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RESUMO

Este trabalho busca entender os consumidores de cosméticos verdes e identificar os fatores
que influenciam esse comportamento no Brasil, um mercado em crescimento impulsionado
pela conscientizagdo ambiental e pela valorizagdo do autocuidado. Estruturado em quatro
eixos: referencial teérico, definigdo e certificagdes dos cosméticos verdes, analise do perfil do
consumidor e dos fatores de consumo, o estudo adota uma abordagem qualitativa e
bibliografica. E os resultados revelam que fatores como seguranga e eficiéncia dos produtos,
selos ambientais, e valores pessoais impactam diretamente a decisdo de compra. No entanto,
obstaculos como a lacuna valor-acdo e a falta de transparéncia das empresas ainda dificultam
a consolidacao do consumo sustentavel. Logo, para fortalecer esse mercado, sdo necessarias
estratégias eficazes por parte das empresas e da regulamentagdo do setor, para atender essas

necessidades dos consumidores.
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INTRODUCAO

A crescente conscientizagao global da sociedade acerca dos desafios ambientais tem
provocado profundas transformac¢des nos padrdes de consumo, incentivando a adogdo de
praticas e produtos mais sustentaveis. No setor de beleza e cuidados pessoais, um dos mais
dindmicos e promissores do mercado global devido a sua capacidade de mudanga e inovagao,
essa tendéncia manifesta-se no crescente desenvolvimento dos chamados cosméticos verdes.
Esse segmento engloba produtos elaborados com ingredientes naturais e organicos,
cruelty-free, veganos, bem como aqueles que utilizam embalagens ecologicamente corretas. O
Brasil, como um dos principais mercados consumidores de cosméticos do mundo,
apresenta-se como um ambiente propicio para o avango do consumo consciente nesse setor.

No entanto, a adogdo de comportamentos sustentaveis por parte dos consumidores
ainda ndo ¢ uma prioridade, e apesar do aumento da preocupacdo ambiental, observa-se a
existéncia de uma lacuna entre saber dos beneficios e ter a inten¢do de consumir de forma
sustentavel, mas ndo efetivar de fato esse consumo. Diante disso, torna-se fundamental
compreender os fatores que mais influenciam essa tomada de decisdo, € os que podem
dificultar essa transi¢ao sustentavel.

Logo, estudar os elementos determinantes do consumo consciente no mercado de
cosméticos verdes ¢ essencial para compreender o perfil e o comportamento desse novo
consumidor brasileiro. Essa compreensdo pode contribuir para diversas frentes, como o
fortalecimento e expansdo do setor, o apoio a empresas no desenvolvimento de produtos
alinhados as expectativas sustentaveis dos consumidores e a formulagdo de politicas publicas
eficazes que estimulem praticas de consumo ambientalmente responsaveis.

Além disso, tal investigacdo colabora para o fortalecimento de um mercado mais
ético e comprometido com a sustentabilidade, ou seja, um mercado onde as empresas atuam
de maneira mais transparente, responsavel e justa, respeitando os consumidores, o meio
ambiente e a sociedade. Nesse contexto, passam a ser valorizadas praticas que minimizem o0s
impactos ambientais, promovam o uso consciente de recursos € incentivem um consumo
responsavel e sustentavel.

Assim, este trabalho tem como objetivo principal identificar os fatores que
influenciam o comportamento do consumidor na escolha por cosméticos verdes, abordando as
caracteristicas desses produtos, tracando o perfil dos consumidores e identificando seus
padroes de consumo. Para isso, serd realizada uma revisdo da literatura, adotando uma

abordagem qualitativa, de carater exploratdrio, os quais serdo utilizados dados secundarios
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provenientes de artigos cientificos, livros, dissertacdes, teses, publicagdes setoriais e relatdrios
de mercado disponiveis em bases académicas e institucionais relevantes.

A estrutura deste trabalho estd organizada em quatro capitulos: no capitulo 1,
apresenta-se o referencial tedrico, com uma revisdo da literatura sobre economia verde,
sustentabilidade, comportamento do consumidor e consumo sustentavel. Ja4 o capitulo 2 ¢é
dedicado a conceituacdo dos cosméticos verdes, abordando suas caracteristicas, defini¢des e
os principais selos e certificagdes que os identificam. No capitulo 3, sera realizada a analise
do perfil do consumidor sustentavel e de seus padrdes de consumo, além da apresentagdo de
dados sobre os principais fatores que influenciam suas decisdes de compra. Por fim, o
capitulo 4 sera destinado a discussdo critica desses fatores, com base na literatura e nas
evidéncias analisadas, buscando compreender os desafios para a consolidagao do mercado de

cosméticos verdes.
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1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 Economia verde e sustentabilidade

O termo "economia verde" (green economy) comegou a ganhar destaque no final da
década de 1980, mas sua primeira formulagdo consolidada ¢ geralmente atribuida ao
economista britanico David Pearce e seus colegas Anil Markandya e Edward Barbier, autores
do relatorio Blueprint for a Green Economy.

