em outros setores da vida; de acordo com
Gomes (2009), o consumidor de produtos naturais ndo compra apenas um produto,

mas um estilo de vida.

2 Optou-se por manter, nesta e em cada uma das futuras ocorréncias ao longo do texto, a grafia e as

marcas linguisticas originais das respostas ao questionario.
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Também foram obtidas respostas como “quando aprendi sobre a
destinacdo dos residuos solidos e os impactos dos compostos quimicos de produtos
industriais” (entrevistado 29); “quando comecei a pesquisar mais sobre e vi a
urgéncia” (entrevistado 17); “quando comecei a ter mais informagdes sobre isso nas
redes sociais” (entrevistado 2); “ha alguns anos depois de assistir ao documentario
Cowspiracy” (entrevistado 62), demonstrando a importancia do interesse individual
acerca dos problemas ambientais. Foram obtidas também diversas respostas
relacionadas a maternidade, como “quando eu me tornei m&e”, mostrando ainda que
o ser humano é sensibilizado ao perceber que o mundo de hoje é aquele que sera
deixado para as futuras vidas.

Respostas sobre como a pandemia gerou o sentimento de preservagéo
também foram observadas na pesquisa. Além disso, é interessante destacar a
seguinte resposta: “Quando viajei pra fora e percebi a consciéncia sustentavel muito
maior que existe em outros paises de forma bem mais natural, percebi que eu tinha
condigbes de fazer o mesmo aqui” (entrevistado 32). Nesse sentido, de acordo com
a tabela de desempenho de sustentabilidade, que avalia a aplicacdo pratica de
orientacbes para a formulagdo de politicas mais verdes, condizentes com os
desafios socioambientais que o mundo enfrenta, feita por Environmental
Performance Index 2022, o pais que ficou em primeiro lugar, em relagdo a
preocupacao com a sustentabilidade, no ano de 2022, foi a Dinamarca, e o Brasil
ocupou a 812 posicédo, mostrando que ainda temos muito o que melhorar.

A pergunta “qual a sua maior dificuldade, hoje, para ter praticas mais
sustentaveis?” foi aplicada a quem selecionou ja possuir habitos sustentaveis no dia
a dia e também para quem selecionou nao possuir. Obtiveram-se respostas
bastantes similares em ambos os casos, mostrando que mesmo quem ja possui
habitos sustentaveis encontra as mesmas dificuldades de quem nao os possui,
sendo as mais citadas: “rotina”, “financeiro”, “falta de opcao e informacgdes”, “acesso
a ferramentas facilitadoras” e “praticidade”.

Ainda sobre as dificuldades para se manter praticas sustentaveis, o
entrevistado 84 elabora:

A mudanca de habito de coisas que foram naturalizadas socialmente.
Talvez a publicidade e propagandas que incentivam um consumo

exacerbado contribuam junto com o capitalismo que faz a sociedade
acreditar que o lucro vem acima de todas as coisas. (Entrevistado 84).
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A referida fala apresenta o que anteriormente ja foi comentado, quanto ao
fator da publicidade, como o greenwashing, pode interferir nas decisbes do
consumidor.

Mesmo com todas as dificuldades apresentadas pelos respondentes,
sobre o uso de cosméticos verdes, 92% (n=92) opinou que deixaria de usar produtos
que ndo possuem responsabilidade ambiental (Figura 9), e 92% (n=92) também
estao dispostos ou muito dispostos a escolherem cosméticos que estdo associados
a causas sustentaveis e naturais (Figura 10).

Figura 10 — Gréfico de responsabilidade ambiental em empresas

Vocé deixaria de usar cosméticos de alguma empresa ao descobrir que ela ndao possui

responsabilidade ambiental?
100 respostas

® Sim
® Nzo

Fonte: elaborado pela autora, a partir de levantamento direto (2022).

Figura 11 — Gréfico de disposi¢ao a uso de cosmeéticos associados a causas
sustentaveis

0 quao disposto vocé estd para escolher cosméticos que estdo associados a causas naturais e
sustentaveis?
100 respostas

@ Nzo disposto

@ Pouco disposto
Disposto

@ Muito disposto

9

Fonte: elaborado pela autora, a partir de levantamento direto (2022).
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5.2 Produtores

O questionario disponibilizado para produtores foi encaminhado para
quatro lojas de cosmeéticos com perfil sustentavel e vegano que atuam na cidade de
Fortaleza. Com pelo menos 3 anos de atuagdo no mercado, as empresas possuem
como principal veiculo de venda as redes sociais.

