o

':;E Journal of Technology & Information

Perspectivas do consumo de produtos cosméticos verdes para a
composicao de portfolio empresarial

Perspectives on the consumption of green cosmetic products for the
composition of a business portfolio

Recebido: 22/06/2023 | Revisado: 18/08/2023 | Aceito: 11/09/2023 | Publicado: 11/09/2023

Juliana Ezidoro
USP Esalq
https://orcid.org/0009-0000-3892-6747
julianaepfafem@hotmail.com

Rafael Guem Murakami
USP Esalq / Faculdade Flamingo / Universidade Cidade de Sdo Paulo
https://orcid.org/0000-0002-5270-278X
rquemm@gmail.com

Bruno Andrade Costa
USP Esalq
https://orcid.org/0000-0002-4320-8587
drbrunoandradecosta@gmail.com

Resumo

Estd em andamento um crescimento exponencial no mercado de cosmeéticos brasileiro, iniciado desde as
Ultimas décadas, posicionando o Brasil na quarta colocacdo do ranking mundial de consumidores de
produtos de higiene pessoal perfumaria e cosméticos, mesmo diante dos desafios enfrentados pelo setor em
meio as limitagBes impostas pela pandemia do novo Coronavirus - SARS-CoV-2, onde a industria nacional
obteve em 2021, alta expressiva nas exportages. O consumidor atual tem modificado seu comportamento
e tendéncias de consumo, dando valor as organiza¢bes que possuem Viés ecolégico. Assim, é vital as
empresas 0 estabelecimento de uma dindmica interna capaz de perceber tais movimentos e responder
adequadamente aos anseios de consumo do mercado. Objetiva-se, com 0 presente estudo, orientar as
operagdes de varejo para empresa do ramo de HPPC, com foco predominante as vendas diretas. A
metodologia aplicada foi construida com base em pesquisa direta ao consumidor por via eletronica e
mapeamento sistematico dos dados apurados no ambiente de mercado, trabalhados com énfase a tomada
de decisGes relacionadas a composicéo do portfélio de produtos e a expressdo de valor para 0 mercado.
Considerando o panorama mapeado pelas andlises realizadas, entende-se como fator preponderante a
orientagdo das decisdes de consumo para produtos de HPPC o quesito “informagdo / conhecimento”: o
nivel de conhecimento sobre os impactos do consumo de produtos verdes e tradicionais a satde pessoal e
ao bem-estar ambiental, levam o consumidor a construcao e consolidagdo de uma consciéncia orientada ao
consumo, norteadora das decisdes de consumo.
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Abstract

Exponential growth is underway in the Brazilian cosmetics market, which began in recent decades, placing
Brazil in fourth place in the world ranking of consumers of personal hygiene products, perfumery and
cosmetics, even in the face of the challenges faced by the sector amid the limitations imposed due to the
new Coronavirus - SARS-CoV-2 pandemic, where the national industry achieved a significant increase in
exports in 2021. Today's consumer has changed their behavior and consumption trends, giving value to
organizations that have an ecological bias. Thus, it is vital for companies to establish an internal dynamic
capable of perceiving such movements and adequately responding to the market's consumer desires. The
objective of this study is to guide retail operations for a company in the HPPC field, with a predominant
focus on direct sales. The applied methodology was built based on direct consumer research via electronic
means and systematic mapping of data collected in the market environment, worked with emphasis on
decision-making related to the composition of the product portfolio and the expression of value to the
market. Considering the panorama mapped by the analyses, it is understood as a preponderant factor in
guiding consumption decisions for HPPC products the item “information / knowledge”: the level of
knowledge about the impacts of consumption of green and traditional products on personal health and to
environmental well-being, lead the consumer to build and consolidate an awareness oriented to
consumption, guiding consumption decisions.

Keywords consumption behavior; slow beauty; green beauty; clean beauty; genderless cosmetics.
1. Introducao

Hodiernamente, nota-se um crescimento exponencial no mercado de cosméticos
brasileiro, iniciado desde as Ultimas décadas e que posiciona o Brasil na quarta colocagéo
do ranking mundial de consumidores de produtos de “Higiene Pessoal Perfumaria e
Cosméticos” (HPPC’s), com cerca de R$ 122,2 bilhdes de faturamento apenas no ano de
2021 (ABIHPEC, 2021). E fato que o consumidor atual tem modificado seu
comportamento e tendéncias de consumo, mesmo diante dos desafios enfrentados pelo
setor de HPPC em meio as limitagdes impostas pela pandemia do novo Coronavirus -
SARS-CoV-2 (ABIHPEC, 2021). Neste contexto, € vital as empresas o estabelecimento
de uma dindmica interna capaz de perceber tais movimentos e responder adequadamente
as necessidades e anseios de consumo do mercado (Andrade, 2021). Deste modo, as
tendéncias de consumo de cosméticos naturais constituem-se em mais do que um
movimento puramente estético: estd ajoujado a questdes mais amplas, que envolvem

posicionamentos éticos, politicos e preocupagdes socioambientais (Achilles, 2019). Para
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as organizagdes empresariais, tal constatacao se traduz na conclusdo do quéo é primaz se
faz as marcas a criagdo de valores sustentaveis e ecologicamente viaveis, pois o perfil do
consumidor atual é abalizado pela necessidade de identificagdo com seus valores,
posicionamentos éticos e pela utilizacdo de insumos organicos que, por vezes, orienta as

decisoes e preferéncias do consumidor (Andrade, 2021).

Conforme nos diz Cruvinel et. al (2020), novas configuragdes de valor para
produtos de consumo também sdo evidenciadas e reforcadas por acfes de marketing
verde: a sociedade de consumo se apraz com organizacdes que possuem um Viés
ecologico e os aspectos benéficos destes produtos sdo percebidos e valorizados pelos
consumidores — cada dia mais criticos e conscientes — influenciando suas decisfes de
compra. De acordo com Franga et al. (2019), existem evidéncias a nivel global indicando
uma crescente preocupacao das pessoas comuns com 0 meio ambiente, o que resulta em
alteracdes nos comportamentos de consumo. Em resposta a esta tendéncia, empresas tém
focado no desenvolvimento de produtos e de praticas sustentaveis e ambientalmente
responsaveis como um reflexo a demanda crescente de consumo por produtos com tais
caracteristicas (Franca et al., 2019). J& segundo Nielsen (2018), no mercado de HPPC, ha
trés grandes tendéncias estabelecidas, que irdo impactar o consumo para as proximas
décadas: a preferéncia por produtos mais naturais em detrimento de produtos
convencionais; 0 aumento da demanda por produtos personalizados e a maior
conectividade a internet pelos consumidores. Neste panorama, emerge uma latente
necessidade de adequacdo das empresas as demandas mais atuais que o mercado

apresenta.

