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RESUMO

A industria de cosméticos ¢ um setor em ascensao no Brasil ¢ no mundo, juntamente com o
consumo verde, um assunto cada vez mais presente e discutido no dia a dia. Dada a devida
importancia ao tema o objetivo geral desta monografia ¢ analisar os fatores de
sustentabilidade e ndo sustentabilidade que influenciam o consumo de cosmético verde no
Brasil. Foi realizada uma pesquisa de natureza qualitativa, descritiva que utilizou como
procedimentos a pesquisa bibliografica e um estudo de caso com coleta de dados por meio de
pesquisa documental e entrevista em profundidade, posteriormente procedeu-se a andlise de
contetdo na empresa Alva Brasil. O estudo aponta os fatores determinantes de
sustentabilidade no consumo de cosmético verde no Brasil. Conclui-se que a pesquisa
alcancou os resultados esperados ja que foi possivel identificar os determinantes de consumo
de cosmético verde, com destaque para o preco, preocupacdo com o meio ambiente, com a
saude, o bem-estar e conhecimento por parte dos consumidores. Foi analisado a segmentagao
do setor de cosmético verde e o desafio constante da empresa em conscientizar novos
consumidores sobre os beneficios do cosmético verde, que vao além da preocupagdo com o

meio ambiente.

Palavras-chave: Cosmético verde, Consumo, Sustentabilidade .



ABSTRACT

The cosmetics industry is a sector on the rise in Brazil and in the world, along with the green
consumption, a subject that is increasingly present and discussed on a daily basis. Given due
weight to the topic the general objective of this monograph is to analyze the sustainability
factors and not sustentabil old influencing the consumption of green cosmetics in Brazil. A
qualitative, descriptive research that used as the bibliographical research and a case study with
data collection by means of desk research and in-depth interview, later proceeded to the
content analysis in company Alva Brazil. The study points out the factors of consumption
cosmetic sustainability green in Brazil. It is concluded that the research has achieved the
expected results since it was possible to identify the determinants of green cosmetic
consumption, especially for the price, concern for the environment, health care, welfare and
consumer knowledge. Was analyzed the cosmetic sector green segmentation and the constant
challenge of new consumer awareness about the benefits of cosmetic green, beyond concern

for the environment.

Keywords: Green cosmetic, Consumption, Sustainability.
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1 INTRODUCAO
Na atualidade, ¢ inquestionavel a importancia do consumidor para as empresas. O
mercado ¢ altamente versatil, tem uma oferta enorme de produtos, a diversidade ¢ cada vez

maior e os consumidores cada vez mais bem informados e exigentes.

Larentis (2012) ressalta a importancia das empresas conhecerem seus consumidores ¢
entender de onde vém os estimulos que fazem com que os consumidores reajam de forma

positiva ou negativa a determinados produtos.

Entender as necessidades, os anseios, as motivacdes, e principalmente, que a compra
ndo ¢ um ato isolado, o processo de consumo envolve tudo que acontece antes, durante e

depois da compra (SOLOMON, 2008).

Pinheiro et al.(2011), destacam que o comportamento do consumidor estuda o
processo de escolha de um individuo, de algo que atenda as suas necessidades e do impacto

que isso tem sobre a sociedade e o ambiente.

Pinheiro et al. (2011) ressaltam ainda que, na atualidade, o tema responsabilidade
social e ambiental vem ganhando forca e merece destaque e devida importancia no estudo do

comportamento do consumidor.

O tema desenvolvimento sustentdvel vem ganhando for¢a desde a Conferéncia de
Estocolmo em 1972 e o mundo tem comegado a entender que pra se ter um mundo
sustentavel, qualquer atividade praticada, inclusive a econdmica, ndo pode ser pensada ou

praticada de forma separada, pois tudo estd interligado (ALMEIDA, 2002).

Para Almeida (2002) a mudanca de enfoque empresarial sobre os principios
ambientais, sociais € econdmicos nas Ultimas décadas, faz com que surja e ganhe forg¢a no

século XXI o conceito do Triple Bottom Line (JOHN ELKINTON, 1997).

Os consumidores estdo valorizando cada vez mais o meio ambiente e as empresas
comecgaram a entender que as questdes ambientais deixaram de ser apenas o cumprimento a
uma obrigacdo com os Orgdos ambientais e passaram a ser um fator de sobrevivéncia no

mercado e uma vantagem competitiva (BENITES e POLO, 2013).

Observar os clientes e entender o que os motiva ¢ fundamental. Entender de onde vem

a motivagdo para consumir um produto, quem influencia suas escolhas, suas percepgdes, o
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que eles desejam sdo fatores fundamentais para a sobrevivéncia das empresas ( KOTLER e

ARMSTONG, 2008).

De acordo com o Sebrae (2015), algumas varidveis determinam o comportamento do
consumidor, e conhecer essas varidveis ajuda nao sé a atender os desejos e as necessidades
como também direcionar melhor os produtos no mercado. Essas varidveis sdo retratadas

através de quatro fatores: culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.

No século XXI, a industria da beleza tem sofrido fortes exigéncias do publico no
desenvolvimento de novas técnicas cirlirgicas e de novos procedimentos estéticos. A
cosmética e os bioativos: atuam nas estruturas externas do corpo humano (pele e cabelos) de
forma idéntica aos processos vitais, auxiliando o metabolismo com o objetivo direcionado a
prolongar a juventude e retardar o envelhecimento (BOWERSON e CLOSS, 2001). A
aparéncia pessoal ¢ hoje requisito de grande importancia em todos os segmentos, levando a
populacdo atual a dar maior valor a sua aparéncia, ¢ buscar nos cosméticos as ferramentas

para essa realizacao (Portal da educacao, 2012).

O Brasil ocupa a 4* posi¢ao no ranking mundial no consumo de cosméticos segundo
a Associagdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
(ABIHPEC, 2017). O pais ja chegou a ocupar a 3* posicdo que perdeu devido aos altos
aumentos de carga tributaria, alta do ddlar e a atual crise economica e politica. Embora tenha
sofrido essa queda, ¢ um mercado ascendente, que aproveita a cultura forte da beleza, o poder
de compra da classe C e o envelhecimento da populagdo. Segundo a Pesquisa Mensal de
Comércio, realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2017), as
atividades de artigos farmacéuticos, médicos, ortopédicos e de perfumaria, obtiveram a quarta
maior participagdo na taxa global do varejo. Apresentaram crescimento de 3,8% nos ultimos

12 meses.

O setor de beleza estd entre os dez principais segmentos do varejo. O publico
masculino tem forte influencia sobre esses resultados, pois tem modificado seus habitos e
investido bem mais em produtos de beleza. Linhas de cremes e logdes, itens de cuidados pré e
pos-barba, perfumes e desodorantes estdo cada vez mais presentes no dia a dia dos homens

segundo o Sistema Brasileiro de Apoio a Pequenas e Médias Empresas (SEBRAE, 2017).
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O aumento da expectativa de vida da sociedade brasileira e a preocupagdo com a
aparéncia faz com que surjam maiores investimentos e cuidados para a manutengdo da

jovialidade (SEBRAE, 2017).

A Associagao Brasileira de Cosmetologia (ABC, 2016), destaca que o que motiva os
consumidores de cosméticos sdao muitos fatores abstratos e bastante complexos,

provavelmente distintos em cada nicho do mercado.

Johnson (2001, p. 198), ressalta que “inovagdo ¢ a criacdo de novos produtos e
servicos, através do departamento de pesquisa e desenvolvimento; nova forma de usar um

produto ou servigo estabelecido ou ainda mudangas na exploracao do mercado”.

O 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,
ampliassem seus portfolios de produtos, desenvolvessem campanhas promocionais para
atender as novas necessidades do mercado. Nesse sentido, mais informagdes poderdo ser
encontradas numa publicacdo fruto da parceria entre o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (Sebrae), a Associacdo Brasileira de Desenvolvimento Industrial (ABDI)
e a Associagdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos

(ABIHPEC) : Panorama do Setor 2016/17.

A industria de cosméticos engloba os setores de higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos e caracteriza-se pela necessidade continua de pesquisas de novos
insumos e inovagdo em toda cadeia produtiva. Este fato pode ser considerado um
fator de importancia para a competitividade no setor. Existe uma heterogeneidade
nesta industria, pois a presenga de grandes empresas internacionais, diversificadas
ou especializadas nos segmentos de perfumaria e cosméticos, ¢ contrastada com um
grande numero de pequenas e médias empresas com atuagdo focalizada na produgao
(GARCIA e FURTADO, 2002, p.5).