Como ja comentado anteriormente, de acordo com um levantamento feito
pela Economist Intelligence Unit, buscas na Internet por produtos sustentaveis
tiveram crescimento de 71% nos ultimos cinco anos (EIU, 2021). Apenas uma das
empresas respondeu que tem seu foco em loja fisica. Os microempreendedores
também responderam que as redes sociais foram necessarias para se estabilizar no
mercado, afirmando: “quem nao ta nas midias nao aparece e fica esquecido”; “nossa
existéncia se deu justamente pela facilidade das redes sociais”; “as redes sociais
permitem um alcance e visibilidade enormes”; “permitiu dar maior visibilidade e
esclarecer a proposta para os consumidores”.

Quando perguntadas sobre a maior dificuldade, hoje, para vender os
cosmeéticos naturais, foram obtidas as respostas: “manter um prego realmente justo
para ambos”; “legislagdo”; “a procura, por ser um nicho bem especifico, pode nao
ser uma prioridade de compra por parte dos consumidores, isso faz com que sempre
precise convencer o0s clientes e potenciais consumidores a comprarem meu
produto”; “manter o preco acessivel’. Algumas das dificuldades também sao
identificadas no perfil dos consumidores.

Sobre a economia circular, 100% (n=4) dos empreendedores tém
conhecimento sobre o assunto, e aplicam seus principios, sendo eles: “cuidado com
os outros, temos o cuidado com as questbes ambientais, nossas embalagens dos
sabonetes shampoo e condicionador solidos sdo sem uso de plastico, alias quase
nao existe plastico, nossos frascos sdo de vidro ambar e sdo retornaveis com
desconto na préxima compra devolvendo o frasco, nossa matéria prima € toda
natural e incentivamos a praticas de consumo consciente”; “priorizando insumos
locais, reciclaveis e retornaveis”; “sempre procuro me associar com produtores e
prestadores de servigos locais”; “através da reutilizagdo de embalagens, uso de
matérias-primas biodegradaveis e produgdo de grandes quantidades de produto

somente por encomenda”.
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Uma pesquisa realizada pelo Boston Consulting Group, no final de 2020,
com mais de 3 mil pessoas em oito paises diferentes, mostrou que 70% dos
participantes estdo mais conscientes de que a atividade humana ameaga o meio
ambiente, em relacdo ao momento anterior a pandemia da COVID-19, e que 75%
dos entrevistados consideram questbes ambientais tdo preocupantes quanto
questdes de saude. Em consonancia com o estudo citado, no formulario, 75% (n = 3)
das empresas confirmaram que perceberam um aumento nas vendas, durante e

apos a pandemia da COVID-19 (ver figura 11).

Figura 12 — Grafico de aumento de vendas durante e apds pandemia da
COVID-19

Vocé sentiu um aumento de vendas durante e ap6s a pandemia do COVID-19 em 20207

4 respostas

® sim
® Nao

Fonte: elaborado pela autora, a partir de levantamento direto (2022).

E possivel observar, nos questionarios, que a populagdo amostrada tem
interesse e preferéncia por cosméticos verdes, mas nem sempre possui a iniciativa
de buscar por eles, mesmo que a sua venda esteja disponivel de forma facil e rapida
nas redes sociais, como visto no formulario dos produtores.

Como citado anteriormente, ao inicio deste estudo, uma pesquisa
realizada pela Factor/The Kline Group (2009) destaca que o Brasil tem grande
potencial para o mercado de cosméticos verdes, pois apresenta a maior
biodiversidade do planeta, cooperativas de matérias-primas estruturadas, o quarto
maior mercado de cosmeéticos do mundo, e persegue ja um ideal “ecologicamente
correto”, com habitos de consumo naturais e saudaveis, bem como crenca na

sabedoria popular, recorrendo ao uso de ervas medicinais e de itens homeopaticos.
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Esse estudo citado acaba refletido na amostragem de nossa pesquisa, uma vez que
as pessoas se mostraram abertas a mudancga de habitos de consumo e a escolha de
produtos verdes.
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6 CONCLUSAO

A partir da presente investigagcdo, foi observado o potencial de
crescimento de produtos green beauty em Fortaleza, Ceara. Os consumidores
estdo, cada vez mais, optando por esses produtos, devido a conscientizagao
ambiental com o apoio de diversos instrumentos econdmicos de incentivo. Quanto
as limitagdes, observa-se a justificativa dos precgos altos, a baixa disponibilidade e o
desconhecimento dos beneficios que o uso dos produtos trazem a sociedade e ao
meio ambiente, com maior destaque.

Para compreender a rede de consumo de produtos green beauty, foi
tracado um perfil de pessoas que estdo envolvidas em causas ambientais, seja por
pequenos habitos, como jogar o lixo no local adequado, até pessoas que tém um
estilo de vida altamente sustentavel, para além do uso de cosméticos. Percebeu-se
ainda que fatores como renda influenciam na decisao de escolha de produtos green
beauty, mas a localizagdo de moradia dos consumidores e a falta de opgdes
disponiveis, torna-se esse o principal fator de escolha.