Monitorar as tendéncias de consumo e compreender como elas afetam os negécios
¢ fundamental ao bom desempenho empresarial. Igualmente, responder de maneira
adequada a essas questdes é o que confere relevancia aos estudos sobre tendéncias e
embasam 0s objetivos da presente pesquisa, oferecendo subsidios a composi¢do do

portfolio empresarial e a expressao de valor para o mercado consumidor, norteando sua
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capacidade produtiva, a qualidade dos itens ofertados, bem como os diferenciais do
negdcio perante a concorréncia — impulsionando, concomitantemente, o engajamento dos

consumidores e a perpetuidade dos negdcios.

2. Referencial Teorico

2.1. Conceituando os cosméticos verdes

Os cosméticos verdes sdo produtos de baixo impacto ambiental, caracterizados
por seu Viés sustentavel e ético. Entre os conceitos, termos e denominagdes que permeiam
este tipo de produtos podemos elencar: clean beauty, green beauty, slow beauty, entre
outros. Segundo parametros estabelecidos pela ANVISA, os produtos de HPPC que
possuem finalidades bésicas e que ndo demandam instrucdes especificas ou restri¢cbes
para sua utilizagdo, sdo designados por “produtos de grau 1” ¢ compreendem itens como:
sabonetes, “shampoo’s”, condicionadores, desodorantes corporais, cremes e logdes, entre
outros itens. Ja os denominados “produtos de grau 2” englobam itens com indicagdes
especificas de uso e com fungbes comprovadamente veridicas e seguras, tais como:
produtos destinados a pele infantil, enxaguatdrios bucais, protetores solares, entre outros
(Anvisa, 2020).

De maneira geral, 0s cosméticos verdes sdo notoriamente mais benéficos a salde
guando comparados aos cosméticos convencionais e contam com 0s seguintes atributos:
sdo elaborados a partir de ingredientes naturais; ndo utilizam ingredientes transgénicos
em sua composigdo; ndo sdo testados em animais; predominantemente fazem uso de
embalagens recicladas/reciclaveis ou reutilizaveis; ndo contém fragrancias ou corantes
sintéticos (que prejudicam a qualidade do ar e a saide humana) e ndo utilizam silicones
ou parabenos em sua formulacdo. Destarte, constituem-se em mais que um nicho
alternativo: os cosméticos organicos, naturais e veganos podem ser concebidos como
“uma evolugdo” que representa a tendéncia futura para segmento de beleza e cuidados

pessoais (Euromonitor, 2022).
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Nao obstante, o termo “natural” tem sido empregado de forma indiscriminada por
algumas industrias, mesmo em referéncia a produtos compostos por petroquimicos e
grandes quantidades de sulfato — que podem causar alteracbes no ph cutaneo e capilar,
ocasionando danos e tornando-os mais fragilizados e ressecados — alerta o relatorio da
Euromonitor (2022). Ainda de acordo com apontamentos da Euromonitor (2022),
algumas marcas estdo realizando reformula¢Ges em seus produtos, incluindo extratos
boténicos e vitaminas com o intuito de fazer uso de narrativas de sustentabilidade, no

entanto, estdo de fato, praticando Greenwashing.

Dentro do segmento de cosméticos verdes, ha quatro tipos distintos e
complementares de produtos: os cosméticos “naturais”, os “organicos”, os “veganos” e
os cruelty free. Trataremos, neste instante, de delimitar e destacar as distingdes entre tais
termos, para melhor compreensdo do objeto deste estudo e das caracteristicas que
permeiam cada um destes grupos de produtos. Na categoria de “cosméticos naturais”
podemos considerar os produtos que contenham, em média, 95% de seus ingredientes
compostos por matéria-prima de origem natural, além da auséncia de compostos nocivos
a saude — tais como parabenos e petrolatos — em sua composicdo (Nielsen, 2018).
Ademais, estes produtos contam com certificacdo EcoCert para chancelar a qualidade e a

adequacao aos requisitos ambientalmente corretos e socialmente conscientes.

Ja os “cosméticos organicos” sdo produtos que utilizam insumos certificadamente
organicos, ou seja, produzidos de maneira isenta de aditivos quimicos. Como
reconhecimento de tais atributos, ha o selo Natrue Cosmetics fornecido pela Associacao
de Certificacdo Instituto Biodindmico [IBD], para atestar tal condicdo. Por conseguinte,
0s “cosméticos veganos” consistem em produtos livres de insumos de origem animal,
bem como de testes em animais. Vale destacar, ainda, que podem ndo ser integralmente
naturais, devido a possibilidade de adi¢do de insumos sintéticos em sua composi¢do sem
ocasionar a perda de seu carater de produto vegano. Para a certificacdo de produtos

veganos ha a chancela outorgada pela Sociedade Vegetariana Brasileira, por meio da
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concessao do “Selo Vegano” aos produtos. Os cosméticos cruelty free (livres de crueldade
animal) englobam cosmeéticos que ndo realizam nenhuma forma de teste em animais (Flor,
2019). Vale ponderar que os testes em animais realizados pelo setor de cosméticos tém
sido duramente criticados pela sociedade e encontram-se no cerne dos valores fomentados
pelo movimento de sustentabilidade e consumo consciente. A certificacdo para esta
categoria de produtos € feita por meio da concesséo do selo cruelty free, outorgado pela

organizagdo “Pessoas pelo Tratamento Etico de Animais - [PETA]”.

Em adicdo ao aspecto de superior efetividade dos cosméticos verdes, também é
factual sua contribuicdo a saude humana. Em contraposicdo, 0os cosméticos sintéticos
constituem-se potencialmente mais nocivos ao organismo, ao passo que a pele humana é
0 maior 6rgao do corpo humano, dotado de elevada capacidade de absorcdo, porém
incapaz de dissolver os compostos quimicos sintéticos, presentes em cosméticos
convencionais. Tal situacdo pode ocasionar toxicidade em graus variados, a depender da
recorréncia e tempo de uso dos produtos — fazendo variar igualmente o grau e a
intensidade dos impactos ao organismo (Nielsen, 2018). Em oposicéo, a utilizacdo de
cosmeéticos verdes e sustentaveis propicia alguns diferenciais beneficios a salde, tais

como: acdo anti-inflamatoria, cicatrizante e emoliente.

De acordo com o que Rocha (2016) demonstrou em seu experimento, criancas
expostas a cosméticos e produtos de higiene convencionais, acompanhadas pelo periodo
de uma década, conservaram grandes concentracdes de substancias sintéticas residuais
em seu organismo mesmo transcorrido tal periodo temporal — o que ocasionou
modificacdes no sistema enddcrino e interferéncias em orgaos e sistemas. Os compostos
sintéticos em referéncia sdo: bisfenol, parabenos, triclosan, triclocarban e benzofenonas,
detectados em amostras de urina das criangas participantes do estudo em questédo.
Salienta-se, por oportuno, que o metilparabeno (um dos tipos de parabeno) esteve

presente em 100% das amostras analisadas (Rocha, 2016).

