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RESUMO

OrganizacGes que almejam destaque no mercado competitivo e maiores niveis de credibilidade
junto aos seus clientes precisam adotar praticas que reduzam os impactos ao meio ambiente
sem deixar de cumprir as leis que regem suas respectivas atividades. O mercado de cosmético
vem crescendo de forma significativa, relacionados a varios fatores, desde o aumento da renda
das classes D e E, até a relevante participacdo da mulher brasileira no mercado de trabalho
(ABIHPEC, 2016). E de extrema importancia administrar os recursos ambientais que restam
com o intuito de produzir produtos benéficos a satde do consumidor e que nao prejudiquem ou
agridam a natureza. O presente estudo apresenta resultados de uma pesquisa que teve por
finalidade analisar a percepcdo dos consumidores de cosméticos em geral na aquisicdo de
produtos ambientalmente sustentaveis. De abordagem quantitativa, do tipo survey, elaborou-se
uma pesquisa com a participacdo de 211 pessoas. Os resultados indicam que os consumidores
de cosmeéticos ja tém conhecimento sobre propaganda verde (ambiental) e sua compra esta
relacionada as empresas que apresentam claramente os objetivos ambientais. Também foi
identificado que os consumidores estdo dispostos a pagar mais por saber que o cosmético
utilizado é fornecido por empresas que praticam acGes voltadas ao meio ambiente.

1 INTRODUCAO

O meio ambiente é o foco para o qual convergirdo as demandas relacionadas ao
desenvolvimento social e econdmico, com énfase em questdes do consumo, protecéo e controle
da poluicdo das aguas, do desmatamento e também da importancia da reciclagem do lixo
(ZULAUF, 2000). Com o passar dos anos, as relacdes entre sociedade e 0 meio ambiente vém
se modificando, saindo de um contato que visava a exploracdo dos recursos naturais, para uma
interacdo que visa a sustentabilidade desses recursos (FELIZOLA & COSTA, 2010).

Desta forma, diversas empresas do ramo de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos
aderiram aos apelos das propagandas “verdes”, respaldadas por conceitos do marketing verde
para atrair um maior nimero de consumidores. Os dados da ABIHPEC (2016) relatam o
crescimento médio da induastria brasileira de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos; nos
ultimos 20 anos, passou de R$ 4,9 bilhdes para R$ 42,6 bilhdes.

Vaérios fatores foram os contribuintes para o crescimento desse mercado, dentre eles o
aumento da renda das classes D e E que, por circunstancia, passaram a ter acesso a esse setor,
a classe C passou a consumir produtos com maior valor agregado devido a relevante
participagdo da mulher brasileira no mercado de trabalho (ABIHPEC, 2016). Conhecer esses
fatores requer que as organizacOes estejam preparadas para assumir uma nova postura de venda
no mercado, exige ainda que ela traga em seu portfélio a certeza de que o consumidor de
cosméticos adquira um produto cada vez menos agressivo ao meio ambiente e que tenham a
certeza de que tal aquisicdo contribua com a diminui¢cdo do impacto ecoldgico e a preservacao
da natureza.

Em pleno século XXI, o meio ambiente € um dos temas de maior relevancia nos meios
de comunicagdo, dentro das organizagdes e em qualquer lugar que houver a existéncia de seres
vivos. O aumento populacional, a escassez de recursos naturais, a polui¢cdo dos rios, 0
aquecimento global que eleva o aumento da temperatura, o desmatamento, o desenvolvimento
das industrias entre outros, acarretam a destruicdo dos ecossistemas.
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Dahistrom (2011) identifica que empresas reconhecem que os fatores alinhados aos
esforcos para a diminuig&o dos residuos tem influéncia na sua rentabilidade e, sua sobrevivéncia
depende do atingimento de niveis aceitaveis de desempenho ambiental. Desse modo, se da
inicio a um ponto critico em que se incluem pessoas, organizagdes e tudo que existe em volta,
tornando-se necessario o desenvolvimento de estratégias para superar os desafios, antes que 0s
recursos se esgotem.

Um dos principais motivos que levam as empresas a adotar praticas de gerenciamento
na &rea ambiental é a melhoria na imagem e sua reputacdo e a pratica do marketing verde é
determinante para que esse objetivo seja alcancado. A melhoria de imagem de uma empresa
esta associada aos diferenciais e valores agregados aos seus produtos ou servigos.