A rede de consumo de produtos green beauty, de acordo com a pesquisa,
é formada por mulheres, em sua maioria, assim como pessoas que ja possuem, em
seu dia a dia, habitos sustentaveis, para além de uso de cosméticos, também com
renda média a partir de R$500,00, podendo ultrapassar R$3.000,00, e que moram
em centros urbanos.

O papel da economia circular no desenvolvimento dos produtos green
beauty é indispensavel. A aplicagdo dos seus principios visa o fechamento do ciclo
de produgédo, onde tudo que é gerado pode ser reutilizado, criando um desperdicio
minimo na fase de producdo e consumo. Essas ag¢des foram observadas nas
empresas entrevistadas em Fortaleza, com o ndo uso de plasticos descartaveis, uso
de insumos atéxicos e biodegradaveis e associagcdo com prestadores de servigos
locais.

Conclui-se, com o presente trabalho, que a economia circular, atrelada a
preocupacao ambiental, esta, aos poucos, adentrando o cotidiano do brasileiro, em
uma cidade como Fortaleza, principalmente com empresas locais que ja possuem a
economia circular como um de seus principios; sugere-se, entdo, que, com 0 apoio a
essas empresas, a disseminacdo da economia circular pode se tornar cada vez mais

eficaz.
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APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO A CONSUMIDORES

Questionario — Consumidores

Percepgao sobre cosméticos verdes e sustentabilidade

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Vocé esta sendo convidado a participar da pesquisa realizada com o objetivo de
coletar dados para o trabalho de conclusdo de curso de Ciéncias Ambientais, na
Universidade Federal do Ceara, por Hingridy Cristina Freitas Nascimento. O
questionario demora cerca de 5 minutos para ser respondido. As informacdes
coletadas e a analise dos dados serdao para uso exclusivo desta pesquisa. A sua
participagdo no estudo sera voluntaria, an6nima e confidencial, garantindo
anonimato total e sigilo na analise. Vocé é livre para se recusar a participar deste
estudo ou para desistir dele a qualquer momento, sem que isto Ihe traga qualquer
prejuizo pessoal. A sua decisdo em participar ou ndo desta pesquisa n&o implicara
em nenhuma discriminacdo ou represalia por parte dos pesquisadores. Ao
selecionar a opgao “aceito participar da pesquisa”, vocé estara assinando este termo
de consentimento, concordando em colaborar com a pesquisa e ciente de que vocé
nao tera nenhum gasto ou ganho financeiro por participar. Assim, ciente dos termos
acima, considera-se que vocé esta de acordo com eles ao selecionar a opgao
“aceito participar da pesquisa”. Desde ja, agradecemos sua colaboragéo.

Endereco dos responsaveis pela pesquisa:

Nomes: Prof. Dr. Fabio De Oliveira Matos (Orientador) e o graduanda em Ciéncias
Ambientais Hingridy Cristina Freitas Nascimento.

Instituicdo: Universidade Federal do Ceara.

Endereco: Avenida da Aboligao, 3206, Meireles. Fortaleza (Ceara).

E-mail: hingridynascimento2@gmail.com.

Declaro que li cuidadosamente o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido.
Sendo assim:

[ Aceito participar da pesquisa
[ Nao aceito participar da pesquisa



PERFIL SOCIOECONOMICO

1. Qual seu género?

[ Feminino

[ Masculino

[ | Nao-Binario

[ Prefiro ndo responder

N

Qual a sua idade?

Menos de 18
Entre 18 e 24
Entre 25 a 34
Entre 35 a 44
Entre 45 a 54
Acima de 54

3. Qual sua renda mensal individual?

] Menos de R$ 500,00

[ Entre R$ 500 — R$ 1500

[ Entre R$ 1500 — R$ 3000

] Mais de R$ 3000,00

4. Em qual cidade vocé mora? (Incluir bairro)

5. Qual seu nivel de escolaridade?

[ | Sem instrucéo
[ | Ensino fundamental incompleto
[ Ensino fundamental completo
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Ensino médio incompleto
Ensino médio completo

Ensino superior incompleto

Ensino superior completo

SUSTENTABILIDADE

6. Selecione 4 (quatro) termos que, para vocé, mais definem sustentabilidade:

Ecologia

Protecdo Ambiental
Bem-estar social
Progresso
Economicamente viavel
Desenvolvimento
Futuro

Energias renovaveis
Orgénicos
Reciclagem
Biodegradavel
Equilibrio

Relagao

Natureza

7. Vocé introduz, no seu dia a dia, habitos sustentaveis?

] Nao

8. (Para sim na pergunta 7) Quais habitos sustentaveis vocé tem no dia a dia?