Journal of Technology & Information — VVolume 3 — NUmero 2 — 2023

www.jtni.com.br



Journal of Technology & Information

Diante da notoriedade de temas como a valorizacdo da salde e a seguranca em
produtos de autocuidado, algumas organizacdes, de variados segmentos sociais, criaram
e disponibilizaram a denominada “lista vermelha de compostos” — que elenca
nominalmente 0os compostos quimicos considerados danosos ao organismo. Observa-se
ainda que, de forma voluntaria, algumas empresas estdo se diligenciando em remover
alguns dos citados compostos de suas formulagbes (Franca, 2018). Notadamente, o
crescente interesse por produtos organicos encontra-se diretamente ajoujado a questoes
de salde, de modo que os consumidores que possuem algum nivel de conhecimento
acerca de suas caracteristicas apresentam maior propensdo a despender maior
investimento financeiro pelo organico, pois relacionam os atributos de qualidade e

eficacia superior desses produtos (Rocha, 2016).
2.2. Entendendo o consumidor de cosméticos verdes

A concepcdo cultural acerca dos fenbmenos de consumo deve ser depreendida a
partir de sua dimensdo coletiva — e ndo tdo somente pela perspectiva individual ou de
maneira desconexa de seu contexto historico e social (Moreira & Campos, 2022), pois
alteragBes no comportamento de consumo que incluam hébitos mais naturais resultam de
processos de socializacdo e aprendizagem especificos, que fazem partem de um fenbmeno
sociocultural mais amplo, transcendente a “tomada de consciéncia individual” sobre a
prépria satde e/ou em prol do bem estar do planeta. No que tange ao aprendizado social
de habitos e de comportamentos de consumo, ha de se considerar o central papel da
internet como instrumento essencial. Entre os eventos propulsores das mudangas nos
habitos de consumo gue culminaram na incorporacao de cosméticos verdes a rotina de
autocuidados em detrimento dos produtos convencionais, pode-se elencar: a aquisi¢do de
problemas de salde, a ocorréncia de gestacdo, o empoderamento pessoal, a adoc¢do de
habitos de consumo mais conscientes e sustentiveis, bem como a conscientizagdo
individual sobre os impactos das escolhas de consumo a propria salude e além da

preocupacdo com questdes ambientais e de bem estar animal (Singhal e Malik, 2018).
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A demanda crescente por produtos desenvolvidos com ingredientes naturais e
sustentaveis deve permanecer em ascensdo nos proximos anos — segundo dados trazidos
pela ABIHPEC (2018). Ao passo em que a predilecdo por produtos desenvolvidos a partir
de ingredientes de origem natural esta em franca expansdo no cenario global e
potencializa, no mesmo ritmo, a aplicacdo da biotecnologia ao processo produtivo,
fomentando abordagens potencialmente promotoras de sustentabilidade por parte das
empresas (Mintel, 2021). Deste modo, € notdrio que pautas envolvendo préaticas
sustentaveis e de “ESG” ainda serdo profusamente fomentadas e ganhardo cada vez mais
diligéncia por parte das industrias do setor (ABIHPEC, 2018). Logo, o uso de ingredientes
e de métodos produtivos ambientalmente amigaveis deve ser inerente a todas as inovacdes

voltadas aos cosméticos verdes.

De acordo com estudo recente da Nielsen (2018), 53% dos consumidores de
cosméticos naturais relatam que a auséncia de ingredientes indesejaveis € considerada
mais relevante na escolha de um produto do que a adicdo de ingredientes considerados
benéficos. Faz-se oportuno pontuar que as preferéncias de consumo de produtos
sustentaveis e naturais se faz presente em todas as faixas etarias, porém, apresenta-se mais
acentuadamente entre mulheres jovens de regides urbanas (Euromonitor, 2022). Ainda
segundo levantamentos realizados pela Eutomonitor (2022), sobre os consumidores de
beleza natural, fica sugerido que um maior nivel de escolaridade é proporcional as
escolhas de consumo mais sauddveis & medida em auxilia no entendimento das
afirmacdes cientificas sobre os impactos a saude que certos ingredientes ocasionam,
possibilitando ao consumidor esclarecido exercer seus habitos de consumo de forma mais

autbnoma, consciente e intencional.

Em face de uma maior conscientizagdo dos consumidores, as mudangas climaticas
e as questdes de sustentabilidade sdo cada vez mais consideradas, moldando habitos de
consumo e oportunizando a busca pela reducgdo do uso de plésticos, dos desperdicios de

alimentos e também o estabelecimento de préaticas de reciclagem, dentre outras atividades
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e iniciativas individuais que visam minimizar impactos negativos ao meio ambiente. Em
resposta a este comportamento emancipado e proativo do consumidor atual, empresas tém
ajustado seus portfdlios para atender as demandas de consumo por produtos com impacto
planetario reduzido e com pegada ecoldgica. Particularmente as geragdes “Millennials™ e
Z sdao marcadas por um viés ecoldgico que as tornam um puablico potencialmente
auspicioso para a industria verde, por sua forte inclinacdo a héabitos de consumo mais
sustentaveis (Euromonitor, 2022). Logo, a “industria de beleza limpa” se torna,
gradativamente, equivalente a “industria de beleza”, alicercada em principios de
transparéncia ética e na missao ecoldgica traduzida em produtos ao consumidor (Mintel,
2021).

Ha de se considerar, ainda, as mudangas comportamentais ocasionadas pela crise
pandémica do novo Coronavirus SARS-CoV-2, que impactaram fortemente a vida como
a conheciamos, trazendo mudancas profundas que fizeram emergir novas necessidades
de consumo, ensejando profundas reflexdes e mudancas de perspectivas, inclusive no que
tange aos valores pessoais — trazendo uma conscientizagcdo sobre a importancia do
autocuidado e sua relagcdo com a saude e melhoria do bem-estar individual, bem como
sobre seu impacto a autoestima. Ocasionou ainda, por oportuno, uma intensificacdo das
buscas por espacos e produtos que estimulem o relaxamento e combatam a sensacdo de
estresse que assola a vida do homem contemporaneo, fazendo com que rotinas,
comportamentos e atitudes se alterassem no sentido de dar grande énfase a satide no longo
prazo (em seus aspectos fisico, emocional, ambiental e financeiro). Os impactos nas
atividades de beleza, higiene e de lifestyle em geral foram imediatos e deverdo ser
duradouros. Em decorréncia deste movimento, mais da metade dos Dbrasileiros,
atualmente, consideram seu bem-estar fisico e mental como um aspecto prioritario em
suas vidas e expressam tal fato na demanda crescente por produtos projetados para
auxilia-los no atendimento de suas necessidades pessoais por bem-estar e autocuidado
(Mintel, 2021).
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O consumidor atual possui um olhar mais voltado para o equilibrio trabalho-vida
e, em muitos casos, tal mudanca de perspectiva tem ocasionado altera¢cdes importantes
nas carreiras e estilos de vida, intencionando uma busca diligente por descobrir ou atingir
um por proposito de vida pessoal. Tal a mudanca de comportamento continuara a ser a
tendéncia dominante na vida das pessoas no pos-pandemia, caracterizando e justificando
as alteragdes no estilo de vida adotadas no curto prazo (Mintel, 2021), fazendo com que
atividades e produtos que impactam positivamente a satde mental e fisica dos individuos

exercam forte influéncia nas decisdes de compra.