A escolha por esse tema é justificado pela magnitude da sua importancia para a vida de
todos os seres e para 0 mercado competitivo frente a preocupagdo com a as praticas do
marketing verde em produtos e processos produtivos aplicados aos cosméticos em geral. Seus
beneficios advém de diversos setores da economia, podendo aumentar o bem estar do
consumidor e as estratégias corporativas e individuas podem ser melhoradas quando ocorre a
sua incorporacao.

Essa pesquisa teve por finalidade analisar a percep¢do dos consumidores de cosméticos
em adquirir produtos ambientalmente sustentdveis que ndo agridam a natureza e tragam
beneficios para a populacao.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING VERDE

N&o existe um consenso sobre a data especifica da constituicdo do marketing verde,
porém seu surgimento esta associado aos encontros ambientais que ocorreram em ambito
mundial e que tiveram como tema a discussdo de questdes ambientais e seus modelos de
solucBes (CALOMARDE, 2000; DIAS, 2007).

Os autores Michaud e Llerena (2011), descrevem que os produtos verdes possuem as
mesmas fungdes basicas que os produtos convencionais, entretanto o seu impacto sobre seu ciclo
de vida é mitigado.

O marketing verde € visto como um conjunto de atividades para que a producdo e a
comercializacdo de produtos ou servigcos sejam ecologicamente corretos com um impacto
minimo ao meio ambiente (OTTMAN, 1994; POLONSKY, 1994). Essa pratica ambiental tem
como resultado o desenvolvimento de produtos com embalagens mais adequadas, sdo
ecologicamente orientados, com menor impacto ambiental, além de consumirem menos
matéria-prima e energia (GONZAGA, 2005).

Os consumidores do marketing verde recebem em troca dessa escolha beneficios
importantes, como: a reducdo da poluicdo intrinsicamente ligada as praticas verdes e a
diminuicdo da quantidade na utilizacdo dos recursos naturais. S8o incorporados também a
compra de bens que foram fabricados com produtos naturais, sem agresséo ao meio ambiente e
sem a presenca de substancias quimicas prejudiciais ao solo. A diferenciacdo de produtos verdes
dos produtos ndo verdes é que estes sdo superiores com relacdo ao luxo e desempenho, em que
supera na dimenséo de beneficios pré-ambientais (GRISKEVICIUS et al., 2010).

Os impactos ambientais estdo diretamente ligados ao fluxo de matéria e de energia,

assim consequentemente, estdo intimamente ligados aos produtos (DIAS, 2007).
Hipotese 1: A partir desses conceitos, formula-se a primeira hipotese do estudo, os
consumidores de cosméticos ja ouviram falar sobre propaganda verde e além disso, a compra
de cosméticos esta direcionada para empresas que apresentam claramente 0s seus objetivos
ambientais.
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2.2 CONSUMIDORES DE COSMETICOS

Com as pressdes politicas e sociais em prol da mudanca nos padrfes de consumo, em
que se busca maior preservacdo ambiental, muitas empresas comecaram a se preocupar em
modificar seus produtos e embalagens (STRAUGHAN & ROBERTS; STERN, 1999).

Classifica-se na categoria cosmeéticos produtos de uso externo, para a protecdo ou
embelezamento de partes do corpo, como pdés faciais, talcos, cremes de beleza para as maos e
similares, mascaras faciais, logdes de beleza, solucdes leitosas, cremosas e adstringentes, lo¢des
para as maos, bases de maquilagem e 6leos cosméticos, rouges, blushes, batons, lapis labiais,
preparados anti-solares, bronzeadores e simulatorios, rimeis, sombras, delineadores, tinturas
capilares, agentes clareadores de cabelos, fixadores, laqués, brilhantinas e similares, tonicos
capilares, depilatorios ou epilatorios, preparados para unhas e outros (ANVISA, 2016).

Para compreender o comportamento do consumidor e das suas atitudes no instante da
escolha de produtos socialmente envolvidos com a causa “verde”, € necessario estar preparado,
pois envolve indmeros aspectos subjetivos, e no momento em que se aborda o conceito de
marketing que esta relacionado a sustentabilidade, € perceptivel o entendimento de variaveis da
qual constroem um conceito que pode ou ndo influenciar o fator da compra (TERRES &
BRANCHI, 2012).