Esse relatério ¢ considerado a origem conceitual da economia verde como uma
proposta de reorientagdo do sistema econdmico, incorporando variaveis ambientais de forma

estruturada na formulagdo de politicas publicas. Posteriormente, o termo “Economia Verde”

foi promovido pelo Programa das Nac¢des Unidas para o Meio Ambiente (PNUMA, 2025).

Uma economia verde é definida como de baixo carbono, eficiente em termos de
recursos e socialmente inclusiva. Em uma economia verde, o crescimento do
emprego ¢ da renda ¢ impulsionado por investimentos publicos e privados em
atividades economicas, infraestrutura e ativos que permitam a redug@o das emissoes
de carbono e da poluigdo, o aumento da eficiéncia energética e de recursos ¢ a
prevengdo da perda de biodiversidade e de servigos ecossistémicos. (PNUMA, 2025,

s.p.)

De acordo com o Programa das Nac¢des Unidas para o Meio Ambiente (PNUMA), a
economia verde oferece uma abordagem macroecondmica para o crescimento econdmico
sustentavel, com foco central em investimentos, emprego e qualificacao.

Essa abordagem propde um modelo de desenvolvimento que valoriza praticas
sustentaveis, a reducao de emissdes de carbono, o uso eficiente de recursos naturais e a
inclusdo social, configurando-se como uma alternativa viavel aos paradigmas tradicionais de
producao e consumo. Esse modelo surge como resposta as limitagdes do modelo econdmico
tradicional, baseado na exploragdo intensiva de recursos e na degradacao ambiental.

Como traz o PNUMA (2025), as trés principais areas de trabalho dela sdo: a
promog¢ao de uma abordagem macroecondmica para o crescimento econdmico sustentavel por
meio da articulagdo em foruns regionais, sub-regionais € nacionais. Assim como, a
apresentacao de estratégias de economia verde com énfase no acesso a financiamento,
tecnologias sustentdveis e investimentos verdes, e por fim, o apoio aos paises para
desenvolvimento e integracdo de politicas macroecondmicas que viabilizem a transi¢do para

uma economia verde.
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Logo, como traz o PNUMA (2025), buscando consolidar e acelerar a promogao
dessa economia verde, faz-se muitas parcerias multissetoriais, que envolvem desde governos e
organizacdes sem fins lucrativos, a ONU Meio Ambiente que tem ajudado com o
engajamento do setor privado.

Com o apoio da ONU Meio Ambiente, foi desenvolvida uma definicdo pratica de
economia verde, sendo considerada um modelo que promove a melhoria do bem-estar
humano e a equidade social, a0 mesmo tempo em que reduz de forma significativa os riscos
ambientais e a escassez de recursos ecologicos.

Segundo o PNUMA (2025), na ultima década, esse conceito consolidou-se como
uma prioridade estratégica para diversos governos e organiza¢des intergovernamentais, com
1ss0, 65 paises iniciaram a transi¢do para uma Economia Verde inclusiva, desenvolvendo
estratégias alinhadas a esse proposito. Ao reformular suas estruturas econtesesdmicas com
foco na sustentabilidade, esses paises buscam estar mais bem preparados para enfrentar os
grandes desafios do século XXI, como a urbanizacdo acelerada, a escassez de recursos
naturais, as mudancas climéticas e a instabilidade econdmica global.

A Economia Verde Inclusiva (EVI), uma iniciativa que foi lancada pela ONU Meio
Ambiente em 2008, e que segundo a PNUMA, consistia em uma pesquisa global e em
assisténcia a nivel nacional, incentivando os formuladores de politicas a promover
investimentos ambientais no ambito do desenvolvimento sustentavel, sendo uma evolucao da
Economia Verde. Ela combina produgdo de baixo carbono e eficiente com consumo e
resultados socialmente inclusivos.