O termo “consumo verde” tem sido empregado em referéncia as escolhas de
consumo que visam evitar, de maneira intencional, a aquisicdo e o uso produtos
potencialmente prejudiciais a saude pessoal e as boas praticas ecolégicas e de
sustentabilidade ambiental. Em consonancia as mudangas em curso, empresas que se
propGem a atender ao The Great Life Refresh serdo vistas como parceiras e auxiliares dos
consumidores em seu processo pessoal de adaptacdo a um novo lifestyle, mais condizente
com seus valores e propdsitos de vida. A concepc¢ao do lifestyle wellness esta intimamente
atrelado as decisdes de consumo e se consolida na disposicdo ao uso de produtos
preventivos que apoiem iniciativas de bem-estar — ainda que por um custo financeiro
maior (ABIHPEC, 2018).

A adogdo de um estilo de vida wellness é, em grande medida, potencializada pelo
aumento da expectativa de vida da populacéo e seu desejo por manter qualidade e uma
aparéncia saudavel em todas as etapas de sua vida. Ha de considerar que 0 expressivo
aumento da populacdo acima de 60 anos, que tem gerado demandas especificas para
produtos de HPPC, com caracteristicas que atendam as necessidades e caracteristicas
especificas deste publico, exprimindo sua busca por um estilo de vida ativo, moderno,
significativo e independente. As industrias que almejam aproximar-se deste publico faz-
se crucial a oferta de produtos em seu portfélio que proporcionem e comuniquem, de

maneira clara, a possibilidade de uma aparéncia saudavel em todas as fases da vida

10
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(Mintel, 2021). lgualmente importante € promover os beneficios secundarios destes
produtos de forma bem especifica, objetivando dar autenticidade e promover o
alinhamento as tendéncias de personalizacdo (ABIHPEC, 2018). Em complemento, esta
em curso uma importante mudanca de foco: do envelhecimento para a longevidade — que
coloca a saude emocional e mental no cerne de uma mudanca de mindset, onde 0s

cosméticos se tornam, paulatinamente, essenciais a sobrevivéncia social (Mintel, 2021).

Averigua-se, por oportuno, a existéncia de uma relacdo intrinseca entre status
social e estilo de vida saudavel, que advem de uma grande valorizacdo da imagem
pessoal, expressa por um estilo de vida wellness, no qual o consumo de produtos e marcas
que reflitam sustentabilidade, paulatinamente, torna-se um novo simbolo de status social
(ABIHPEC, 2018). Ha de se considerar também a demanda por melhorar os niveis de
energia pessoal — que é uma das principais demandas do consumidor atual — e que pode,
inclusive, ser considerada como a reivindicacdo da década para o0 segmento, pois 0
estresse da vida contemporanea e a sensacao cansaco e baixa energia, que tem assolado
uma parcela consideravel da populagdo, tornam latente a necessidade de buscar por
formas de se sentir bem, renovar as energias e desfrutar de momentos de desaceleracéo,
relaxamento e refugio ao frenesi cotidiano. Em atencdo a este aspecto emergente, cabe as
marcas de beleza e cuidados pessoais aplicarem-se a promogdo destes niveis energéticos,
através de seus produtos (ABIHPEC, 2018).

E preciso considerar também a inclinag&o do consumidor atual & autoindulgéncia,
que denota um carater self-care ao comportamento cada vez mais dominante entre 0s
consumidores. Nesta perspectiva, dedicar mais tempo a cuidar mais e melhor se si proprio
adquire um carater de “detox” mental que tem ganhado adesdo cada vez maior entre as
pessoas que buscam incrementar seu 0 bem-estar pessoal. Em consequéncia, a demanda
por produtos premium aumenta exponencialmente, revelando uma tendéncia a elevagéo

dos gastos pessoais com produtos que atendam a esses anseios (ABIHPEC, 2018).

11
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Em adicéo, a personalizagdo do consumo — evidenciada pela rejeicao aos padrdes
pré-definidos pela industria, concernentes a defini¢do sobre o que ¢ “belo” — bem como
pela refusdo da definicdo prévia de quais produtos devem ser adquiridos para o alcance
de tal padrdo, ddo origem a caracteristicas determinantes e intrinsecas ao novo
consumidor, que tenciona disposicdo pela aquisicdo de produtos que atendam,
genuinamente, a sua definicdo pessoal e individual sobre o que é se sentir bem e belo
(ABIHPEC, 2018). Trata-se de uma postura emergente ¢ orientada pelo lema “minha
beleza, minhas regras”, com potencial impar para oportunizar a customizagdo de
experiéncias de compra como estratégia engajadora de consumidores e propulsora de
vendas (Mintel, 2021). Tal postura deve se perpetuar no comportamento do consumidor
(ABIHPEC, 2018).

A incorporacdo de tecnologia ao processo de personalizacdo dos produtos para
favorecimento de uma experiéncia transformadora e marcante de consumo fomenta,
concomitantemente, a inovacdo e o pioneirismo as industrias. Ambos — pioneirismo e
inovacdo — sdo caracteristicas imprescindiveis as organizacdes empresariais que almejam
sucesso e a perpetuidade dos negocios na atualidade (ABIHPEC, 2018). Ademais, a
demanda entre o publico masculino para produtos de HPPC € crescente e traz a
necessidade de ofertar produtos com caracteristicas e beneficios especificos ao
atendimento de suas necessidades, transcendendo o usual consumo de desodorantes e
perfumes. Cientes de tal demanda, varias marcas tém incrementado seus portfélios com
linhas de produtos exclusivamente masculinos — como produtos para cabelos, barba e

skincare, por exemplo.

Hodiernamente, o consumidor tem expressado também um aumento na demanda
por itens de menor volume/conteddo, visando praticidade, economia e compatibilidade
com o tamanho compacto das familias contemporéaneas. Tal movimento atende,

concomitantemente, a necessidade ou desejo por determinado produto e propicia, por

12

Journal of Technology & Information — VVolume 3 — NUmero 2 — 2023

www.jtni.com.br



Journal of Technology & Information

incremento, um custo de aquisi¢cdo menor, fortalecendo positivamente a percepcao do

consumidor sobre a relacdo custo-beneficio dos produtos (ABIHPEC, 2018).