Certific (2016), aponta que uma forte tendéncia e uma aposta do setor em 2017, que
¢ 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 conscientizacdo das pessoas na busca por produtos
que nao causem danos ao meio ambiente e a satude.

A presente pesquisa tem como foco os cosméticos naturais, organicos, veganos e

cruelty free no Brasil, que no decorrer da pesquisa serdo chamados de cosméticos verde.
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A especialista Luiza Baims, explica que cosmético vegano ¢ livre de ingredientes
animais ou derivados de animais. Ja o cruelty free nao ¢ testado em animais. Baims afirma
que cosméticos cruelty free nao sao necessariamente veganos (MARIE CLAIRE, 2017).

Baims (2017) esclarece ainda que cosmético natural ndo € necessariamente organico.
Os cosméticos naturais t€m como base os ingredientes vindos da natureza e ndo devem conter
determinados aditivos quimicos na sua composi¢do. O natural ndo contém parabenos,
fragrancias ou corantes artificiais, derivados de petrdleo, silicones e outros ingredientes.

Ja os cosméticos organicos devem ser livres de agrotoxicos. A matéria — prima
utilizada também deve ser livre de agrotdxicos, organismos geneticamente modificados,
adubos sintéticos.

Ventura (2010) destaca que as empresas iam se deparar com a mudanga do perfil do
consumidor nos proximos 20 anos. Que fatores estruturais, como o envelhecimento da
populacdo e a valorizacdo da qualidade de vida, seriam responsaveis pelo ingresso de novos
consumidores, cada vez mais exigentes e responsaveis do ponto de vista socioambiental.

Ainda segundo Ventura (2010), o consumidor brasileiro tem se mostrado cada vez
mais preocupado com a aquisi¢do € o uso de produtos e servigos socio-ambientalmente
sustentaveis.

Esta pesquisa busca responder a seguinte questao norteadora: Quais os determinantes
de sustentabilidade e nao sustentabilidade do consumo de cosméticos verde no Brasil?

Tem-se como objetivo geral analisar os fatores de sustentabilidade que influenciam o
consumo de cosmético verde no Brasil. Como objetivos especificos: (i) Identificar os fatores
de sustentabilidade (fatores sociais, econdmicos e ambientais) que determinam o consumo de
cosméticos verde no Brasil; (ii) Analisar a evolucdo historica e segmentagdo do setor de
cosméticos verde; (iii)) Compreender os desafios das de uma empresa de cosméticos para
alinhar os fatores de sustentabilidade para atender as necessidades e desejos dos consumidores
de cosmético verde no Brasil.

A pesquisa realizada tem natureza qualitativa, descritiva que utilizou como
procedimentos a pesquisa bibliografica e um estudo de caso com coleta de dados por meio de
pesquisa documental e entrevista em profundidade, posteriormente procedeu-se a andlise de
conteudo na empresa Alva Brasil.

O estudo estruturou-se em introdugdo contendo a problematizacdo, bem como os
objetivos geral e especifico; metodologia; referencial tedrico em que se abordam, cosméticos

organicos, naturais, cruelty free, veganos (cosméticos verde). Em seguida tem-se o estudo de
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caso, com analise de dados. Por fim apresentam-se as consideracdes finais e as referéncias

bibliograficas aqui utilizadas.
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2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
De acordo com Solomon (2008, p.27), “comportamento do consumidor ¢ o estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou

descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades ou desejos”.

O Sebrae (2015), reforca que o comportamento do consumidor ¢ caracterizado pelas
atividades mentais e emocionais que ocorrem no momento da sele¢do da compra e do uso de

produtos ou servigos.

Para Solomon (2008, p. 34) “umas das premissas fundamentais do moderno campo
do comportamento do consumidor ¢ a de que as pessoas freqiientemente compram produtos

nao pelo eles fazem, e sim, pelo que significam”.

O sucesso ou o fracasso das empresas depende das reagdes dos consumidores
expressadas nos padrdes de compras. As empresas tem que entender quais sdo as necessidades
e desejos desses consumidores, encontrar um padrao de comportamento e tornar as ofertas

compativeis com as necessidades do consumidor (SANTOS, 2004).

Para Vieira (2002) entender o consumidor e seu comportamento ¢ fundamental

inclusive no memento de elaborar um plano de marketing e facilitar a tomada de decisao.

Samara e Morsch (2005, p.9) também destacam que sdo lancados diversos produtos a
todo momento e o grande desafio das empresas € se destacar entre tantas outras e desenvolver

produtos/servigos que tenham valor para seus clientes.

Kotler ¢ Armstrong (2008, p. 7) afirmam que proposi¢ao de valor de uma empresa ¢
um conjunto de beneficios ou valores que ela promete proporcionar aos clientes para
satisfazer suas necessidades. E o que vai diferenciar uma marca da outra. Para Slolomon

(2008, p. 156), “valor ¢ uma crenga de que alguma condi¢do ¢ preferivel a outra”.

2.1 Fatores genéricos do Consumo Verde de Cosmético
O processo de decisao de compra do consumidor ¢ fortemente influenciado por
caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas (KOTLER e ARMSTRONG, 2008),

conforme figura 1.
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Figura 1: Fatores que influenciam o comportamento do consumidor.

Fatores Culturais —
Fatores Sociais
Cultura Fatores Pessoais
Grupos de Fatores Psicolégicos
referéncia Idade -
Ocupagio Motivagdo
Familia Consolidagido Percepgiio Consumidor
SRR econdmica Aprcndlmgc[n
Papéis e Posigdes Estilo de vida Crengas e Atitudes
Socias Personalidade
Classes Sociais

Fonte: Kotler e Armstrong (2008, p.113)

Em referéncia aos fatores culturais Solomon (2008, p. 562) destaca que “cultura ¢ a
acumulacdo de significados, rituais, normas e tradicdes compartilhados entre os membros de

uma organizag¢ao ou sociedade.

Para Kotler e Armstrong (2008, p. 113), “a cultura ¢ o principal determinante dos

desejos e do comportamento de uma pessoa.

Um conjunto de tudo que vivenciamos, percepgoes, valores basicos, desejos, religido,
nacionalidade e a classe social na qual estamos inseridos vao influenciar na escolha do

produto (KOTLER e ARMSTRONG, 2008).

Salomon (2008) reforca que um produto que oferece beneficios que atendem as
necessidades dos membros de uma cultura, tem mais chance de conquistar o mercado que

almeja.

Ja em relagdo aos fatores sociais Kotler e Armstrong (2008, p. 116) destacam que, “o
comportamento do consumidor também ¢ influenciado por fatores sociais como pequenos

grupos, familia, papel social e status”.

Para Cerqueira ¢ Honorio (2013), o comportamento do consumidor vai se
modificando ao longo do tempo e espago, pois sofre influéncia de novos comportamentos, na
medida em que vivem em sociedade e compartilha experiéncias e conhecimentos com outros

individuos.

Solomon (2008), refor¢a que o ser humano ¢ um animal social, que tem necessidade
de fazer parte de um grupo. Que muitas vezes a necessidade de se adequar ou se adaptar a um

grupo ¢ a primeira motivag¢ao para o consumo de um produto.
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Quanto aos fatores pessoais Kotler e Armstrong (2008, p. 120) afirmam que “as
decisdes do comprador sdo influenciadas também por suas caracteristicas pessoais, como
idade e estagio no ciclo de vida, ocupacao, situacao financeira, estilo de vida, personalidade e

auto-imagem”.

Kotler e Armstron (2008) reforcam que ao longo da vida as prioridades vao

mudando, e os gostos geralmente sdo relacionados a idade e o estagio no ciclo de vida.

Os gostos e as necessidades mudam com o passar do tempo e essas mudangas de
prioridades sdo fundamentais para a previsdo de demanda por categorias especificas de

produtos ao longo do tempo (SOLOMON, 2008).

Ja no tocante aos fatores psicoldgicos Kotler e Armstrong (2008, p. 122) destacam,
“as escolhas de compra de uma pessoa também sdo influenciadas por quatro importantes

fatores psicoldgicos: motivacao, percepgao, aprendizagem e crengas e atitudes.