A EVI busca ampliar as op¢des econdmicas nacionais por meio de politicas fiscais e
sociais adequadas, protegendo os limites sociais ¢ ambientais. Ela reconhece diferentes
caminhos para a sustentabilidade, promovendo politicas ajustadas as realidades especificas
dos paises, sejam eles desenvolvidos, em desenvolvimento ou em conflito. A abordagem
integrada da EVI visa maximizar os beneficios economicos, sociais, ambientais e de saude,
garantindo empregos, renda, qualidade de vida e um futuro sustentavel, equilibrando

prosperidade e equidade dentro dos limites do planeta.

Uma Economia Verde Inclusiva é uma alternativa ao modelo econdmico dominante
atual, que gera riscos ambientais e a saide generalizados, incentiva o consumo ¢ a
producdo perdularios, impulsiona a escassez ecologica e de recursos e resulta em
desigualdade. E uma oportunidade para promover a sustentabilidade ¢ a equidade
social como fung¢des de um sistema financeiro estavel e prospero, dentro dos
contornos de um planeta finito e fragil. E um caminho para alcancar a Agenda 2030
para o Desenvolvimento Sustentavel, erradicando a pobreza e salvaguardando os
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limiares ecologicos que sustentam a saude, o bem-estar e o desenvolvimento
humano. (PNUMA, 2025,s.p.)

1.2 Comportamento do consumidor

A Teoria do Comportamento do Consumidor busca compreender os processos pelos
quais os individuos tomam decisdes de consumo, considerando suas preferéncias pessoais,
limitacdes orcamentdrias e influéncias externas. Essa teoria adota uma abordagem
interdisciplinar, integrando fundamentos da economia, psicologia e sociologia para analisar os
fatores que orientam as escolhas do consumidor diante da ampla variedade de bens e servigos
disponiveis no mercado.

Nao ha consenso absoluto sobre o que determina o comportamento do consumidor, o
que leva diferentes autores a adotarem perspectivas diversas sobre o tema. Alguns autores
como Churchill e Peter (2008), enfatizam que os consumidores ndo compram apenas produtos
ou servigos, mas sim os beneficios e valores que esses produtos e servigos proporcionam.
Nessa perspectiva, torna-se essencial que as empresas compreendam profundamente as
necessidades e desejos de seus publicos, a fim de desenvolver solucdes que agreguem valor de
forma significativa.

Kunkel, Visentini e Casalinho (2017) refor¢cam a ideia de que os consumidores sdao
guiados pelo valor atribuido aos produtos. No caso dos cosméticos, por exemplo, se esses
itens s3o associados a beleza, juventude e autoestima, sua procura tende a crescer, pois o
consumo passa a representar também a valorizacao da vaidade e da imagem pessoal.

J& Solomon (2011) define o comportamento do consumidor como o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, utilizam ou
descartam produtos, servicos, ideias ou experi€ncias com o objetivo de satisfazer suas
necessidades e desejos. Essa defini¢ao amplia o escopo da analise para além da compra em si,
contemplando todas as fases do ciclo de consumo.

Outros autores como Schiffman e Kanuk (1997) por sua vez, concebem o
comportamento do consumidor como o modo pelo qual as pessoas decidem utilizar seus

recursos.

O modo como os individuos tomam decisdes de como gastar seus recursos
disponiveis - tempo, dinheiro e esfor¢o - em itens relacionados ao consumo,
caracteriza o comportamento do consumidor e engloba o estudo do que, por que,
onde, quando e com que frequéncia compra ou usam o que compra (SCHIFFMAN;
KANUK, 1997, p.5).
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Lacerda (2007), defende que o comportamento do consumidor deve ser analisado em
varias areas, sendo dificil defini-lo apenas observando um tnico campo, mesmo que tenha a

psicologia como a ciéncia do comportamento.

O comportamento do consumidor é considerado um campo multidisciplinar, pois
ndo diz respeito apenas ao pensamento. Refere-se também a pesquisa, abragando
ideias de areas diversas, como: a Psicologia, Sociologia, Antropologia, além de
conceitos importantes, como: aprendizado, motivagdo, percepgdo, atitude,
personalidade, grupos sociais, classes sociais e cultura. Tais conceitos tém sido
consagrados a fim de assessorar o entendimento de cada elemento do composto de
marketing oferecido ao consumidor (LACERDA, 2007, p.2).

Nickels (1999) também defende que as decisdes de compra dos consumidores nao
ocorrem de forma isolada, mas sdo influenciadas por uma variedade de fatores
inter-relacionados, tais como a familia, a classe social, a subcultura e os grupos de referéncia,
entre outros.