Ha de se considerar, em complemento, a rapida consolidacéo de habitos digitais
pelas pessoas comuns, que se estendem as atividades de consumo em grande velocidade:
medidas de distanciamento social decorrentes da crise pandémica conduziram
forgosamente mudangas nos habitos de compra, fazendo da internet um substancial
veiculo de aquisi¢des materiais, comunicacdo e de informacdo. Sincronicamente a estes
acontecimentos, a quarta revolucédo industrial — em curso — foi fortemente impulsionada
por recursos avancados em software, hardware, aplicativos e realidade aumentada,
acarretando significativa mudanca no modo de selecdo, aquisicdo e interacdo dos

consumidores com os produtos (Mintel, 2021).

Outra questdo marcante no comportamento de consumo emergente se refere a
busca por praticidade: a abordagem minimalista emergente estimula investimentos em
produtos de alta qualidade e desempenho, bem como o reuso e renovacao (upcycling),
sempre que possivel. A simplificagdo e multifuncionalidade dos produtos é tendéncia
crescente, que deve abranger todos os aspectos de produtos de beleza e cuidados pessoais
(Mintel, 2021). Faz-se importante considerar, ainda, a vertente de movimento get back to
basics, que propde um “retorno ao basico”, com predile¢do por marcas de produgao local
como sinénimo e expressdo de lifestyle (ABIHPEC, 2018). Aliado a esta questdo, o
movimento de beleza genderless traz a tona a fluidez de género, que passa a ser questdo
prioritaria e inerente aos diversos setores da sociedade. Nele, a diversidade requer o
tratamento e a valorizacdo dos individuos pelo que sdo e ndo pelos rétulos tradicionais de
“masculino” ou “feminino”. Tal tendéncia se expressa em um mercado cada vez mais
pujante, que grandes empresas do setor ja perceberam e estdo explorando com afinco
(ABIHPEC, 2018). Para as organizagdes empresariais, 0 desafio vai além de celebrar a
diversidade; torna necessaria a real busca de entendimento sobre os anseios dos

consumidores, se comunicando da maneira mais apropriada possivel com eles. Segundo
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identificado em um recente estudo desenvolvido pela Mintel (2021), os consumidores
estdo, paulatinamente, se desvencilhando dos estere6tipos e expressdes tradicionais de
género, adotando a neutralidade.

2.3. O Mercado de produtos cosméticos verdes

Baseado nas percepcdes de mercado e tendéncias de consumo manifestas pelo
grande publico observa-se, presentemente, um movimento das organizagfes empresariais
objetivando compreender em profundidade seus consumidores no que tange as suas
necessidades e motivagdes pessoais que os predispdem ao consumo. O alinhamento entre
a producdo industrial e as demandas de mercado se estreita a medida que os consumidores
expressam sua individualidade e se fazem seduzidos por novas marcas independentes —
as indie brands — capazes de proporcionar concep¢des e vantagens distintas a
personalizacdo de seus portfdlios de produtos. Salienta-se que esta é uma caracteristica
despontante que algumas grandes marcas, até 0 momento, ainda ndo se moveram a
contemplar, enquanto pequenas iniciativas empresariais do setor estdo saindo a frente
neste quesito (Mintel, 2022). Por oportuno, faz-se cada vez mais fundamental o uso de
dados para compreensdo do comportamento dos consumidores, mesmo em outros
contextos e aspectos de suas vidas, pois uma compreensao global dos individuos facilita
0 estreitamento dos lagos e propicia o estabelecimento e o fortalecimento de vinculos que

beneficiam as relagdes de consumo (Mintel, 2021).

No ranking global de marcas de beleza com posicionamento verde, a
predominancia é de empresas regionais em detrimento de grandes marcas nacionais ou
globais e a preferéncia dos consumidores adeptos do slow beauty acompanham esta
tendéncia, apresentando-se mais favoraveis ao consumo de marcas nativas de indudstrias
locais (Euromonitor, 2022). Ademais, os consumidores percebem e valorizam a genuina
preocupacdo das empresas com a qualidade dos insumos e com toda a sua cadeia

produtiva, priorizando a sustentabilidade de ponta a ponta. Outro importante ponto
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demandado pelo mercado consumidor de green beauty é que as marcas sejam cruelty-

free.

Outro importante fendmeno em desenvolvimento na industria de HPPC’s se refere
a migracdo dos conceitos de skincare para 0 haircare: termos e preocupacdes até entdo
dispensados exclusivamente a pele agora também sdo incorporados pela industria aos
produtos dedicados ao cuidado capilar e se tornam presentes em ‘“‘shampoo’s”,
condicionadores, leave-in s, entre outros produtos — potencializando a percepcao de valor

pelo consumidor.

Por conseguinte, as marcas passam a ter o desafio de criar iniciativas auténticas e
comunitarias para os consumidores que buscam identificacdo com sua tribo, vendo nos
produtos de cuidados pessoais uma forma de expressar 0 seu pertencimento. Estima-se
que esta € uma tendéncia que deve permanecer, ao menos, pela préxima década (Mintel,
2021). Destarte, as marcas de beleza com afinidade de estilo de vida podem criar
comunidades, estimular o dialogo entre as pessoas, fomentar apoio e interacdes saudaveis

e relevantes que agreguem personalidade (ABIHPEC, 2018).

J& no que tange ao desenvolvimento de acbes de marketing de marca, a utilizagédo
de lugares terceiros com o objetivo de despertar relaxamento e bem estar nas pessoas,
suscitando sentimentos e expectativas positivas através da aplicacdo de recursos de
antecipacgéo hedonica - que, comprovadamente, levam o consumidor a criar expectativas
prazerosas sobre o consumo de determinados produtos, através do acionamento de
memorias afetivas que favorecam a aquisicdo de determinados itens de consumo. A
valorizacdo da experiéncia do consumidor é, por vezes, mais decisiva nas escolhas de

consumo do que o préprio produto em si e seu custo financeiro. (ABIHPEC, 2021).

Ademais, consideravel parcela das recomendacdes sobre marcas e produtos
acontecem em ambiente digital, via redes sociais — predominantemente. Corroborando
esta tendéncia comportamental, estima-se ainda que 70% dos “Millennials” seguem

recomendacdes de compra de seus amigos — feitas por vias digitais (ABIHPEC, 2018).
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Considerando este panorama, pode-se depreender que, a partir da promocdo de
experiéncia positivas as marcas sdo capazes de despertar encantamento nos consumidores
e assegurar excelentes retornos ao negocio. Deve-se considerar relevante todo e qualquer
ponto de contato com o consumidor, valorizando experiéncias que propiciem vivenciar a
marca de forma Gnica — angariando, em complemento, seu engajamento e potencializando
seu share de mercado (ABIHPEC, 2018). Ainda neste contexto, as Pop-up stores se
traduzem numa opgéo interessante: cria-se um “marketing” de experiéncias focado em
encantar, emocionar e atender as necessidades do consumidor, em detrimento & venda de
produtos, propriamente. (ABIHPEC, 2018).