Para que um empreendimento consiga sobreviver no mercado e alcance os lucros
planejados é necessario que a companhia atenda as expectativas de seus clientes, trabalhe com
ética e postura profissional adequada e esteja preocupada em atender as novas préticas ligadas
ao meio ambiente. A chamada tomada de decisdo, passa pelo consumidor por um processo
antes, durante e ap6s o consumo (DAHLSTROM, 2011).

Para uma necessidade ser atendida de maneira assertiva é preciso que haja uma
compreensdo de como o consumidor deve tomar decisdes ao realizar uma compra. A fim de
solucionar essa necessidade procura se uma solucao pelo conhecimento ja retido ou pela coleta
de informac0Ges externas, a partir disso levanta-se alternativas de compra conforme critério do
consumidor (BRAGA et. al, 2015).

Hipotese 2: A segunda hipotese, assegura que hd um investimento maior do consumidor, por
cosmeéticos oriundos de empresas que praticam ac¢des voltadas ao meio ambiente.

2.3 GESTAO AMBIENTAL

Estudos das agressdes do homem ao meio ambiente se tornaram importante devido ao
crescimento da populacdo e ao grande aumento do consumo em especial em paises
industrializados (GOLDEMBERG & VILLANUEVA, 2003). Ao comprar e utilizar produtos e
servigos, 0s consumidores estdo cada vez mais predispostos em adquiri-los de empresas que
tem por objetivo respeitar o meio ambiente (MOURA, 1994).

Por uma questdo de sobrevivéncia futura, € compreendido que buscar fontes renovaveis,
reducdo de residuo, o uso de energias limpas é exigido no contexto da responsabilidade
ambiental, as acOes diferenciadas de contribuicdo empresarial na evolucdo da sociedade e na
preservacdo do meio ambiente precisam envolver o consumidor, que sera um importante
colaborador na exigéncia do compromisso social e pressionador de a¢Bes governamentais
coerentes com a causa ambiental (ALVES et. al., 2009).

O Brasil possui uma legislacdo bastante abrangente nas questdes ambientais, trazendo a
logistica reversa como uma opc¢do de acdo gerencial por parte das empresas. Conforme a
Politica Nacional de Residuos Sélidos (PNRS), Lei n° 12.305 datada em agosto de 2010, a
logistica reversa € o instrumento de desenvolvimento econémico e social da qual possui como
caracteristica um conjunto de acGes, procedimentos e meios a destinar e a viabilizar a coleta e
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a restituicdo dos residuos solidos ao setor empresarial, sua finalidade consiste no
reaproveitamento de residuos no ciclo produtivo ou a destinagdo do rejeito de forma
ambientalmente adequada (BRASIL, 2010).

De acordo com Bamberg, 2003; Fransson & Garling, 1999; Stern & Dietz, 1994 uma
perspectiva com a preocupacdo ambiental se presume que as pessoas se envolvem na
conservagao principalmente porque se preocupam com o bem estar do planeta e de seus
habitantes.

O conceito de logistica reversa consiste no processo eficiente que contém o
planejamento e o controle de todas as entradas pelo fluxo inverso ao tradicional com intuito de
recuperar o seu valor ou realizando a disposic¢do final de forma correta (FLEISCHMANN,
1997). Para o produto ou residuo passar pelo processo de logistica reversa 0 mesmo deve ser
classificado, selecionado e inspecionado, para que assim possam ser identificados os valores
ainda presentes nele, facultando a melhor maneira para a sua disposicdo (MENDES et. al,
2016).

Mesmo atendendo as leis vigentes sobre as atividades das organizacGes, muitas delas
procuram a credibilidade de certificar 0os seus processos com 0s requisitos da 1ISO 14001
Sistema de Gestdo Ambiental para atestar que tal produto € fabricado com as exigéncias
ambientais requeridas por essa Norma, sob as conformidades detectadas nas auditorias. Para
assegurar as partes interessadas a Norma 1SO 14001 demonstra que a organiza¢do possui um
sistema de gestdo ambiental apropriado e em funcionamento, do qual possui implicacdes
estratégicas e competitivas (ABNT, 2004).