Diante das diferentes abordagens apresentadas, ¢ possivel perceber que o
comportamento do consumidor ¢ um campo complexo e multifacetado. A auséncia de um
consenso unico sobre o tema reforca a necessidade de uma analise multidisciplinar, capaz de
captar a diversidade de motivagdes, percepcdes e valores que orientam as escolhas de
consumo.

No contexto dos cosméticos verdes, compreender o comportamento do consumidor
torna-se ainda mais relevante, uma vez que esse tipo de consumo envolve nao apenas aspectos
funcionais e estéticos, mas também preocupacdes €ticas, ambientais e sociais. A partir da
aplicacdo da teoria do comportamento do consumidor, torna-se possivel identificar as razdes
pelas quais determinados publicos optam ou ndo, por produtos sustentaveis, bem como os

obstaculos que dificultam essa decisdo.

1.3 Consumo sustentavel

De acordo com o Ministério do Meio Ambiente (2025), os termos consumo
consciente, consumo verde, consumo responsavel sao nuances do consumo sustentavel, cada

um focando uma dimensdo do consumo.

O consumo consciente € o conceito mais amplo e simples de aplicar no dia a dia:
basta estar atento a forma como consumimos — diminuindo o desperdicio de agua e
energia, por exemplo — e as nossas escolhas de compra — privilegiando produtos e
empresas responsaveis. A partir do consumo consciente, a sociedade envia um
recado ao setor produtivo de que quer que lhe sejam ofertados produtos e servigos
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que tragam impactos positivos ou reduzam significativamente os impactos negativos
no acumulado do consumo de todos os cidaddos. (MINISTERIO DO MEIO
AMBIENTE, 2025)

O Ministério do Meio Ambiente (2025) define que o consumo sustentavel ¢ aquele
que considera os impactos sociais e ambientais das escolhas de compra. Trata-se de um
consumo que tem a compreensao de que cada escolha gera consequéncias para o meio

ambiente e para a sociedade.

O Consumo Sustentavel envolve a escolha de produtos que utilizaram menos
recursos naturais em sua produgdo, que garantiram o emprego decente aos que os
produziram, ¢ que serdo facilmente reaproveitados ou reciclados. Significa comprar
aquilo que ¢ realmente necessario, estendendo a vida util dos produtos tanto quanto
possivel. Consumimos de maneira sustentavel quando nossas escolhas de compra
sdo conscientes, responsaveis, com a compreensdo de que terdo consequéncias
ambientais e sociais — positivas ou negativas. (MINISTERIO DO MEIO
AMBIENTE)

Cortez e Ortigoza (2007), define de forma semelhante ao Ministério do Meio
Ambiente o consumo sustentdvel, sendo ele uma forma de consumir que busca atender as
necessidades do presente utilizando os recursos naturais de maneira responsavel, de modo a
nao comprometer a capacidade das geragdes futuras de suprirem suas proprias necessidades e
aspiragoes.

Segundo Liobikien¢ & Bernatoniené (2017), o consumo sustentavel tem como meta
fundamental a preservacdo da qualidade ambiental, sem que isso implique uma diminui¢ao na
producdo e no consumo de bens e servicos. Seu propdsito central ¢ minimizar o impacto
ecoldgico decorrente da producdo em larga escala de produtos que ndo observam critérios de
respeito a0 meio ambiente.

Enquanto Fajardo (2010), divide o consumo em trés variagdes, sendo eles o consumo
alienado, consumo critico € consumo consciente. O consumo alienado ¢ aquele em que o
consumidor se preocupa apenas com a quantidade, sem considerar a qualidade ou a origem
dos produtos. J& o critico, ¢ caracterizado pela busca por qualidade, pela evitagdao de excessos
e pela valorizacdo do direito de escolha. Por fim, destaca-se o consumo consciente, no qual o
consumidor questiona a procedéncia do produto, quem o produziu, em quais condigdes, € se
houve respeito ao meio ambiente e aos direitos dos trabalhadores. E nesse caso, a decisao de
consumo ¢ orientada pelas respostas a essas reflexoes.

Portilho (2005) afirma que inicialmente foi definida a no¢do de “consumo verde”,
concentrando-se um pouco mais tarde no chamado “consumo sustentavel”. E que essa ideia

de consumo surgiu a partir de trés fatores inter-relacionados, sendo eles: o ambientalismo
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publico na década de 1970; a incorporacdo das questdes ambientais pelo setor empresarial nos
anos 1980; e a crescente preocupagdo, a partir dos anos 1990, com os impactos ambientais

associados aos estilos de vida e padrdes de consumo das sociedades mais desenvolvidas.