Como nova possibilidade — outorgada pelo mundo digital as empresas — surgem
associacOes das marcas com influenciadores digitais para a promocao de vendas. Tal
estratégia pode agregar um aumento substancial do conhecimento de mercado para uma
marca (Lingia, 2017). Devido ao fortalecimento dos influenciadores-celebridades, houve
um decorrente aumento no caché por eles exigido oportunizando, em corolario, o
surgimento de uma nova corrente: a dos microinfluenciadores — que consiste em um grupo
de individuos comuns, com interesses e conhecimentos em setores especificos, dotados
de opinido consistente e isenta que, por seu forte apelo a vida real, mostram-se
potencialmente eficazes para influenciar pessoas em seu nicho — com o diferencial de
cobrarem significativamente menos que os influenciadores ja famosos (Lingia, 2017).
Sua credibilidade reside no fato de serem, essencialmente, especialistas ou apaixonados
por determinado nicho transmitindo, assim, autenticidade e relevancia em suas
colocacgdes (ABIHPEC, 2018). Vale ponderar que os grandes influenciadores aumentam
a visibilidade da marca, mas ndo sdo, necessariamente, mais eficazes que o0s
microinfluenciadores quando a métrica s&o 0s nimeros em vendas motivadas por este
tipo de estratégia (ABIHPEC, 2018).

Ha também de se considerar a importancia de um tratamento adequado as questdes

logisticas inerentes as boas praticas empresariais, tendo em vista que este é um fator
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critico ao atual momento mercadoldgico e tem demandado das organizagdes prontidédo e
agilidade para a entrega de produtos aos consumidores. Igualmente imprescindivel faz-se
a oferta de acesso facilitado e amplamente difundido as interfaces de compra online, como

carater primaz ao pioneirismo das marcas (Mintel, 2021).

3. Metodologia

A metodologia empregada para esta pesquisa é qualitativa (metassintese),
descritiva, documental e exploratdria, construida com base em pesquisa direta ao
consumidor por via eletrbnica e mapeamento sistematico. Para a etapa de coleta dos dados
sobre as preferéncias de consumo foi utilizado questionario eletrdnico, auxiliado pelas
redes sociais: Facebook, Instagram, LinkedIn, WhatsApp e Twitter. Também foi
realizado o uso de pesquisa bibliogréfica, documental e descritiva com o auxilio das
ferramentas: Google Trends, Google Scholar, Banco de Teses e Dissertacdes, Web of
Science, Scopus e plataformas de 6rgdos e entidades nacionais de acesso publico, que
congregam informacgdes do mercado objeto das analises do presente estudo, além da

aplicacdo de analises descritivas e associativas nos dados obtidos.

Apos a leitura integral dos estudos elencados para 0 mapeamento sistematico, foi
feito um detalhamento dos dados extraidos e o seu registro, organizado em planilhas
eletrnicas. Por conseguinte, os dados coletados foram submetidos a analises descritivas
e bivariadas, pelo emprego de testes qui-quadrados — sempre objetivando a confirmagéo
de tendéncias e de padrdes nos comportamentos de consumo para produtos de HPPC,
bem como a obtencéo de insights e a geracdo concomitante de informacdes que pudessem
orientar a composicdo de portfolio empresarial e fomentar inovagdes relevantes ao
sucesso do negdécio. A submissdo dos dados as analises estatisticas realizadas foi
auxiliada pelo software Microsoft Excel —v. 2010 — e contribuiram substancialmente para
a definicdo do portfolio empresarial de produtos, bem como para uma visao mais apurada

dos elementos que permeiam este segmento de mercado.
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4. Analise e Interpretacdo dos Resultados

De acordo com dados apurados pela Associacao Brasileira da Industria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos [ABIHPEC], atualmente no Brasil existem cerca de
3.130 empresas de HPPC registradas junto a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
[ANVISA], movimentando uma parcela consideravel deste nicho ao lado de grandes
players. Essas empresas, buscam por alternativas sustentaveis do ponto de vista
ambiental, com a reducdo de residuos, das emissdes de poluentes e um crescente foco em
praticas de “ESG”, além da utilizacdo de ingredientes limpos no processo de fabricacao
dos produtos (ABIHPEC, 2018).

4.1. Pesquisa de mercado: identificando hébitos de consumo para produtos

cosméticos verdes - uma abordagem prética e direta

Com vistas a realizacdo de um mapeamento empirico sobre o tema em voga, foi
realizada uma pesquisa de mercado com consumidores, via ambiente digital, objetivando
compreender melhor as percepcfes e comportamentos de consumo acerca dos cosméticos
verdes em detrimento dos cosméticos convencionais. Para realizacdo deste estudo, foi
aplicado um questionario no formato on-line, utilizando a plataforma Google Forms. Na
ocasido foram abordadas questdes sociodemogréaficas (género, idade, escolaridade e
renda média mensal), aliadas a questdes relativas ao estilo e habitos de consumo para
produtos de HPPC (buscando identificar quais os tipos de produtos usados na rotina de
autocuidados) e também questdes que almejavam explorar o nivel de conhecimento e
importancia atribuida para a categoria de produtos cosméticos verdes dentro do contexto
de autocuidados individual. Para isso, foi efetuada uma coletada de dados descritiva e
qualitativa, com dados nominais referente aos aspectos citados. O instrumento
(questionario), respondido on-line, encontra-se integralmente disponivel no seguinte link:
https://drive.google.com/file/d/LtXMPIIVITvn5Mpab0MZ06bEO6KITY sA8/view?usp=s
haring. Vale ponderar que as questdes que compuseram o questionario da pesquisa foram

de cunho obrigatorio, ou seja, para computo da participacdo no estudo demandou-se ao
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respondente o registro de resposta a todas as questdes do formulario de pesquisa, evitando
desta forma, intercorréncias negativas, tais como missing values e outliers. A pesquisa —
composta por 10 questdes — foi aplicada no periodo de 16 setembro de 2022 a 06 de
outubro de 2022, por meio das redes sociais WhatsApp, Instagram, Facebook, Twitter e
LinkedIn, coletando 32 participacOes validas para analise. Pelo critério de exclusdo da
amostra adotado, foi vedada a participacdo de pessoas menores de 18 anos. Dentre 0s
participantes, 72% sdo do género feminino, enquanto 28% sdo do género masculino.