A continuidade da vida humana na Terra alcangcou um ponto de extrema criticidade, que
coloca em risco a vida de pessoas, animais, plantas, e demais seres vivos habitantes desse
universo. Somos frutos de uma sociedade e essa s6 podera sobreviver se 0 meio ambiente e 0s
recursos naturais continuarem existindo.

Nesse sentido, o desenvolvimento sustentavel tem sido institucionalizado em muitos
paises por: movimentos sociais, ambientalistas, governantes e pela midia. Para acfes a esses
problemas, surgem modelos de organizagdes adequadas chamadas de organizacGes inovadoras
sustentaveis que possuem a predominancia de regras e normas que devem ser seguidas de modo
a sobreviver no mercado, alcancar a legitimidade de outras organizacoes e da propria sociedade
(BARBIERI, 2010).

Quando a utilizacdo de determinado recurso natural incide a uma velocidade maior do
que a capacidade de recomposi¢do do mesmo, ocorre a perda de quantidade e/ou de qualidade
dos recursos naturais que, uma vez eram tidos pela humanidade como inesgotaveis. A
interferéncia do consumidor nos processos para a escolha de produtos e servicos pode ter menor
impacto ao meio ambiente de modo que contribua para uma melhor qualidade de vida da
comunidade e do planeta (CASTANHO et. al, 2006).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método de pesquisa survey € utilizado para uma elaboracéo clara e rigorosa sobre um
modelo légico, que permite ao pesquisador documentar processos causais mais complexos
(BABBIE, 1999). Para alcancar os objetivos propostos, este estudo caracterizou-se pela
abordagem quantitativa e do tipo survey, utilizando técnicas de analise estatistica, da qual visa
responder aos questionamentos presentes nas hipoteses deste trabalho:

- H1) Os consumidores de cosméticos ja ouviram falar sobre propaganda verde e além disso, a
compra de cosmeéticos esta direcionada para empresas que apresentam claramente os seus
objetivos ambientais.;

- H2) Se assegura que ha um investimento maior do consumidor, por cosmeticos oriundos de
empresas que praticam acOes voltadas ao meio ambiente.
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Para uma abordagem quantitativa, estas pesquisas analisam caracteristicas numericas e
diferenciadas, na procura de evidenciar um relacionamento entre varidveis para a generalizagdo
dos resultados (SILVEIRA et al. 2004). Também sobre a abordagem quantitativa, Martins e
Thedphilo (2007) tém por definicdo em que os dados podem ser quantificados e mensurados e
as andlises e interpretacdes podem utilizar de métodos e técnicas estatisticas.

O questionario foi elaborado com trés dimensfes: marketing verde, consumidores de
cosméticos e gestdo ambiental (praticas ambientais), todos eles com embasamento teérico no
item 2 desta producdo. Foram formuladas 20 questdes fechadas e objetivas contendo os trés
temas citados acima e 2 questfes abertas para identificar o perfil dos respondentes quanto ao
sexo e idade. Utilizou-se a escala likert de 5 pontos de discordo totalmente a concordo
totalmente, solicitando aos pesquisados a especificacdo de seu nivel de concordancia com as
afirmac0es. Nesse estudo considerou-se o item 3 da escala (ndo concordo nem discordo) como
respostas neutras.

As perguntas do formulério foram adaptadas do modelo de Pinheiro (2009) e Caldas
(2015) em que abordam os temas principais discutidos nesse artigo. Tendo sua validacéo por
especialistas da area, que definiram a coeréncia entre o constructo e as assertivas utilizadas, a
partir disso, iniciou-se a etapa de obtencdo de dados e opinides dos consumidores de
cosmeéticos, do qual a selecdo dos respondentes foi por meio de contatos da pesquisadora
estendendo ao publico geral em redes sociais aplicada através de ferramentas eletronicas de
comunicacgdo, como e-mail, aplicativo (Whatsapp), Facebook e caracterizado por respondentes
de todas as partes do Brasil da qual todos representam pessoas fisicas (nenhuma empresa
respondeu ao questionario).