A partir da combinacdo desses trés fatores, especialistas, autoridades, politicos e
organizagdes ambientalistas comegaram a considerar o papel ¢ a co-responsabilidade
dos individuos comuns, em suas tarefas cotidianas, para a crise ambiental.
(PORTILHO, 2005, p.3)

Percebendo-se os limites e as armadilhas da estratégia de consumo verde centrada no
individuo, emergem propostas que priorizam a ac¢ao coletiva e as mudancas em niveis politico
e institucional. Essa abordagem difere da énfase anterior em solugdes tecnoldgicas,
econdmicas ou meramente comportamentais, consolidando um conceito mais robusto de

consumo sustentavel.

Por conseguinte, a alternativa para as ac¢des individuais seria estabelecer um
compromisso com a moralidade publica, através de agdes coletivas, e implementar
politicas multilaterais de regula¢do, tanto da producdo quanto do consumo. A
estratégia de producdo e consumo limpos ou verdes comega a perder espago para
uma estratégia de produgdo e consumo sustentaveis. O meio ambiente deixou de ser
relacionado apenas a uma questdo de como usamos os recursos (os padrdes), para
também estar vinculado a preocupagdo com o quanto usamos (0s niveis); portanto,
um problema de acesso, distribui¢ao e justica. (PORTILHO, 2005, p.4)

As diferentes abordagens, como consumo consciente, verde e responsavel, embora
apresentem nuances, convergem na inten¢cdo de reduzir os impactos ambientais e sociais
negativos, promovendo um modelo de consumo mais ético e equilibrado.

A literatura consultada demonstra que o comportamento do consumidor desempenha
um papel fundamental nesse processo. Mas, também destaca a importancia de agdes coletivas
e politicas publicas eficazes para que mudangas estruturais possam ocorrer. Assim, 0 consumo
sustentavel se consolida como um imperativo ndo apenas ambiental, mas também social,

exigindo engajamento de todos os setores da sociedade.
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2 COSMETICOS VERDES: CONCEITOS E CERTIFICACOES

Nos ultimos anos, as empresas t€ém demonstrado uma crescente preocupacao com um
modelo de crescimento econdmico mais sustentavel. Um reflexo claro desta tendéncia ¢ a
adocdo dos principios da economia verde, que, segundo o PNUMA, propde um modelo de
desenvolvimento pautado em praticas sustentaveis, na reducdo das emissdes de carbono, no
uso eficiente dos recursos naturais € na promogao da inclusdo social. Essa abordagem surge
como resposta as limitagdes do modelo econdmico tradicional, baseado na exploragdo
intensiva dos recursos € na consequente degradacdo ambiental.

A Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC) também tem se
adaptado a essa nova ldgica, incorporando praticas mais sustentaveis em Seus processos
produtivos e investindo no desenvolvimento de produtos com ingredientes naturais. Os
chamados cosméticos verdes, representam um segmento em expansdo dentro dessa industria,
refletindo ndo apenas uma mudanga nas prioridades dos consumidores, mas também uma

transformagao na postura das empresas.

2.1 Definicao de cosméticos verdes

O termo “cosméticos verdes” ¢ empregado como uma designacdo genérica para
categorizar produtos de beleza que priorizam a preservagdo ambiental e a utilizagdo de
recursos mais naturais em sua composi¢ao e produgao.

O conceito de cosmético verde pode ser interpretado como uma construgdo
multifacetada de produtos com foco na preservagdo do meio ambiente, minimizago
da poluigdo, uso responsavel de recursos ndo renovaveis e bem-estar animal, além

da preservagdo das espécies. (SILVA, 2024, apud MCEACHERN & MCCLEAN,
2002)

Dentro desse conceito genérico, existem as especificidades de cada termo, os
naturais, veganos, organicos e cruelty-free. Sendo que cada um deles ¢ definido pela sua
composi¢do ou producao.