Quanto a faixa etaria dos respondentes, mapeou-se a distribuicdo ilustrada na Figura 1:

Figura 1. Idade dos participantes da pesquisa

® Entre 18 e 25 anos
® Entre 26 e 33 anos
® Entre 34 e 41 anos

Entre 42 e 49 anos

Mais de 50 anos

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Conforme pode ser vislumbrado na Figura 2, o quesito escolaridade da amostra

analisada apresentou os seguintes dados:

Figura 2. Nivel de escolaridade dos participantes da pesquisa

2

; [

ESCOLARIDADE  Ensino Fundamental  Ensino Médio Ensino Superior  Pds-graduagdo (lato
sensu, stricto sensu)

Fonte: Resultados originais da pesquisa
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Ainda em caracterizagcdo & amostra do estudo obteve-se, no aspecto de renda

mensal, a disposicéo retratada na Figura 3, conforme segue:

Figura 3. Perfil de renda mensal dos participantes da pesquisa

45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%

20,0%

15,0%
10,0%
5,0%
0,0%

Até R$1.500,00 / De R$1.501,00 a De R$3.501,00 a De 6.501,00 a Acima de R$10.000,00 /
mensais 3.500,00 / mensais 6.5000,00 / mensais  R$10.000,00 / mensais mensais

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Foram observados também os habitos e preferéncias de consumo para produtos
de HPPC entre o publico componente da amostra, com maior recorréncia de uso para 0s

produtos constantes na Figura 4:

Figura 4: Habitos e preferéncias de consumo para HPPC
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M Sabonte liquido

M Sabonete em barra
(solido)

H Shampoo / condicionador
liquido

m Shampoo / condicionador
sélido

B Desodorante em creme

B Desodorante liquido (roll
on, spray)
B Desodorante sélido (stick)

M Hidratante corporal

W Hidratante para labios

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Conforme pode ser vislumbrado, entre os produtos de HPPC mais consumidos
pelo publico objeto do presente estudo, a maior recorréncia é de shampoos e
condicionadores na versao liquida, seguido pelo sabonete em barra; ja os hidratantes
corporais ocupam a terceira posicao nas preferéncias de consumo da amostra em estudo;
posteriormente, os batons e hidratantes labiais, antevertidos pela manteiga hidratante para
pés. O sabonete liquido foi o préximo ranqueado nas preferéncias de consumo mapeadas
por este estudo, enquanto a manteiga hidratante para pés, seguida da manteiga hidratante
para maos possuem 6% das preferéncias. Ja os produtos: gel / creme esfoliante facial,
shampoo e condicionador solidos, gel / creme esfoliante corporal, desodorante em creme,
desodorante sélido (stick), espuma de limpeza facial, sais de banho (para chuveiro /
ducha) e a espuma de barbear apresentam menor recorréncia de uso entre as preferéncias
dos consumidores, com cerca de 5% cada. Os sais de banho para banheira revelaram-se
menos atraentes para 0s consumidores, tendo em vista que a maioria dos lares ndo possui

banheira, apresentando 1% das preferéncias mapeadas.
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No que diz respeito ao conhecimento e experiéncia de uso de cosméticos verdes,
bem como a percepcdo de valor para esta categoria de produtos, em detrimento dos
cosmeticos convencionais, mapeou-se a distribuicdo representada pela Figura 5,

conforme Segue.

Figura 5. Experiéncia de uso e percepcdo de valor para os produtos cosméticos verdes

= Ainda néo fiz uso, mas,
mas gostaria de
experimentar

m J4 fiz uso e gostei da
experiencia.

Fonte: Resultados originais da pesquisa

De acordo com os dados acima pode-se observar que 53% dos participantes
afirmam possuir alguma experiéncia de uso dos produtos verdes, classificando-a como
satisfatoria, enquanto entre os consumidores que ainda ndo experimentaram esta categoria

de produtos, € unanime o desejo em conhecé-los.

Quando questionados sobre suas preferéncias de consumo entre as categorias:

cosméticos naturais ou tradicionais obtiveram-se os dados descritos na Figura 6:

Figura 6: Preferéncias de consumo entre cosméticos verdes ou tradicionais

®N&ao possuem

28,1% preferencias

= Preferem produtos da
industria tradicional

Preferem produtos
verdes

Fonte: Resultados originais da pesquisa

No que concerne a percepgdo dos consumidores sobre a relagdo custo-beneficio

para o consumo de cosmeticos verdes, observou-se o demonstrado na Figura 7:
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Figura 7. Percepcdo de Valor para Cosméticos Verdes

= Preferem cosmeéticos tradicionais (com aditivos
quimicos sintéticos), ainda que por um custo de
aquisi¢cdo maior.

12,5%

= N&o sabem ou n&o querem opinar.

Orientam suas opg¢des de consumo de HPPC
apenas pelo valor financeiro, desconsiderando
guestdes de composicdo e de impacto a salde

Fonte: Resultados originais da pesquisa

A percepcdo de valor sobre cosméticos verdes pelos consumidores, embora esteja
evoluindo e se fortalecendo, ainda é bastante fragil e precisa ser trabalhada pelas marcas,
a partir de aprendizagens por socializacdo. A figura 7 retrata predominante propensédo da
amostra ao consumo de HPPC tradicionais (com aditivos quimicos sintéticos), ainda que
seu custo de aquisicdo seja maior. A obtencéo de tal resultado evidencia a necessidade de
um trabalho mais diligente em esclarecer os impactos a salde e a sustentabilidade que
permeiam o consumo de produtos de HPPC. Por sua vez, tais conhecimentos,
informac@es e saberes dependem de experiéncias e processos de socializacdo a serem
compreendidos nas intera¢des, que acontecem predominantemente por meios digitais nos
dias atuais (Morais; Brito; Quintdo, 2019) e este é um dos desafios que empresas do
segmento verde precisam desvelar-se com afinco para melhorar a percepgéo de valor pelo

publico consumidor, bem como o seu (ja em ascensdo) share de mercado.

Em adicdo, mapeou-se informacdes relativas ao aspecto de consciéncia e
valorizacdo dos aspectos éticos nas decisdes de consumo para HPPC’s, detectando o

panorama apresentado na Figura de nimero 8:

Figura 8. Valorizagdo de aspectos éticos nas decisdes de consumo
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B N3o possuo opinido formada sobre
este assunto.

Ndo. Ndo creio que seja importante
considerar questdes éticas, de

31% sustentabilidade ou de respeito ao
meio ambiente na hora de fazer
minhas escolhas de consumo.

71,9% Sim. Considero que as marcas devem

zelar pela sustentabilidade de suas
acGes e respeito ao meio ambiente e
tal aspecto influencia nas minhas
decisdes de consumo.