O pré-teste foi conduzido em 2 momentos, iniciando com a aplicacéo para os primeiros
5 respondentes da pesquisa, afim de analisar o contetdo e a estrutura do instrumento, ndo
havendo nenhuma questao reescrita ou comentarios, seguiu se para segunda etapa do pré-teste,
que contou com mais 5 participantes para que houvesse a cronometragem de tempo das
respostas, tendo um indice médio de 2 minutos cada questionario preenchido.

Em seguida, as perguntas foram lancadas no software Qualtrics, de uso livre e gratuito
divididas em 3 blocos, sendo que todas elas eram obrigatdrias quanto a suas respostas. A
duracdo da obtencédo dos dados ocorreu entre os dias 30 de junho de 2016 e 11 de julho de 2016,
totalizando um tempo de respostas de 12 dias. Nesta fase, foram obtidas 211 respostas com
mais o0s 10 respondentes no pré-teste que ndo foram contabilizados junto aos numero total da
amostra.

A constituicdo de uma andlise de dados estd em examinar, classificar, categorizar ou
recombinar evidéncias qualitativas e quantitativas com intuito de tratar as proposicdes iniciais
de tal estudo (YIN, 2005). Para analise dos dados utilizou-se a estatistica descritiva com a soma
das respostas sobre percentuais eliminando as respostas ‘“ndo concordo nem discordo”
relacionadas ao item 3 da opcao de resposta dentro da escala likert por ndo permitir discriminar
suficientemente a opinido dos respondentes e ser um dado neutro.

Sobre limitacOes deste estudo, pode se destacar o processo da coleta de dados, pela
variedade das regides dos respondentes, € importante ressaltar que esses podem néo ter
lembrado das campanhas e propagandas ambientais realizadas anteriores ao no momento da
pesquisa.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES
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Para identificar o perfil dos participantes da pesquisa, com um total de 211 respondentes
do questionario elaborado, 53% deles sdo do sexo feminino (112 mulheres) e 0s 47% restantes
sdo do sexo masculino (99 homens).

Dos entrevistados que compuseram a amostra, na identificacdo da faixa etéria,
predominaram pessoas com menos de 35 anos de idade, com 70%, seguidas de faixa etaria entre
36 a 45 anos, com 15% e os outros 15% restante acima de 46 anos. Caracterizando a pesquisa
com pessoas jovens na grande maioria.

4.2 MARKETING VERDE DE COSMETICOS, CONSUMIDORES E PRATICAS
AMBIENTAIS

Para a coleta de dados as questdes sobre a dimensdo do marketing verde em cosméticos
teve como objetivo compreender e explorar o entendimento dos respondentes sobre a
propaganda verde relacionadas as suas escolhas e aquisi¢ces de cosméticos.

Em referéncia ao Quadro 1 a propaganda verde também chamada de marketing verde é
perceptivel para a maioria dos respondentes, onde 62% ja ouviram falar sobre ela em produtos
de cosméticos.

Com um percentual de 40% sobre os respondentes que concordam total ou parcial,
afirma-se que é pago mais caro para 0s cosmeticos que sdo fabricados por empresas que
praticam acgdes favoraveis ao meio ambiente, porém quase equivalente ao percentual de
concordantes ha quem discorda total ou parcialmente com 33%, totalizando neutros os 27%
restantes. Um dado interessante é que, para as marcas que trabalham com propagandas
ambientais, essas ndo as tornam decisivas para a escolha do cosmético na hora da compra,
apontado com 48% dos que discordam que a propaganda foi decisiva na hora da compra, 33%
concordam e 19% classificados como neutros.

Quanto ao conhecimento da composicao das matérias primas dos cosméticos 50% optou
em sua afirmacdo que descartam aqueles que podem produzir impacto negativo ao meio
ambiente, com 32% dos que discordam e 18% neutro e quando possivel os respondentes optam
pela utilizagdo dos produtos fabricados naturalmente com 59% de concordancia para a questdo
n° 6.

Pela obtencdo desses resultados é confirmada a Hipétese 1, dentro do constructo que 0s
consumidores de cosméticos ja ouviram falar sobre propaganda verde e sua compra esta
relacionada as empresas que apresentam claramente os objetivos ambientais.