Solomon (2008), diz que o consumidor ¢ fortemente influenciado pela percepgao que
tem das sensagcdes que o rodeia. Da forma que seleciona, organiza e interpreta essas

sensacgoes.

Outro ponto importante destacado por Kotler e Armstrong (2008), é que as pessoas
tem necessidades em determinados momentos. Algumas dessas necessidades sdo bioldgicas e
outras sao psicologicas. Essas necessidades muitas vezes vem acompanhadas de um impulso

de satisfazé-la.

Segundo Samara e Morsch (2005, p. 10), as empresas existem para satisfazer as

necessidades do consumidor.

Kotler e Armstrong (2008) destacam também que a experiéncia adquirida com o
tempo também exerce forte influéncia nas escolhas do consumidor. Essas experiéncias vao

gerar crengas e atitudes que serdo decisivos no processo de compra do consumidor.

Como Solomon (2009, p.30) afirma, os consumidores tendem a projetar os seus

proprios desejos e convicgdes nos produtos e na publicidade.

2.2 Evolucio e Fatores de sustentabilidade do Consumo Verde de Cosméticos
O consumo verde teve advento na década de 1970 devido a ambientalizagao do setor

industrial, na década de 80 e 90 em virtude da preocupagcdo com os impactos ambientais
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causados pelo consumo (ALMENDRA, 2012).

Na década de 80 o termo desenvolvimento sustentavel ganha forca, buscando
desenvolvimento econdmico e a preservagao ambiental. Em 1983 a Organizagao das Nac¢des
Unidas (ONU) cria a Comissao Mundial sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento, que
apos 3 anos, em 1987, apresenta um documento chamado Relatorio de Brundtland ou Nosso
Futuro Comum que solidificou o principio do desenvolvimento sustentavel (MANIGLIA,
2012). Que tinha como defini¢do: “O desenvolvimento sustentavel ¢ o desenvolvimento que
encontra as necessidades atuais sem comprometer a habilidade das futuras geracdes de
atender suas proprias necessidades” (NACOES UNIDAS, 2017).

Com o tema sendo cada vez mais discutido e presente no dia a dia, o consumidor tem
cada vez mais escolhido produtos sustentaveis nao apenas pelos aspectos econdmicos, como
também por fatores culturais e psicologicos (MACIEL et al., 2011).

A sociedade tem procurado agir menos agressivamente em relacdo ao meio ambiente
e para isso deve-se produzir de forma mais limpa, reduzir o consumo e optar por produtos
ecologicamente corretos (MACIEL et al., 2011).

Deste modo tem-se modificado a propria constru¢do de padrdes de produgdo e
consumo sustentavel, alterando os principios econdmicos em um esfor¢o cooperativo de
longo prazo, todavia, tem-se a dificuldade de como promover inovagdes sustentaveis dentro
de uma economia de mercado que ndo seleciona seus produtos com base no critério ambiental
e sim na lucratividade (MACIEL et al., 2011).

Conforme Gongalves-Dias e Moura (2007, p. 7):

O consumidor verde ¢ 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 ndo agressivos ao meio ambiente. Nesta
perspectiva do consumo “verde” agdes individuais bem informadas ¢ preocupadas
com questdes ambientais aparecem como uma nova estratégia para a solugdo dos
problemas ligados ao meio ambiente e para as mudangas em diregdo a sociedade
sustentavel.

A producdo limpa e o consumo ambientalmente responsavel confrontam-se com o
sistema produtivo e isto faz com que se busque estratégias eficazes para a sustentabilidade.

Constata-se que o consumidor verde ¢ uma realidade, pois a poluicdo causada pelo
consumo incorreto trouxe prejuizos ao meio ambiente ¢ a vida humana, considerando-se a
satide publica (BARBOSA JUNIOR, 2012).

Savitz (2007, p.83) destaca que ao avaliar algumas empresas, os problemas e

oportunidades referentes ao desempenho econdmico, social e ambiental refletiam interesses e
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preocupagdes dos stakeholders.

Uma pesquisa realizada pela Gtk em 2014 revelou que mais da metade dos
brasileiros considera o impacto ambiental dos cosméticos em sua cesta de compras
(BONIFACIO, 2014).

Bonifacio (2014) destaca ainda um estudo do Instituto Akatu que revela os cinco
principais aspectos que os brasileiros consideram no momento da escolha do produto: "ndo
testado em animais" (52%), "socialmente responsavel" (46%), "comprometido com a
preservacdo do meio ambiente" (46%), "fabricado com baixo consumo de energia" (44%) e
"certificado para condic¢des dignas de trabalho" (43%).

O mundo vem passando por um movimento consciente, e isso tem refletido no setor
de cosmético. O mundo estd mais aberto a produtos sauddveis, seguros e que respeitem o
meio ambiente (GOMES, 2009).

Ainda de acordo com Gomes (2009), o consumidor de produtos naturais, ndo compra
apenas um produto, mas um estilo de vida. Essa nova tendéncia de consumo estd permeada
por conceitos, valores e subjetividades que influenciam a atitude do consumidor.

De acordo com Almeida (2002, p. 34):

Para ser sustentavel, uma empresa ou empreendimento tem que buscar, em todas as
suas agdes e decisdes, em todos os seus processos ¢ produtos, incessante e
permanentemente, a ecoeficiéncia. Vale dizer, tem que produzir mais ¢ 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 expulsa do jogo, mais cedo ou mais tarde.

Para Barbieri (2011), a preocupacao dos empresarios com as questdes ambientais,
ndo vieram de forma espontanea, mas devido a pressao de 3 forgas que interagem em si: 0

governo, a sociedade e o mercado.

Em 1997, John Elkington langou um livro, Cannibals with forks (Canibais com garfo e
faca), que difundiu o modelo Triple Bottom Line, que era bastante eficaz na medi¢do da

sustentabilidade no meio corporativo.

Elkington (2001, p. 1), refor¢ca que “estamos cada vez mais pensando em termos de 3

pilares, com foco na prosperidade econdmica, na qualidade ambiental e na justica social”.

Cotrim et al. (2006) destacam que o modelo Triple Bottom Line defende que as

empresas aumentam o seu valor a curto e longo prazo, gerenciando seus impactos
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econdmicos, sociais e ambientais, fazendo com que surjam novas oportunidades e que

diminuam os riscos. A figura 2 apresenta o ponto de equilibrio entre os 3 pilares na empresa.

Para Elkington (2001) os 3 pilares, econdmico, social e ambiental, estdo interligados,

mas podem sofrer agdes independentes, e ai que surge o grande desafio das empresas, alinhar

os 3 pilares.

Figura 2: Triple Bottom Line

Rendimentos
Lucros
Fluxo de Dinheiro
Retorno dos acionistas

Eficiéncia de Recurso
Prevengdo do Produto

Empregos Criados
Analise de Ciclo de Vida

Aprimoramento de Habilidades
Impactos Econdmicos Locais
Investimentos Sociais
Etica nos Negdcios
Impostos Taxas

ECONOMICA

: , Minimizacio das perdas
Diversidade Redugio de emissdes
Prazer do Empregado Flexibilidade Regulatoria
Direitos Humanos Biodiversidade
Didlogo com a Comunidad Prevencio de Acidentes
Padroes de trabalho

SOCIO-
AMBIENTAL

puranca ¢ Saude
Impacto Ambiental Local
Mudanga de Clima Global
Gerenciamento de Recursos

Fonte: Compendium of Sustainability Reporting Pratices and Trends for the Oil and Gas Industry (2003 apud

Cotrim et al., 20006).
Para Barbieri e Cajazeira (2012, p.68), uma empresa que insere em seus objetivos as

responsabilidades social, econdmica e ambiental, tem que adotar estratégias que atendam suas

necessidades e dos stakeholders, “enquanto protegem, sustentam e aumentam 0s recursos

humanos e naturais que serdo necessarios no futuro”.

Borgo (2014) ressalta a importancia de priorizar 0 meio ambiente, a justica social e o

crescimento econdmico racional e sustentavel.