Em resumo, um cosmético natural ¢ aquele composto em sua maioria por
ingredientes derivados da natureza, ndo sendo exigidos que sejam matérias-primas organicas,
e podendo ser utilizado substancias sintéticas, comuns nos cosméticos tradicionais, como
parabenos, sulfatos e silicones, no entanto, em um percentual limite permitido. (ROMERO et

al., 2018)
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O cosmético natural ¢ um produto que deve apresentar ao menos um ingrediente
derivado de uma substancia natural, extraido diretamente de uma planta, ndo
produzido por sintese. Ndo existe ainda defini¢o legal do teor minimo de
ingrediente derivado de substincia natural para caracterizar o cosmético como
natural. Atualmente, matérias-primas/ingredientes podem ser classificados como
naturais e receber a certificagdo se atenderem aos requisitos e exigéncias pertinentes
a lista de materiais permitidos pela empresa certificadora. (ROMERO et al., 2018,
p-190)

Ja um cosmético organico contém normas mais rigidas a serem seguidas, devendo ser
compostos de pelo menos 95% de ingredientes organicos, sendo estes cultivados sem utilizar
agrotoxicos ou pesticidas, além de evitarem totalmente o uso de substincias quimicas

sintéticas. (ROMERO et al., 2018)

Os cosméticos organicos, além de constituidos de matérias-primas naturais, sdo
fabricados com ingredientes que seguem normas de qualidade e sustentabilidade
estabelecidas pela legislagdo e que garantem ao consumidor final a qualidade
organica dos produtos adquiridos. (ROMERO et al., 2018, p.191)

E por fim, um cosmético vegano ¢ aquele que ndo utiliza nenhum ingrediente de
origem animal ou derivado dele, como o mel, coldgeno e queratina. Contudo, eles podem
utilizar todos os tipos de ingredientes, naturais, organicos e sintéticos, a unica questdo ¢ a

origem dessas matérias-primas. (ROMERO et al., 2018)

Conforme ISO 1612819 sdo considerados ingredientes cosméticos de origem
organica ou mistura de ingredientes orgdnicos e naturais obtidos por processos
quimicos e/ou bioldgicos definidos com a intengdo de modificagdo quimica, que ndo
contém qualquer unidade de origem de combustivel fossil. (ROMERO et al., 2018,
p-191)

2.2 Diferenciacio entre cosméticos convencionais e cosméticos verdes

Os cosméticos pertencem a categoria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
(HPPC), e segundo a RESOLUCAO - RDC N° 752, DE 19 DE SETEMBRO DE 2022 da
ANVISA (2022), a definicao dessa categoria ¢:

Produtos de higiene pessoal, cosméticos e perfumes: sdo preparagdes constituidas
por substincias naturais ou sintéticas, de uso externo nas diversas partes do corpo
humano, pele, sistema capilar, unhas, labios, orgdos genitais externos, dentes e
membranas mucosas da cavidade oral, com o objetivo exclusivo ou principal de
limpa-los, perfuma-los, alterar sua aparéncia ¢ ou corrigir odores corporais ¢ ou
protegé-los ou manté-los em bom estado. (ANVISA, 2022, art. 3°, par. 16)
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Uma das principais diferencgas entre os cosméticos convencionais e os verdes ¢ que
apesar de todos os tipos de produtos cosméticos necessitarem de regulamentagdo da Anvisa,
0s convencionais nao estdo sujeitos a possuirem a certificagdo ambiental, afinal eles nao
cumprem oS requisitos em sua composicao.

E a principal diferenga entre esses dois tipos ¢ a sua formulacdo, pois como traz
Romero et al. (2018) , a porcentagem de ingredientes sintéticos, derivados do petroleo e
geneticamente modificados presentes no cosmético convencional sao muito maiores,
enquanto os “verdes” priorizam ingredientes mais naturais, desde o seu cultivo. Assim como
o processo de producdo, o qual as empresas que fabricam estes ultimos, visam em sua
maioria, minimizar os impactos ambientais em todo o processo produtivo.

Por fim, o proposito das empresas que fabricam esses produtos sdo distintos,
enquanto as dos cosméticos convencionais t€ém o foco principal na performance, eficacia e
custo, sendo a sustentabilidade, por vezes, uma preocupagao secundaria ou apenas um atributo
de marketing adicionado, para as empresas que produzem os “cosméticos verdes”, existe uma
filosofia intrinseca de responsabilidade ambiental e social. A sustentabilidade para elas, ndo ¢
um "extra", mas um pilar fundamental que guia todo o desenvolvimento do produto, desde a
concepgdo até o descarte, refletindo um compromisso com a saude do consumidor e do
planeta.

Dessa forma, a industria de cosméticos verdes ndo apenas promove a beleza de
maneira mais responsavel, mas também desempenha um papel importante na preservagao da

biodiversidade e no incentivo a cadeias de produg¢do sustentaveis.