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Fica explicito pelo resultado obtido em tal levantamento que a consciéncia e a
consideracdo dos aspectos éticos e de sustentabilidade nas decisbes de consumo é
preponderante entre os participantes do estudo. Ainda como parte das analises realizadas,
buscou-se identificar a existéncia de associacdes relevantes entre as variaveis coletadas
na ocasido da aplicacdo do questionario aos participantes este estudo, almejando o
estabelecimento de associagdes que pudessem ser relevantes para o segmento objeto deste
estudo. Através de analises bivariadas executadas pela aplicagdo de testes qui-quadrados,
balizaram-se as analises e pavimentou-se 0 percurso para chegar a conclusées. O nivel de
confianca do teste foi de 95% e, como fruto das analises realizadas, obteve-se as seguintes
inferéncias: o nivel de escolaridade da amostra ndo apresentou associacao
significativamente relevante com as preferéncias de consumo para produtos verdes, assim
como a adocdo de produtos verdes nos habitos de consumo também ndo se mostrou
associado de forma significativa com a consideracdo de questdes éticas e de
sustentabilidade das marcas para definicdo de preferéncias entre as categorias de
produtos. Ja na analise referente aos aspectos de renda e sua relacdo com as preferéncias

de consumo para produtos verdes, observou-se a auséncia de associagoes relevantes. No
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que diz respeito as analises envolvendo os aspectos de conhecimento conceitual sobre 0s
produtos verdes e a adesdo ao seu consumo, encontrou-se associagao relevante que leva
a observacdo de que quanto maior for o nivel de conhecimento sobre as caracteristicas e
beneficios a saude, oriundos do consumo de cosmeticos verdes, maior € a adeséo a este
tipo de produto em detrimento dos cosméticos da inddstria tradicional. No tange a
consideracdo do custo-beneficio como fator orientador das escolhas de consumo, foi
possivel constatar a existéncia de associacao relevante entre as variaveis, de modo que,
quanto maior o nivel de consciéncia a respeito dos aspectos inerentes aos produtos verdes,
maior se faz a relevancia desta questdo na hora de materializar as escolhas de consumo.
Por oportuno, buscou-se, também, identificar a existéncia de associacdes relevantes entre
0 género do consumidor e suas preferéncias para as categorias de produtos — verdes ou
convencionais — e constatou-se que ndo existem associacOes relevantes entre ambos os
aspectos. Por ultimo, foi analisada a influéncia de questdes éticas e de sustentabilidade
das marcas nas decisdes de consumo e foi possivel verificar que embora uma parcela
consideravel dos consumidores relate possuir algum grau de preocupacdo com estas
questBes — cerca de 71,9% dos respondentes — quando no exercicio pratico das escolhas
de consumo, essas questBes nao apresentam relevancia ao ponto de interferir

significativamente nas decisdes de consumo realizadas.

Considerando o panorama mapeado pelas anélises realizadas, entende-se como
fator preponderante a orientacdo das decisGes de consumo para produtos de HPPC o
quesito “informagdo / conhecimento”: o nivel de conhecimento sobre os impactos do
consumo de produtos verdes e tradicionais a salde pessoal e ao bem estar ambiental,
levam o consumidor a construcdo e consolidagdo de uma consciéncia orientada ao
consumo, norteadora das decisbes de consumo, apresentando-se como a Vvariavel
potencialmente mais influente nas decisdes de consumo. E ainda notério que alguns
aspectos captados pelas tendéncias de mercado exploradas ao longo deste estudo, quando

confrontadas as caracteristicas externadas pelos participantes da pesquisa aplicada,
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evidenciam que caracteristicas regionais da populacdo em estudo dissonantes, em alguns
aspectos, das tendéncias predominantes em nivel nacional ou global — revelando que ha
particularidades inerentes a um pais de dimensdes continentais como o Brasil que
precisam ser consideradas na andlise dos contextos regionais em especifico. A partir dos
dados mapeados pela pesquisa, aliados as tendéncias para o0 segmento exploradas ao longo
deste estudo, buscou-se reunir subsidios para a construcdo do portfélio empresarial a
empresa de cosméticos verdes incipiente, sediada no interior do estado de Séo Paulo e
ainda se obteve, em complemento, valiosos dados e insights que em muito contribuirdo
para a estratégia empresarial, seu posicionamento de mercado e para a construcdo de um

relevante market share.

5. Conclusdes

Pelo cenario apresentado, pode-se depreender que o setor de produtos de HPPC
passa por profundas e significativas mudancas, que perpassam por conceitos de
sustentabilidade, valor social, tecnologia, personalizacdo e transparéncia como fatores
inerentes e de alto valor as escolhas de consumo predominantemente atuais. Esta
perspectiva faculta as empresas do segmento, grandes e valiosas oportunidades — nas
quais o real entendimento das demandas do novo consumidor se torna determinante.
(ABIHPEC, 2018).

Quanto as contribuicdes académicas do presente estudo, na Tabela 1, ficam

explicitas algumas recomendacdes as organizacdes empresariais do setor.
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Tabela 1: Recomendacdes as empresas do segmento de Produtos Cosméticos Verdes

(continua)

Priorizar a satde dos usuarios como uma das principais premissas dos produtos cosméticos verdes

1 esustentdveis. Logo, faz-se essencial banir das formulagbes cosméticas quaisquer compostos que
possam ser prejudiciais a salde de seus consumidores e, em complemento, adicionar elementos
que agreguem beneficios por seu uso

Privilegiar questdes relacionadas ao meio ambiente, & sustentabilidade e a ética das marcas, bem
2 como diligenciar-se, de modo definitivo, as praticas crueltly free — respondendo adequadamente
aos anseios do mercado consumidor sobre tais aspectos

Direcionar esfor¢os que almejem o incremento continuo a percepcéo de valor para o segmento,
3 pela ampla promogdo de informaces claras e confiaveis a respeito de seus diferenciais, sua

composi¢do e propriedades, municiando o consumidor de nog¢Bes necessarias a realizacdo de

escolhas mais conscientes e consonantes aos Seus anseios, propositos e valores pessoais.

Investir na educacdo para o consumo, explorando — através de agBes de marketing e de

4  “neuromarketing” — 0s potenciais beneficios e impactos (a saide humana, & sustentabilidade do
planeta e ao bem-estar animal) do consumo de cosméticos verdes em detrimento aos produtos da
inddstria tradicional

Fomentar grupos de referéncia, objetivando munir o consumidor de um olhar mais critico e
S consciente sobre os aspectos que permeiam suas escolhas de consumo para produtos de HPPC,
seus impactos a salde e ao planeta

g  Promover estudos que possam trazer ao conhecimento mais dados relevantes a respeito do
impacto negativo de determinados compostos sintéticos a salide humana

7 Focar no desenvolvimento biotecnoldgico, visando tornar os processos produtivos
gradativamente mais sustentaveis e livres de agentes nocivos a saide

Impulsionar a acessibilidade ao sortimento de produtos cosméticos verdes pelo consumidor final
8 por meio da otimizacdo de questBes logisticas e da ampla oferta em locais de facil e comum
acesso aos consumidores de itens de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos

Estimular a acessibilidade financeira (otimizando o custo de aquisi¢do) dos produtos cosméticos

g  verdes ao consumidor final — contribuindo, assim, de forma estratégica com a adeséo ao seu
consumo e com a construcdo de uma percepc¢do positiva do consumidor sobre a relacdo custo-
beneficio destes produtos

Fonte: Resultados originais da pesquisa
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