Gomes (2013) destaca a preocupagdo com as cadeias produtivas nas industrias de
cosméticos, incluindo ingredientes da biodiversidade, comércio ético, respeito aos produtores

e a importancia de processos garantidos e por sistemas reconhecidos de certificacdes e

verificagoes.
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De acordo com Cotrim et al. (2006, p.15) os pontos que representam o

comportamento e as atitudes essenciais que sdo evidenciados nas empresas que buscam seguir

o modelo do Triple Bottom Line sao:

Aceitacao de responsabilidade no relacionamento com stakeholders

Transparéncia

Operagdes e planejamento integrados — refletidos no planejamento estratégico da
empresa

Comprometimento com o engajamento dos stakeholders

Avaliacgao e relatério multidimensional

Para Almeida (2007, p. 129), “a sustentabilidade mexe com as estruturas do poder”.

Afirma que operar na sustentabilidade vai além do equilibrio entre os objetivos econdmicos,

sociais ¢ ambientais, que o mundo ¢ tripolar € o poder tende a se repartir de maneira

equilibrada entre governo, empresas e organizacdes da sociedade civil.

O tema sustentabilidade estd cada vez mais presente dentro das empresas, sendo

inevitavel, a incorporacdo e praticas de sustentabilidade no seu dia a dia.

Na se¢do seguinte vai ser abordado o setor de cosmético, seu historico, desempenho

e 0s novos segmentos que vem surgindo dessa necessidade de preocupacao com o meio e tudo

em sua volta.
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3 SETOR DE COSMETICO NO BRASIL
Essa secdo aborda a historia dos cosméticos no Brasil, o desempenho do setor de

cosméticos e os segmentos de cosméticos verdes mais explorados no mercado atualmente.

3.1 Historia dos cosméticos

A histéria dos cosméticos comega bem antes da Era Escrita, na pré-historia,
pesquisas arqueoldgicas mostram que homens pré-historicos, pintavam o corpo e se tatuavam
e tinham o costume de usar 6leo roxo para cobrir defuntos, ha 30 mil anos. Dentro das tumbas
foram encontrados incensos, potes de azeite e placas de argilas usadas no tratamento do corpo
trazendo instrugdes sobre asseio corporal e a importancia dada a higiene (PORTAL DA
EDUCACAO, 2013).

Os egipcios ha milhares de anos empregavam 6leo de castor como balsamo protetor e
tinham o habito de tomar banho usando como sabdao uma mistura perfumada a base de cinzas
ou argila (CONSELHO REGIONAL DE QUIMICA, 2011).

Na época do Império Romano (458 d.C), houve um periodo em que o Cristianismo
reprimiu a exaltacdo da beleza e a cultura da higiene, somente com o Renascimento (séc. XV)
que houve a redescoberta da beleza por parte das mulheres, contudo a falta de higiene e
conseqiiente odor corporal persistiam, o que culminou no desenvolvimento de perfumes.
(PORTAL DA EDUCACAO, 2013).

Na Idade Média o padrao de beleza eram mulheres palidas e as mulheres européias
clareavam a pele usando tinta branca a base de chumbo (Conselho Regional de Quimica,
2011). Ja no século XVIII a falta de higiene persistia, e os perfumes ganharam forca
adquirindo grande importancia para a economia francesa utilizando ingredientes naturais
(PORTAL DA EDUCACAO, 2012).

No inicio da Idade Contemporanea a popularidade dos cosméticos retorna, as
mulheres comecam a expor um pouco mais o corpo. As indistrias comecam a fabricar as
matérias-primas para a fabricacdo de cosméticos nos Estados Unidos. No século XX, os
cosméticos passam da producdo caseira para a producdo em grandes quantidades
(CONSELHO REGIONAL DE QUIMICA, 2011).

A evolugao dos cosméticos no mundo € notoria, € nesta época que surgem os cremes
de beleza e os “leites”. Em Nova lorque, no ano de 1886, nasce a Califérnia Perfume

Company, que em 1939 tornou-se a conhecida Avon.
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Na década de 50 expandiu-se para os cinco continentes, época inclusive que chegou
ao Brasil, tornando-se lider mundial em venda direta de cosméticos e produtos de beleza.
(LALASHOWBIL, 2013).

No ano de 1969, no Brasil, foi a fundada a Natura, com apenas um laboratorio e uma
pequena loja em Sao Paulo, esta que mais tarde, no ano de 1974, optou pelo sistema de venda
direta.

Nas décadas de 1970 a 1980, comecam a tomar espaco no Brasil os aparelhos de
lasers, acido retinoico e glicélico, empregados no tratamento de rugas e manchas, e ainda os
protetores solares (CONSELHO REGIONAL DE QUIMICA, 2011).

O século XX ¢ marcado pela criacdo de formulas inovadoras consideradas
milagrosas para combater rugas, através de muita pesquisa. A maquiagem passa a
acompanhar de perto as cores da moda. O filtro solar ganha importancia para prevenir os
danos provocados pelo excesso de sol e surgem os cremes para o combate a celulite
(SEBRAE, 2008).

O final do século XX e inicio do século XXI sdao marcados pela industria cosmética
de produtos para pele do rosto e corpo com agao antienvelhecimento e de fotoprotecdo. A
Lancdme, divisdo de produtos de luxo da L’Oreal, lanca um creme facial com nanocépsulas
de vitamina E para combater o envelhecimento usando uma férmula desenvolvida e
patenteada pela Universidade de Paris. As cirurgias cosméticas e tratamentos como implantes
de colageno e injecdes de botox para reduzir rugas e marcas de expressao sao outro fenomeno
da atualidade associado ao fortalecimento de linhas de produtos feitos com ingredientes
naturais (SILVA, 2008).

Atualmente, século XXI, estd cada vez mais notério os beneficios trazidos pelos
cosméticos tanto para a pele, quanto para cabelos e unhas, com produtos de tecnologia mais
avangada e acdo fisiologica comprovada (CONSELHO REGIONAL DE QUIMICA, 2011).

Contudo a maior busca é por cosméticos de rejuvenescimento € combate ao
envelhecimento, com pesquisas cada vez mais avancadas para a descoberta de matérias-
primas mais eficientes que atuem na qualidade celular sem necessidade de intervencao
cirargica (CONSELHO REGIONAL DE QUIMICA, 2011).

Segundo o Anexo I da Resolugdo — RDC N° 211, de 14 de julho de 2005, da Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa), o conceito de cosméticos consiste em formulagdes
preparadas para serem utilizadas de forma externa do corpo baseando-se em diferentes

fungdes como limpeza, protecao, entre outros.



28

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, quarto maior mercado
de cosméticos do mundo, tem um ideal de “ecologicamente correto”, habitos de consumo
naturais e saudaveis, grande crenca na sabedoria popular e na forga da natureza e faz uso de
ervas medicinais e produtos homeopaticos.

Ainda segundo a Factor/The Kline Group (2009), em 2008 o mercado de cosméticos
verdes cresceu 22% em relagdo ao ano anterior, enquanto os cosméticos em geral cresceu
apenas 11%.

O mercado de cosméticos verde apresenta uma demanda crescente e sustentavel e se
mostra atrativo devido a sensibilizagdo dos consumidores, a preocupagao mundial sobre
ingredientes toxicos, uma populacdo com maior expectativa de vida e poder aquisitivo,
adocdo de um estilo de vida mais saudavel e a forte énfase da midia, celebridades e politicos

(FACTORHE KLINE GROUP, 2009).

3.2 Desempenho do setor

A ABIHPEC (2017) afirma que quando comparado a 2015, mesmo o setor ainda que
em estado de alerta, atravessando a crise politica e econdmica que assola o pais, j& se sente
uma leve recuperacdo, fechando 2016 com -6% de queda real, frente -9% em 2015, como

mostra o grafico 1.

Grafico 1: Painel de dados do mercado.
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Fonte: ABIHPEC (2017).
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Para a ABIHPEC (2017), os fatores que mais contribuiram para o crescimento do

setor foram:

e  Participacdo crescente da mulher brasileira no mercado de trabalho;

e  Aumento da expectativa de vida;

e Lancamento constantes de produtos atendendo cada vez mais as necessidades do
mercado;

e A utilizagdo de tecnologia de ponta e o conseqiiente aumento da produtividade,
favorecendo os precos praticados pelo setor, que tem aumentos menores do que os
indices de precos da economia em geral;

e Uma cultura cada vez mais voltada ao cuidado com a saude € o bem estar, vem

fazendo o publico masculino incorporar o uso de produtos do setor.

O IBGE (2017), em sua Pesquisa de Comércio Mensal, aponta que o setor de
perfumaria e cosmético se encontra entre os quatro setores com desempenho de maior

importancia para a média global em volume de vendas.