2.3 Certificacoes e selos sustentaveis

As empresas de cosméticos verdes, devem atender as regulamentagdes da ANVISA,
vigentes para o setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, que regula e fiscaliza
desde o processo de producdo até o consumo final, pois no Brasil ndo existe uma
regulamentagdo especifica que defina os critérios para os cosméticos naturais. Logo, como
estes cosméticos verdes sdo definidos acima de tudo como cosméticos, eles devem obedecer
as regulamentacdes vigentes para os convencionais.

Além disso, para que possam ser comercializados como 'orgénicos', 'naturais' ou
'veganos', esses produtos precisam contar com certificagdes emitidas por instituigdes

especializadas. No Brasil, as principais certificadoras responsaveis por garantir esses selos sdo
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a ECOCERT, o IBD, o Certificado Vegano da SVB e a PETA, que atestam a origem natural,
organica e vegana dos cosméticos comercializados no pais.

O objetivo principal dessas organizagdes ¢ garantir a integridade, a seguranca e a
veracidade das alegagdes de sustentabilidade neste segmento de mercado, o que beneficia
tanto os consumidores, por oferecerem a eles a seguranga e transparéncia de que estdo
utilizando produtos seguros e alinhados aos seus interesses. Assim como beneficia quem
produz, pois além de oferecer credibilidade aos produtos e as empresas, os protege por
investirem em praticas sustentaveis.

Existem inumeros tipos de certificagdes que podem ser aplicadas a esses cosméticos,
e as principais diferengas entre os padroes de cada certificadora sd3o os selos que elas
oferecem, e a divergéncia na aceitagdo ou quantidade das matérias-primas em cada produto.
Logo, um dos primeiros desafios das empresas ¢ definir o posicionamento que ela vai adotar
no mercado, para a partir disso ser definido como serdo desenvolvidos os produtos, € quais

selos e normas serao seguidos.

2.3.11IBD

O Instituto Biodindmico (IBD) ¢ a maior certificadora de produtos organicos da
América Latina e a unica certificadora brasileira de produtos organicos com certificacdes que
torna seu certificado aceito globalmente. Além dos protocolos de certificacdo orgéanica, o IBD
também oferece certificacdes de sustentabilidade (IBD, 2025).

Conforme as normas do IBD, um produto para obter o selo de organico (Figura 1)
deve ser composto por 95% de matérias-primas organicas certificadas, que atendam a
rigorosos padrdes de producdo, purificagdo e processamento. Os 5% restantes podem incluir
agua e matérias-primas naturais de agricultura ou extrativismo ndo certificados, desde que
estejam dentro das normas (IBD, 2025).

O IBD também oferece o selo Vegano (Figura 2), e para obtencao dele deve-se
cumprir trés critérios principais, sendo eles a auséncia de ingredientes de origem animal,
auséncia de aditivos, suplementos ou enzimas de origem animal e ndo utilizacdo de
coadjuvantes de tecnologia de origem animal, como estabilizantes e emulsificantes. (IBD,
2025)

O IBD também certifica produtos naturais, concedendo o selo “Ingredientes Naturais

IBD” (Figura 3). Esses produtos podem conter matérias-primas naturais, idénticas as naturais
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ou derivadas do natural, sem exigéncia de uma porcentagem minima de matéria-prima

organica na composicao (IBD, 2025).

Figura 1 - Selo de certificaciio organica emitido pelo IBD
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Fonte: IBD

Figura 2 - Selo de certificacdo vegana emitido pelo IBD
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Figura 3 - Selo de certificacio de ingredientes emitido pelo IBD
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2.3.2 Cosmos e Ecocert

O Cosmos ¢ um padrao internacional desenvolvido por cinco organismos europeus
que busca padronizar globalmente as regras para cosméticos naturais e organicos. Ela exige o
uso de altos percentuais de ingredientes naturais e organicos, restringe o uso de sintéticos e
promove praticas de fabricacdo sustentdveis. A certificagdo também estipula critérios
rigorosos para embalagens, priorizando materiais alinhados aos objetivos de sustentabilidade.

(COSMOS, 2025)
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E apesar de sua ampla presenca na Europa, o Cosmos ainda ¢ pouco disseminado no
Brasil, embora esteja crescendo, especialmente devido a atuagdo da certificadora ECOCERT.
que segue o seu referencial.