9. (Para sim na pergunta 7) Quando vocé percebeu que era necessaria uma

mudanca nos seus habitos de consumo?
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10. (Para sim na pergunta 7) Qual a sua maior dificuldade, hoje, para ter praticas

mais sustentaveis?

11. (Para nao na pergunta 7) Qual a sua maior dificuldade, hoje, para ter praticas

sustentaveis?

COSMETOLOGIA

12. Vocé costuma usar cosméticos naturais? (ex: sabonetes, shampoos,

condicionadores, hidratantes...)

Sim, uso
N&o uso

Nao uso, mas pessoas proximas a mim usam

Ja usei algumas vezes

13. Apds vocé dar introdugdo ao uso de cosméticos sustentaveis no seu dia a dia,
houve redugdo ou aumento na quantidade consumida? Seja na frequéncia ou/e no

numero de categorias de produtos?

Aumento da frequéncia

Reduc¢ao da frequéncia

Aumento das categorias

Reducao das categorias

Aumento de frequéncia e categorias

Reducao de frequéncia e categorias

14. Vocé deixaria de usar cosméticos de alguma empresa ao descobrir que ela ndo
possui responsabilidade ambiental?
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15. O quédo disposto vocé esta para escolher cosméticos associados a causas

naturais e sustentaveis?

Nao disposto
Pouco disposto
Disposto

Muito disposto

16. Vocé consegue achar com facilidade cosméticos naturais aonde vocé mora?

] Sim
] Nao
CONSUMO

17. Vocé acredita que suas decisdes de compra podem afetar o mercado?

18. Apos apresentacdo do trabalho de concluséo de curso, vocé gostaria de recebé-

lo por e-mail?

] Nao tenho interesse

] Tenho interesse em receber
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APENDICE B - QUESTIONARIO APLICADO A PRODUTORES

Questionario — Produtores

Empresas de cosméticos sustentaveis

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Vocé esta sendo convidado a participar da pesquisa realizada com o objetivo de
coletar dados para o trabalho de conclusdo de curso de Ciéncias Ambientais, na
Universidade Federal do Ceara, por Hingridy Cristina Freitas Nascimento. O
questionario demora cerca de 5 minutos para ser respondido. As informacdes
coletadas e a analise dos dados serdao para uso exclusivo desta pesquisa. A sua
participagdo no estudo sera voluntaria, an6nima e confidencial, garantindo
anonimato total e sigilo na analise. Vocé é livre para se recusar a participar deste
estudo ou para desistir dele a qualquer momento, sem que isto Ihe traga qualquer
prejuizo pessoal. A sua decisdo em participar ou ndo desta pesquisa n&o implicara
em nenhuma discriminacdo ou represalia por parte dos pesquisadores. Ao
selecionar a opgao “aceito participar da pesquisa”, vocé estara assinando este termo
de consentimento, concordando em colaborar com a pesquisa e ciente de que vocé
nao tera nenhum gasto ou ganho financeiro por participar. Assim, ciente dos termos
acima, considera-se que vocé esta de acordo com eles ao selecionar a opgao

“aceito participar da pesquisa”. Desde ja, agradecemos sua colaboragéo.

Endereco dos responsaveis pela pesquisa:

Nomes: Prof. Dr. Fabio De Oliveira Matos (Orientador) e o graduanda em Ciéncias
Ambientais Hingridy Cristina Freitas Nascimento.

Instituicdo: Universidade Federal do Ceara.

Endereco: Avenida da Abolicdo, 3206, Meireles. Fortaleza (Ceara).

E-mail: hingridynascimento2@gmail.com.

Declaro que li cuidadosamente o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido.

Sendo assim:



[ Aceito participar da pesquisa

[ Nao aceito participar da pesquisa

SOBRE SUA EMPRESA

1. Qual o tempo de atuacédo da sua empresa?

1 ano

Entre 1 a 2 anos
Entre 2 e 3 anos
Entre 3 e 4 anos

Mais de 4 anos

2. Qual seu principal veiculo de vendas?
3. Sua loja tem foco em vendas locais, ou para todo o Brasil?
Apenas local

Local e nacional

] Apenas nacional

4. Qual a maior dificuldade hoje para vender produtos sustentaveis?

ECONOMIA CIRCULAR

5. Vocé sabe o que € uma economia circular?
Sim
Néao
6. Vocé aplica a economia circular na sua empresa? Como?

REDES SOCIAIS
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7.
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Se nao fosse pelas redes sociais, vocé acha que sua empresa estaria onde

esta hoje? Justifique.

8. Vocé sentiu um aumento de vendas durante e apds a pandemia da COVID-19
em 20207

Sim

Nao
9. Além de vender cosméticos, possui habitos sustentaveis? Se sim, quais?