A Associagdo Brasileira de Industria de Higiene Pessoal Perfumaria e Cosmético
(ABIHPEC, 2017) afirma ainda que o Brasil apresenta hoje um total 2.642 empresas
regularizadas na Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa). Sendo que 20 sdo de
grande porte, com faturamento liquido de impostos acima dos R$ 200 milhdes, que

representam 75% do faturamento total do setor (Figura 3).

O Brasil ¢ o quarto pais em numero de consumidores, ficando atras apenas de
Estados Unidos, China e Japao. Apresenta forte representatividade na América Latina, onde ¢
responsavel por 49,1% do setor, enquanto o México que estd em segundo representa apenas

14,1% (ABIHPEC, 2017).

Ainda segundo a ABIHPEC (2017), 2015 foi a primeira vez em 23 anos que a
industria brasileira de HPPC retraiu e ndo despontou como lider em categorias importantes
para a manutengdo da saude e bem-estar; cendrio que ndo se modificou em 2016. O setor foi
penalizado com aumento de ICMS em 22 Estados e o Distrito Federal, além do forte impacto

provocado pelo desdobramento do IPI da industria para a distribuidora.

O setor de HPPC no Brasil € o 2° setor industrial que mais investe em inovagao e o 1°

setor industrial que mais investe em publicidade (ABIHPEC, 2017).
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Figura 3: Empresas regularizadas na Anvisa

ATUALIZADO EM 26-DEZ-2016

Fonte: ABIHPEC, 2017.

3.3 Segmentos de consumo de cosméticos verde

Neste topico serao abordados os segmentos de consumo de cosméticos verde e suas

defini¢cdes de acordo com as agéncias certificadoras desses cosméticos.

A pesquisa encontrou grandes dificuldades em relagcdo a esses conceitos, pois nao

fica claro a diferenca entre eles para muitos autores.

3.3.1 Cosméticos organicos

A industria de cosméticos tem investido em tecnologia limpa, com desenvolvimento
de produtos que oferecam menor impacto ambiental, utilizando ingredientes derivados de
insumos naturais e embalagens de materiais reciclaveis.

No Brasil, as agéncias certificadoras de cosméticos organicos sdo o Instituto
Biodinamico (IBD) Certificagdes e Ecocert Brasil (figura 4). A principal preocupacio ¢ de
que o cosmético embora sustentdvel deva atender as necessidades do consumidor (YAMADA

etal., 2013).
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Figura 4: Selo de certificagdo organico

www.lbd.com.br

Fonte: Lookaholic (2012).

Para cosméticos certificados pelo IBD, as regras sdo que pelo menos 95% dos
ingredientes sejam organicos. O selo do IBD garante também que a fabricagdo daquele
produto obedega ao Cddigo Florestal Brasileiro e as leis trabalhistas. O IBD atua nas marcas
ecoldgicas de todo Brasil e América do Sul (IBD, 2017).

A Ecocert certifica alimentos organicos e cosméticos naturais ou organicos que
devem conter um minimo de 95% de ingredientes organicos para serem certificados. O selo
Ecocert ¢ um so, mas por contrato com a certificadora, o fabricante ¢ obrigado a identificar no
rétulo se o produto ¢ organico ou natural (Ecocert, 2017) .

Silva et al. (2007) explicam que no Brasil existe um comércio de plantas medicinais
e de produtos naturais em expansdo pelo alto custo dos cosméticos industrializados. No
entanto, tem sido comum o comércio de amostras de ma qualidade e sem atividade terapéutica
comprovada. Deste modo, objetivaram os autores realizar analises de amostras de flores de
Camomila, comercializadas na cidade de Maringa.

Como método, analisaram 14 amostras de Camomila obtidas em farmacias de
dispensagdo, farmacias homeopaticas, farmécias fitoterapicas, ervanarios, supermercados e
feiras na cidade de Maringa — PR; estas foram adquiridas entre o periodo de janeiro e
fevereiro de 2007.

As amostras foram submetidas a analises de cinzas totais, cinzas insolaveis em acido,
umidade e analise macroscopica, bem como, o teor de 6leo essencial (SILVA et al, 2007).

Os resultados mostraram que 100% das amostras apresentaram-se como capitulos
florais de Matricaria recutita, no entanto, em 14,3% das amostras foi verificada a presencga de
insetos. A presenca de 6leo essencial foi detectada em apenas 50% do material analisado e a
perda por dessecacdo das amostras encontraram-se dentro dos limites permitidos (SILVA et

al. 2007).
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Neste exposto, o processo de controle de qualidade e a certificagdo de produtos
organicos sao fundamentais para que possa trazer beneficios aos consumidores.

O cosmético sustentavel ¢ o produto natural e organico desenvolvido em producao
feita de forma sustentavel, destacando-se por nao fazer teste em animais (YAMADA et al.,

2013).

3.3.2 Cosméticos naturais

A diferenca entre cosmético natural e organico ainda nao esta muito clara para o
consumidor.

Nos cosméticos naturais, as matérias-primas que se destacam sdo diferentes tipos e
fragdes de plantas medicinais e extratos vegetais, corantes naturais, frutas, 6leos vegetais e
essenciais e resinas (MIGUEL, 2011).

Os oleos vegetais ou fixos sdo compostos por triglicerideos, extraidos por prensagem
mecanica, apresentando dificil evaporacdo. Sao usados como ingredientes de bases,
emolientes e hidratantes (MIGUEL, 2011).

Os cosméticos naturais também sdo certificados pelo o Instituto Biodindmico — IBD
Certificagdes e Ecocert Brasil. O selo de certificagdo da Ecocert ¢ o mesmo que ja foi
apresentado da figura 4. Ja o selo da IBD para produtos naturais ¢ diferente do selo de

produtos organicos, como mostra a figura 5.

Figura 5: Selo de certificagdo de produto natural.

IBD

INGREDIENTES
NATURAIS

Fonte: IBD (2017).

Para o produto ser certificado como natural pela IBD ele precisa possuir pelo menos
5% (sobre o total de ingredientes) de matérias primas certificadas organicas. Os 95% restantes

da formulagdo podem ser compostos por matérias-primas naturais.
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Para a Ecocert, o produto tiver no méximo 5% de ingredientes de sintese pura (sobre
o total de ingredientes), minimo 5% de ingredientes certificados organicos (sobre o total
de ingredientes) e minimo 50% de ingredientes vegetais certificados organicos (sobre o total

de ingredientes vegetais), pode ser certificado como natural.

A figura 6 mostra quais as matérias primas que podem ou ndo ser utilizadas em um

produto pra ele ser certificado como natural:

Figura 6: Matérias-primas permitidas e ndo permitidas em um produto natural.

Matérias primas permitidas Matérias primas nao permitida
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Polimeros naturais

Derivados do petroleo
Ativos geneticamente modificados

e Manteigas vegetais e Corantes quimicos

e Oleos vegetais e  Fragrancias sintéticas

e Lanolina e Derivados do propileno
e Corantes naturais e Amoénia

e Pigmentos naturais e Silicone

e  Oleos essenciais e Conservantes sintéticos
e Extratos vegetais e Dietanolamidas

[ ] [ ]
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Fonte: Cagnoni, 2016.

Frutuoso (Campo Grande News, 2015), destaca pesquisa realizada pela Unido para o
Biocomércio Etico (UEBT), que comprova que o consumidor do setor de cosmético sio mais
preocupados com a origem dos produtos, ndo importando somente os beneficios, mas também

os ingredientes utilizados na formulagao.

A pesquisa da UEBT, aponta que 87% das pessoas esperam que as empresas
respeitem a biodiversidade; e 77% delas querem saber a origem dos ingredientes utilizados na

produgdo

3.3.3 Cosméticos veganos

No caso dos cosméticos veganos, eles sdo certificados pela The Vegan Society e pela
Sociedade Vegetariana Brasileira (SVB). Os cosméticos veganos nao podem conter nenhum
ingrediente derivado dos animais, cera de abelha, mel, carmin e outros; e nem realiza testes

em animais (VEGAN SOCIETY, 2017).
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Figura 7: Selo de certificacdo de produto vegano

Fonte: Vegan Society, (2017) e SVB (2017).

As certificacdes sdo renovadas a cada ano, garantindo assim que a informagao seja

precisa e atualizada (VEGAN SOCIETY, 2017).

Carreiro (Estaddo, 2017), cita que o mercado vegano cresce 40% ao ano no Brasil.