Com isso foi trazido a partir da primeira dimensdo do questionario, a percepcao que 0s
entrevistados possuem, no proprio cotidiano uma visdo e experiéncias sobre o tema geral
proposto, em contra partida, suas Gltimas compras relacionadas a produtos de cosméticos a
propaganda das campanhas ambientais ndo foram decisivas para a escolha. Relacionado a
Hipdtese 2, foi aceita pois os consumidores pagam mais caro por saber que o cosmeético
utilizado faz parte de empresas que praticam ac¢Oes voltadas ao meio ambiente.

Corroborando com a citagdo do item 2.3 (referencial tedrico — Gestdo Ambiental) desse
trabalho da qual relata que ao comprar e utilizar produtos e servi¢os, 0s consumidores estdo
cada vez mais predispostos em adquiri-los de empresas que tem por objetivo respeitar o meio
ambiente de Moura, (1994) 68% concordam com essa afirmacao.

Quadro 1 - Percepc¢do dos respondentes sobre o Marketing verde em cosmeticos

Discordam Né&o Concordam

Dimensdes | N° | Questdes parcialmente | concordam | parcialmente
ou totalmente nem ou totalmente

(Média%o) (Média%o)
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discordam
(neutros)
(Média%o)
1 Ja ouvi falar sobre propagangg verde 21% 17% 62%
(ambiental) em produtos de cosméticos.
5 Adqu!ro apenas c'osmet|c~os das quais suas 33% 29% 38%
organizacOes praticam agdes ambientais.
Pago mais caro por saber que o cosmético
3 | que uso faz parte de empresas que praticam 33% 27% 40%
acles voltadas ao meio ambiente.
Nas Ultimas compras de cosméticos que
Marketing 4 reall_zel a propagan(_ia_ das campar)has 48% 19% 33%
verde de ambientais foram decisivas para a minha
cosméticos escolha. _
Depois que conheco a composicdo das
5 matérias primas dos cosméticos de_scarto 320 18% 50%
aquelas que produzem impacto negativo ao
meio ambiente.
6 Utilizo cosméticos com fabricacdo baseada 21% 20% 59%
em produtos naturais.
7 Prefiro  empresas que  apresentam 16% 16% 68%

claramente os objetivos ambientais.

Fonte: Adaptado de

Pinheiro (2009) e Caldas (2015).

Nesse bloco (Quadro 2) a grande maioria dos consumidores acreditam em produtos com
exposicao das acbes ambientais com 60% das afirmacoes, voltando a adquirir das empresas que

apresentam, divulgam e comunicam ao seu publico as agdes sustentaveis (74%).

O Quadro 2, apresentam informacdes de que os consumidores estdo inseridos em um
meio do qual as praticas ambientais estdo sendo perceptiveis e mostram que em diversas
situacOes existe a ado¢do de um novo modo de vida que se preocupa cada vez mais com 0 meio
ambiente. Sendo que a facilidade do acesso a comunicagdo faz com que 0s consumidores
consultem informacGes do tipo: fabricacdo e descarte de um produto e se souber de um possivel
dano que pode ser acarretado ao meio ambiente os consumidores ndo os compram.

Quadro 2 - Consciéncia ambiental dos consumidores

Discordam Né&o Concordam
parcialmente | concordam | parcialmente
Dimenses N° | Questdes ou tota!mente ~nem ou tota!mente
(Média%) | discordam | (Média%b)
(neutros)
(Média%)
Acredito em produtos que expde
8 | claramente as a¢Bes ambientais orientados 14% 26% 60%
por algum Guia Verde.
9 Volto a comprar de empresas que expbem 11% 15% 74%
claramente agdes sustentaveis.
10 Rejeito produtos que prejudiquem minha 18% 2306 59%
Consumidores imagem de consumldf)r consciente.
Se eu entendo o possivel dano que alguns
11 | produtos podem causar ao meio ambiente, 15% 10% 75%
eu ndo 0s compro.
Procuro obter informacBes sobre os
12 impactos ambientais causados na 28% 7504 47%

producdo, utilizacdo e descarte de um
produto antes de adquiri-lo.