Estima-se que quase 5 milhdes de pessoas pratiquem o veganismo.

Kanda e Rozério (Economia.ig, 2017), afirmam que tendéncia nacional, s6 evidencia
a expansao do setor. Paises como Reino Unido e Estados Unidos tem apresentado crescimento
significativo de adeptos da causa nos tltimos anos. No Reino Unido em 10 anos o niimero de

adeptos cresceu 360% e nos Estados Unidos a porcentagem dobrou em 6 anos.

Para a SVB (2017), o mercado vegano mostra forte tendéncia de crescimento. Dados
do Google Trends mostram que o volume de buscas aumentos de duas a trés vezes a cada ano,

em relacdo ao ano anterior, o que mostra aumento de interesse do consumidor.

3.3.4 Cosméticos Cruelty Free
Como o nome ja diz, cosméticos cruelty free, sao aqueles livres de crueldade, que

ndo fazem testes em animais.

De acordo com Lenharo (2013), como nao existe selos oficiais, organizacdes
internacionais como a Cruelty-free International ou a Peta (Pessoas pelo tratamento ético dos

animais) desenvolveram mecanismos proprios.

A Cruelty-free International criou o selo “Leaping Bunny” , que € concedido a empresas

que se comprometem a ndo realizar testes em animais € nem comprar ingredientes de
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fornecedores que realizem testes em animais (Cruelty-free Internacional, 2017), apresentado

na figura 8.

Figura 8: Selo de certificagdo de produto cruelty free

crueltyfree

Fonte: Cruelty-free Intenational (2017).

O Brasil ¢ um pais que ainda tem muito a crescer nesse ponto, pois segundo a
Cruelty-free International (2017), ainda esta entre os 1° paises que mais realizam testes em

animais.

Existe uma grande dificuldade para o mercado consumidor desse tipo de produto. O
termo cruelty free nao ¢ claramente definido por lei, vai depender da legislacdo de cada pais.
Muitas vezes empresas menores que se intitulam cruelty free, fazem parte de empresas

controladoras que fazem testes dos seus produtos em animais (Luttrel, 2017).

3.3.5 Cosmético verde
Kalil (2017), destaca que cosmético verde, sdo todos aqueles cosméticos cruelty-free,
organicos € veganos, uma categoria considerada “pura” e que vem ganhando mais forca a

cada dia.

Para Neves (2009), cosméticos verdes sao:

Aqueles que se a formulag@o utilizar matérias-primas de fontes renovaveis, se ndo
utilizar corantes e/ou fragrancias sintéticas, se o seu processo de fabricagdo estiver
focado na sustentabilidade, se houver utilizagdo de embalagens reciclaveis ou
biodegradaveis, ou ainda, se houver o compromisso de ndo realizar testes em
animais nem espécies de frutas ou flores em extingdo.



36

Gomes (2013), destaca também que os cosméticos naturais € organicos tem regras
bem mais delimitadas. Todo cosmético organico e natural ¢ verde, entretanto, ndo vale o

inverso.

Rodrigues (2017), destaca em entrevista concedida ao programa Biosfera pela
dermatologista Flavia Addor, especialista pela Sociedade Brasileira de Dermatologia, em
fevereiro de 2017, reforca que cosméticos verdes, sdo os cosméticos que além de serem
organicos, naturais e ndo realizarem testes em animais, se preocupam com todo o processo

produtivo.

Ou seja, cosmético verde engloba os conceitos dos seguimentos que foram

explorados anteriormente (Figura 9).

Figura 9: Cosmético verde.

CosméticoVerde

Cosmético Cosmético

organico

natural

Cosmético
vegano

Cosmético

cruelty-free

Fonte: Desenvolvido pela autora (2017).

Produtos que se preocupam com o meio ambiente estdo cada vez mais sendo
inseridos no dia a dia dos brasileiros. O setor de cosmético verde estd em constante
crescimento, embora ainda se tenha um longo caminho pela frente.

No topico seguinte serd abordado os métodos de pesquisa utilizados para a realizagao

desse trabalho.
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4 METODO DE PESQUISA

Markoni e Lakatos (2010, p. 139), Gil (2009, p. 17) e Andrade (2010, p. 109),
definem pesquisa como sendo um procedimento sistemdtico e racional que tem por objetivo
encontrar respostas para os problemas, descobrir novos fatos ou dados.

O presente estudo trata-se de uma pesquisa de natureza descritiva, pois “o
pesquisador apenas descreve os fatos sem interferir neles” (PRODAVOV e FREITAS, p. 52).
Que vai utilizar como procedimentos a pesquisa bibliografica, documental através de livros,
artigos, dissertacoes, sites relacionados ao assunto, coleta de dados através de uma entrevista
em profundidade, andalise de conteudo e estudo de caso com abordagem qualitativa.

Foi aplicada uma entrevista com o gestor de uma empresa de cosméticos verde
atuante no Brasil. A escolha do participante foi intencional, de acordo com a disponibilidade
em participar do estudo.

A empresa escolhida foi a Alva Brasil, atuante no mercado brasileiro desde 2008.
Pioneira no pais no setor de cosméticos naturais e organicos. No mercado mundial ja atua ha
29 anos.

A coleta de dados foi realizada por meio da técnica de entrevista (TRIVINOS, 1987)
para o preenchimento de uma entrevista composta por perguntas relacionadas ao objeto deste
estudo.

De acordo com Ruiz (1993, p.48)

A pesquisa de campo consiste na observacdo dos fatos tal como ocorrem
espontaneamente, na coleta de dados e no registro de variaveis presumivelmente
relevantes para ulteriores analises. Um estudo de caso busca compreender a
dinamica dos processos constitutivos, envolvendo um dialogo do pesquisador com a
realidade estudada. Ainda segundo este autor, as etapas que compdem a pesquisa de
campo sdo: pesquisa bibliografica, determinacdo de técnicas de coleta, registro e
analise dos dados.

O estudo priorizou a andlise de conteido das informagdes de Bardin (2011), a qual
deve desdobrar-se em trés fases, quais sejam: pré-analise, exploragdo do material e tratamento
dos resultados, inferéncia e interpretagao.

Na pré-analise tem-se a organizacao do material a ser analisado, fazendo-se a leitura
flutuante, que consiste no primeiro contato com os documentos da coleta de dados, em
seguida procede-se com a escolha dos documentos, demarcando-se o que serd analisado, para
que entdo se possa formular os objetivos do estudo, por fim, fechando a etapa de pré-analise,
referencia-se os indices e elabora-se os indicadores, o que ¢ feito por meio de recortes de

textos nos documentos de analise.
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Assim, na pré-analise realizada para este artigo optou-se por livros e documentos
oficiais que auxiliassem no embasamento para este trabalho, fazendo-se a leitura flutuante dos
mesmos, demarcando os textos que contribuiriam para este estudo e descartando aqueles que
se considerou desnecessario.

A exploracdo do material, segunda fase da andlise de contetdo, segundo Bardin
(2011), consiste em definir as categorias de estudo e identificar as unidades de registro, ou
seja, considerar qual serd a unidade base. Trata-se de uma das etapas mais importantes da
analise de contetido, visto que consiste na submissdo do material coletado a um estudo
aprofundado, o qual serd orientado pelos objetivos da pesquisa.

Na terceira fase da analise de conteudo, tratamento dos resultados, inferéncia e
interpretagdo ocorre a condensagao ¢ o destaque das informacdes necessarias para analise, se
configurando como o momento de realizar uma andlise critica e reflexiva do estudo.
(BARDIN, 2011).

Assim, por meio da andlise de conteudo desenvolveu-se este trabalho, utilizando de
material tedrico e pratico para que as hipoteses e objetivos deste estudo fossem verificados e
alcangados.

Na secdo seguinte serdo apresentados e analisados os dados coletados na pesquisa

junto a empresa.
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5 RESULTADOS E DISCURSSOES
Neste topico serd feita uma apresentacdo da empresa Alva Brasil e serdo analisados

os dados levantados junto a empresa.

5.1 Apresentacdo da empresa
A Alva Naturkormetik foi criada em 1988, ¢ uma marca alemda de cosméticos
naturais e organicos de alta performance. Possui 12 linhas e dezenas de produtos que

oferecem cuidados especiais para todos os tipos de pele.

A Alva Brasil iniciou suas atividades em 2008 e fica localizada em Joinvile, Santa

Catarina. Tem um total de 100 produtos no seu portfolio.

E pioneira em maquiagem vegana e organica no Brasil e na Europa. A Alva também
¢ a primeira marca de cosméticos européia a usar polissacarideos beta-glucano em produtos

de beleza, tornando-os mais eficazes ao envelhecimento, a alergias e a infec¢des

Contribuiu para difundir no Brasil ¢ no mundo o uso de minerais naturais nos
desodorantes no lugar de ingredientes quimicos altamente nocivos, como o cloridado de

aluminio.

Alia tecnologia ao poder da natureza. Os produtos indicados para sensibilidade sdo

destaque no mercado de produtos organicos.

5.2 Fatores de sustentabilidade e nio sustentabilidade na perspectiva da empresa Alva
Brasil
Nesta se¢do sera feita uma analise das respostas da fundadora e gestora da empresa

Alva Brasil, Ananda Boshilia.

Ananda sempre teve um estilo de vida saudavel e ao buscar cosméticos que
atendessem as suas necessidades viu que produtos de beleza e higiene nessa linha “verde” nao
existiam no Brasil. Foi quando teve a idéia de importar da Alemanha, pais bastante

desenvolvido nesse tipo de produto, e fundar a Alva Brasil.
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5.2.1 Fatores de sustentabilidade — TRIPLE BOTTOM LINE

Em relagdo ao Fator EconOmico apresenta-se a seguir a percepcdo da gestora

entrevistada na Alva Brasil:

“Ainda ha um preconceito sobre a questdo de preco. Quem compra cosméticos
orgédnicos estd pagando por preservagdo ambiental, matéria prima de qualidade,
pesquisa e alta tecnologia, produtos que ndo trazem danos para saude, que respeitam
o trabalhador, o meio ambiente e principalmente o consumidor.

Nao € caro, é o preco justo.

O que faz um cosmético convencional ter precos tdo acessiveis sdo muitos fatores, o
primordial sdo os ingredientes utilizados.

Geralmente testado em animais ¢ ndo se preocupa com o0s impactos ao meio
ambiente ¢ as responsabilidades sociais. (...) Portanto o custo X beneficio ¢
realmente MUITO bom. Os cosméticos organicos tem beneficio ao longo do uso,
ndo ¢ imediato, toda mudanga de habito gera efeitos por isso muitas vezes a pessoa
que ndo conhece esse tipo de produto ndo vai confiar em algo que ndo tem
propaganda, marketing direcionado etc, por isso sim, o preco que ¢ diluido ao longo
do uso e pro resto da vida com prevengao de qualquer tipo de doenga as vezes nao ¢
sentido na hora da escolha do produto entdo barra a compra”.

O preco do cosmético verde ainda ¢ mais caro do que o convencional, mas nesse
preco esta inserido qualidade dos produtos, preservagcdo do meio ambiente, preocupagdo com
a saude do consumidor, com tudo que esta a sua volta. A empresaria refor¢a que nao ¢ caro,
tem um preco justo. A empresa aproveita da melhor forma possivel os recursos disponiveis. O
cosmético verde ndo tem tanta exposicao na midia, ndo tem marketing direcionado, entdao
ainda ¢ “desconhecido” do grande publico, que por ndo conhecer os beneficios dos produtos e
tudo que esta envolvido, como pesquisa, alta tecnologia e preocupa¢do com a saide e 0 meio

ambiente, tem o preco como um impedimento na hora da compra.

A seguir apresenta-se a percep¢ao da gestora no que se refere a sociedade:

“Da semente a prateleira, nos, incondicionalmente, garantimos que os cosméticos
organicos ALV A, irdo superar as suas expectativas nos cuidados de sua pele.

Sao de baixa alergenicidade, ou seja, baixos riscos de provocar alergias, pois nao
contém produtos sintéticos, quimicos ou outros agressivos & saude. Produtos de
qualidade certificadas que ndo agridem a pele, mucosas e cabelos. Promovem
credibilidade e a maxima seguranca ao consumidor pela clareza na rotulagem para
orientagdo. Promovem o minimo impacto possivel ao meio ambiente, na produgao,
uso e descarte.

Todos os produtos ALVA que foram submetidos a testes ecologicos sempre
receberam avaliagdo sehr gut, 6timo em alemao”.

De acordo com informagdes obtidas com a gestora, toda a producdo da Alva ¢
realizada na Alemanha, onde a industria de cosmético verde ¢ bem desenvolvida. Os produtos

passam por testes ecologicos, tem qualidade certificada. A empresa coloca o bem estar do
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consumidor sempre em primeiro lugar. Os produtos sdo de baixa alergenicidade, ou seja,
possui baixos riscos de provocar alergia. A Alva tem um blog com informacdes sobre, beleza,

saude e bem estar que funciona como uma forma de manter o cliente sempre bem informado.

No que se refere ao meio ambiente, Ananda afirma:

“Preferimos usar embalagens ecologicas e com menor impacto, defendemos o
mercado local, todo processo de fabricagdo da matéria prima, colheita, bem estar da
equipe sdo pensados e controlados (certificados), ndo temos testes em animais, a
maioria deles sdo veganos e principalmente defendemos a saude e prevengdo de
doengas.

No mundo que vivemos ainda, e infelizmente cada um pensa em si, diferente do
consumidor de organicos de uma forma geral (alimentag@o inclusive). Esses estdo
preocupados com toda a cadeia e isso ¢ incrivel, se um produto ¢ orgénico e
certificado eles fazem um esfor¢o de logistica, pois ndo ¢ em todo canto que
encontra ¢ financeiro pois alguns deles sdo mais caros no primeiro momento da
compra, entdo sim o fator ambiental esta super instalado no consumidor verde.”.

A Alva mostra preocupagdo com todos os processos, desde as embalagens
ecologicas, a matéria-prima, a colheita e o bem-estar da equipe, seus produtos nao realizam
testes em animais, sdo certificados, garantindo ao consumidor a preocupagdo com o meio

ambiente e clareza nos processos.

O consumidor de cosmético verde ¢ extremamente preocupado com o0 meio
ambiente, muitas vezes fazendo um esforco de logistica ja que essa linha de cosméticos ndo ¢

tdo facil de ser encontrada.

5.2.2 Fatores de nao-sustentabilidade

A gestora Ananda Boshilia ressalta em relacao ao fator cultural:

“Ainda temos MUUUUUUUITO trabalho pela frente para conscientizar as pessoas.
Ha 10 anos atras ninguém sabia o que era cosméticos organicos, a parte de
alimentag¢do organica estava comec¢ando. Todo o trabalho que fizemos e ainda
fazemos ¢ de conscientizac@o, falo que ndo vendo cosméticos, eu vendo satude e
bem-estar.

A produg@o no Brasil tem crescido muito. A producdo de cosméticos verdes no
Brasil, antes eu era uma das Unicas a ofertar cosméticos organicos, hoje ja temos
mais de 20 marcas.

Os consumidores de cosmético verde s@o exigentes, buscam conhecimento, buscam
saude, qualidade de vida, equilibrio e isso ¢ lindo de ver.

Quem comega nesse mercado ou nesse consumo nao consegue sair mais, € uma vida
antes do orgénico e uma vida pds o organico”.

Embora o mercado tenha crescido nos ultimos anos, a empresaria refor¢a que ainda

tem um longo caminho de conscientizagdo a se percorrer no Brasil. O consumo verde de
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cosmético ainda ¢ “novo” no Brasil. E algo que estd sendo vivenciado a pouco tempo se

comparando ao consumidor de cosmético tradicional.

A empresaria reforca também que os consumidores sdo exigentes, buscam
conhecimento, ndo so6 beleza, buscam saude e bem-estar. O consumidor de cosmético verde é

consumidor de uma “ideologia” e buscam produtos que atendam as suas necessidades.

Os fatores sociais também sdo pontuados pela empresaria:

“Ah eles sentem os beneficios na saude, no dia a dia, no equilibrio, no bem estar, na
consciéncia, na tranqiilidade de ndo estar fazendo mal pra eles mesmos, pra
sociedade, pro meio ambiente, pro planeta e isso ¢ notado pela rede, por isso eles sdo
influenciadores”.

O consumidor de cosmético verde € bem informado, e consciente de todos os
beneficios do cosmético verde para o meio ambiente, para a saide e o bem estar. O papel
social ¢ fundamental pro consumidor desse tipo de cosmético. Ele busca o equilibrio entre a
satisfacao pessoal e a preocupagdao com o meio. Como acredita muito no que consome, ¢ forte

influenciador do meio em que vive.