Fonte: Adaptado de

Pinheiro (2009) e Caldas (2015).
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Em relacdo oa Quadro 3 nessa dimensdo obteve-se que 39% de pessoas evitam a
rotulagem de produtos com praticas ambientais, 54% associa a empresa a uma combinacdo
ecoldgica, sendo que 23% dos entrevistados agem de forma contraria, ndo levando em
consideracao este item.

Dos entrevistados 74% possui consciéncia com relacdo ao impacto ambiental atrelado a
produtos que ndo possuem marketing verde e, 72% separa os residuos domésticos e encaminha
para reciclagem, além disso 63% faz um esforgo consciente para descartar processos que
possuam recursos escassos €, além disso, fazem campanhas motivadoras.

Quadro 3 - Gestdo Ambiental sob as praticas dos respondentes

Discordam Nao Concordam
parcialmente |concordam | parcialmente
ou totalmente nem ou

. . 0 .
DUFTETERES | N |(QUEReEs (Média%) discordam | totalmente

(neutros) (Média%)

(Média%)
Evito produtos rotulados com expressdes
13 Xagqs sobre a prét’i,ca a‘[nbientql, como 29% 30% 39%
amigos da natureza” ou “ecologicamente
correto”.
Associo & empresa uma imagem ecoldgica
14 | quando a comunicacéo grafica tem imagens 23% 23% 54%

de paisagens ou florestas.

Considero verdes os produtos que utilizam
15 | identificagdo verde “amigos da natureza” 25% 24% 51%
ou “ecologicamente correto”.

Tenho consciéncia do prejuizo ao ambiente
Préticas 16 |causado por produtos que ndo séo 12% 14% 74%
ambientais totalmente verdes.

17 Sempre separo meu lixo doméstico e
encaminho para um centro de reciclagem.
Fago um esfor¢o consciente para eliminar o
18 |uso de produtos que utilizam recursos 13% 24% 63%

£5Cassos.

As empresas que promovem campanhas de
19 |meio ambiente na producdo de seus 9% 17% 74%
produtos me sensibilizam.

Ignoro campanhas de apelo ambiental que
20 |exploram a marca utilizando o discurso 36% 23% 41%
verde.

Fonte: Adaptado de Pinheiro (2009) e Caldas (2015).

16% 12% 2%

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta investigacdo se propds a analisar a percep¢do dos consumidores de cosméticos em
adquirir produtos ambientalmente sustentdveis, estas constatacbes representam um
levantamento importante sobre a visdo de uma sociedade da qual esta preocupada com o meio
ambiente e consideravelmente vem adotando praticas sustentaveis na decisdo e aquisicdo de
cosmeticos e de produtos e servicos em geral.

A analise dos resultados dessa pesquisa indicou que as a¢Oes da propaganda verde
ajudam na imagem e divulgagdo de um produto, porém ainda ndo é um fator decisivo para a
compra. As duas hipdteses foram aceitas com resultados que contribuem e trazem beneficios
ao meio ambiente, sendo que a hipdtese 1 comprova gque 0s consumidores de cosméticos ja
ouviram falar sobre propaganda verde (ambiental) e sua compra esta relacionada as empresas

8
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que apresentam claramente os objetivos ambientais. J& na hipotese 2, foi aceita por demonstrar
que os consumidores consideraram pagar mais caro por saber que o cosmético utilizado faz
parte de empresas que praticam acdes voltadas ao meio ambiente.

Sendo a principal contribuicdo deste artigo estd na evolucdo da percepcao sobre a
maneira de como 0s consumidores de cosméticos conseguem ajudar a natureza com a compra
sustentavel. Sem deixar de ressaltar que a partir das praticas manifestadas pelos respondentes
(Quadro 3) a consciéncia ecoldgica da populacdo se manifesta de maneira mais pronunciada e
consiente. Como limitacbes da pesquisa, estd a impossibilidade de examinar fontes externos
para identificar o motivo do porque que os respondentes que discordam parcialmente ou
totalmente ndo aderem sobre as praticas ambientais.

Quanto a continuidade acerca de tal tematica sugere-se aplicar uma pesquisa
excepcionalmente com anélise em uma grande empresa de cosméticos do Brasil, que ja
atribuem em seus processos a conscientizacdo e praticas ambientais, a fim de gerar resultados
de como a percepcao dos seus consumidores sobre a visdo do marketing verde esta ligado a
decisdo da compra.
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