Ananda pontua em relacdo aos fatores pessoais que “todas as idades, todas as
situacdes econdmicas, sao pessoas que buscam melhoria no estilo de vida, que buscam satde

e bem estar”.

A empresaria destaca que um fator de fundamental importancia para o consumidor

J4

de cosmético verde ¢ o estilo de vida escolhido por ele, ndo importando idade, situagdo

econdOmica ou profissao.

O consumidor verde opta por um estilo de vida mais saudavel, disseminando essa
idéia a todas as suas escolhas do dia a dia, fazendo com que isso se estenda inclusive a

escolha do cosmético que vai consumir.

No que se refere ao fator psicologico a gestora destaca:

“Existem varias motivagdes: Influencia de um profissional de saude; Influencia de
algum ente querido da familia ou amigo; Busca de conhecimento na internet; Algum
trauma de alergia ou doenga; A causa pelos animais e pela saude do planeta.

Ao longo desses 10 anos convivendo muito e intimamente com meus clientes ja vi
muita motivagdo de mudanga, defendo e gosto de todas elas pois quem vem pra esse
mundo, ndo sai nunca mais”.
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A empresaria tem notado que nesses ultimos 10 anos o consumidor de cosmético
verde tem diversas influéncias. Desde preocupagdo com a saude, busca de conhecimento, a
causa pelos animais. Com o assunto sendo cada vez mais explorado e as fontes de
conhecimento se tornando mais acessiveis tem cada vez mais pessoas interessadas em
experimentar essa experiéncia. E a Alva oferece exatamente o que esses consumidores

procuram, atendendo suas necessidades.

O setor de cosmético verde tem evoluido nos ultimos anos, embora ainda tenha um

vasto mercado para explorar e conscientizar.

A Alva ¢ uma empresa comprometida com o meio ambiente que procura entender as

necessidades do cliente e atingir suas expectativas.

\ .

De acordo com os dados analisados referentes a pesquisa realizada junto a Alva
Brasil, no capitulo seguinte sera feita uma explanagdo sobre o alcance dos objetivos da

pesquisa, limitagdes e propostas de novos temas a serem explorados.



44

6 CONSIDERACOES FINAIS

O setor de beleza no Brasil estd em ascensdo nos ultimos anos. O pais ocupa
atualmente o 4° lugar no ranking mundial de consumo de cosméticos.

Outro setor que vem crescendo e ganhando for¢a nos ultimos anos € o setor de
consumo verde, especialmente o de consumo de cosméticos verde.

Diante desse crescimento € necessario entender como funciona esse mercado.
Identificar suas necessidades, seus desejos € o que motiva esse consumidor no momento da
compra ¢ essencial para o sucesso das empresas.

Nesse sentido, essa monografia teve o seguinte problema de pesquisa: quais o0s
determinantes de sustentabilidade e ndo sustentabilidade do consumo de cosméticos verde no
Brasil? O objetivo geral foi analisar os fatores de sustentabilidade e ndo sustentabilidade que
influenciam o consumo de cosmético verde no Brasil.

Foi realizado um estudo de caso junto a empresa Alva Brasil, e com as informagdes
obtidas conclui-se que o objetivo geral foi atingido. Foi possivel identificar os fatores
determinantes do consumo de cosmético verde no Brasil.

O primeiro objetivo especifico era identificar os fatores de sustentabilidade (fatores
sociais, econdmicos € ambientais) que determinam o consumo de cosméticos verde no Brasil,
foi alcancado, pois de acordo com os dados coletados foi possivel identificar que a
preocupacgdo com a saude, o bem estar do consumidor, com o meio ambiente, preocupagdo em
manter o consumidor esclarecido e bem informado e os preco mais elevados que o dos
cosméticos convencionais, embora seja em decorréncia de pesquisa e alta tecnologia na
produgdo desse tipo de cosmético, influenciam no momento da escolha do produto.
Confirmando a afirmativa de Gomes (2009), que diz que essa nova tendéncia de consumo esta
permeada por conceitos, valores e subjetividades que influenciam a atitude do consumidor.
Que esse consumidor ndo compra apenas um produto, mas um estilo de vida.

O consumidor sofre diversas influéncias, desde o estilo de vida escolhido,
preocupagdo com os animais, com o meio ambiente, e sdo fortes influenciadores, pois sdo
bem esclarecidos e acreditam muito no produto que consomem. Atestando o que diz Kotler e
Armstrong (2008) que o processo de decisao de compra do consumidor ¢ fortemente
influenciado por caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicologicas.

O objetivo seguinte era analisar a evolugdo histérica e segmentagdo do setor de
cosméticos verde, também foi atingido. Foi analisado desde o surgimento do cosmético ha 30
mil anos, antes da escrita, onde o foco principal era o asseio do corpo e a higiene, aos dias

atuais, com produtos que usam a mais alta tecnologia e tem acdo fisiolégica comprovada. A
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segmentacao do setor de cosméticos verde e suas definicdes foram realizadas de acordo com
as agéncias certificadoras dos produtos, e foi segmentado em cosmético organico, cosmético
natural, cosmético vegano, cosmético cruelty free e cosmético verde.

Por fim, o ultimo objetivo especifico era compreender os desafios de empresas de
cosméticos para alinhar os fatores de sustentabilidade para atender as necessidades e desejos
dos consumidores de cosmético verde no Brasil, foi atingido. Embora seja um mercado em
plana evolugao com um publico fiel, ainda tem um longo caminho a se percorrer, um publico
enorme a conscientizar ¢ mostrar todos os beneficios do cosmético verde, que vao além da
preocupagdo com o meio ambiente.

O presente trabalho teve dificuldades em encontrar empresas que se
disponibilizassem em responder a entrevista. Como o tema ainda € pouco explorado também
existiu uma dificuldade em encontrar bibliografia sobre os cosméticos verde.

Dada a devida importancia e relevancia ao tema, considera-se importante a
realizagdo de novas pesquisas sobre o perfil do consumidor de cosmético verde e sobre o
marketing realizado pelas empresas desse setor, ja que ndo ¢ tdo forte como as empresas de

cosmético convencional.
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APENDICE A - ENTREVISTA APLICADA A GESTORA DA ALVA BRASIL

r" Universidade Federal do Ceara
‘t‘* Faculdade de Economia, Administra¢dao, Atuaria, Contabilidade e Secretariado
£ j_ﬁ?_» Executivo — FEAAC.

i FORTIR
g

1) Ha quanto tempo esta na empresa? Em que fungao?

2) O que levou a empresa a entrar no segmento de “cosmético verde”?

3) Quais as principais matérias primas utilizadas nos cosméticos da marca?

4) Como o consumidor lida com as diferengas de prego dos cosméticos verdes e os
tradicionais? O prego do cosmético verde ¢ realmente mais caro que o cosmético
tradicional?

5) As composigoes verdes encarecem a producdo? Como os consumidores percebem a
relacdo custo x beneficio dos cosméticos verdes?

6) Como o preco pode ser um fator determinante de compra de cosmético verde?

7) Que beneficios os cosméticos verdes entregam a sociedade que de modo geral os
cosméticos tradicionais ndo entregam?

8) Como os consumidores percebem os beneficios dos cosméticos verdes para a
sociedade?

9) Quais os beneficios ambientais dos cosméticos verdes que de modo geral os
cosmeéticos tradicionais ndo oferecem?

10) Como os consumidores percebem os beneficios ambientais dos cosméticos verdes?

11) Como o fator ambiental pode ser um fator determinante de compra de cosmético
verde?

12) Como a cultura brasileira lida com o consumo de cosméticos verdes?

13) Como se situa o Brasil frente a produgao e consumo de cosméticos verdes?

14) Quais as mudancas do consumidor de “cosmético verde” com o passar do tempo?

15) Como a familia e grupos de referéncia (amigos, colegas de trabalho, conhecidos) dos
consumidores podem influenciar o consumo de cosméticos verdes?

16) Como a idade, profissdo, situacdo econdmica, estilo de vida e personalidade dos
consumidores podem ser determinantes do consumo de cosméticos verde?

17) Quais as motivagdes, percepcdes, aprendizagens sobre o setor e suas crengas e atitudes

dos consumidores de cosméticos verdes?