Existem dois tipos de assinatura COSMOS, a COSMOS ORGANIC e a COSMOS
NATURAL, e essas assinaturas aparecem logo abaixo do logotipo/marca da certificadora ou
associagao responsavel,

“A assinatura COSMOS ORGANIC estd disponivel para produtos que atendem ao
padrdio COSMOS em todos os aspectos e contém as porcentagens necessarias de ingredientes
organicos, conforme especificado no padrao COSMOS.” (COSMOS, 2025)

“A assinatura COSMOS NATURAL esta disponivel para produtos que atendem ao
padrao COSMOS em todos os aspectos, mas ndo atendem as porcentagens organicas minimas
exigidas, conforme especificado no padrao COSMOS.” (COSMOS, 2025)

A Ecocert ¢ uma dessas certificadoras que adotou esse padrao, e ela emite os selos
tanto para cosméticos naturais (Figura 4) quanto para os organicos (Figura 5). E os padroes
para a obtencdo do selo de origem natural segundo a Ecocert (2025), ¢ que “todos os
ingredientes sdo de origem natural, exceto uma lista restritiva de ingredientes aprovados,
incluindo conservantes, autorizados em pequenas quantidades. Em média, a Ecocert certifica
que os produtos contém 99% de ingredientes de origem natural.

Ja os padrdes para o selo de organico ¢ que o cosmético deve ter no minimo 95% de
ingredientes vegetais, contidos no produto, classificados como orgénicos e pelo menos 20%
dos ingredientes organicos presentes na formula total (10% para produtos enxaguaveis).

(ECOCERT, 2025)

Figura 4 - Selo de certificacdo natural emitido pela Ecocert
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Figura 5 - Selo de certificaciio organica emitido pela Ecocert
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2.3.3 Certificado Vegano da SVB

A Sociedade Vegetariana Brasileira, criou em 2013, o programa de certificagdo
“Certificado Produto Vegano SVB” concede a produtos de diversas categorias (alimentos,
cosméticos, higiene, limpeza e calgados), um selo vegano (Figura 6) confidvel e reconhecido
nacionalmente. O selo ¢ dado ndo a empresa ou marca, e sim a cada produto, portanto,
qualquer industria pode solicita-lo. (SVB, 2025)

Para obter esse selo, o produto ndo pode conter ingredientes de origem animal e tanto

a empresa, como os fornecedores ndo podem testar em animais (SVB, 2025)

Figura 6 - Selo de certificacio de produto vegano emitido pela SVB

Fonte: SVB

2.3.4 PETA

People for the Ethical Treatment of Animals (PETA) ¢ a maior organizagdo de
libertagdo animal do mundo, ¢ as entidades da PETA tém mais de 9 milhdes de membros e
apoiadores em todo o mundo. (PETA, 2025)

Essa organiza¢do fornece o selo de Cruelty-Free (Figura 7), que certifica que os
processos de producao nao incluem testes em animais em nenhum estagio do seu processo de

desenvolvimento e produgdo, direta ou indiretamente (terceirizados). E que todos os processos
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de testagem de produtos sdo feitos através de procedimentos técnicos em laboratdrios, € ndo
através de testes em animais. (Simple Organic, 2025)

Ela também fornece o selo PETA vegan approved (Figura 7), que ¢ uma certificacao
que garante que os produtos sdo livres de quaisquer ingredientes de origem animal. (Simple

Organic, 2025)

Figura 7 - Selos de certificacido cruelty-free e vegan emitidos pela PETA
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Fonte: PETA
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3 0 CONSUMIDOR DE COSMETICOS VERDES NO BRASIL: PERFIL, PADROES
DE CONSUMO E FATORES DE INFLUENCIA

3.1 Perfil e comportamento do consumidor verde no Brasil

Nos ultimos anos, as preocupagdes com as questdes ambientais € o impacto do
consumo sobre os ecossistemas naturais tém influenciado mudangas significativas no
comportamento dos consumidores em todo o mundo. No Brasil, esse movimento também se
faz presente, refletindo o aumento da consciéncia ecoldgica e nos chamados ‘consumidores
verdes’.

Segundo Layrargues (2000), o consumidor verde ¢ aquele que, ao realizar suas
escolhas de compra, considera ndo apenas qualidade e preco, mas também o impacto
ambiental do produto ao longo de todo o seu ciclo de vida. Para esse consumidor, o ato de
consumir representa uma escolha ética entre a preservagdo e a degradacdo ambiental,
transferindo a sociedade parte da responsabilidade ecologica. Dessa forma, esse consumidor
atua como um termometro das demandas por uma produ¢do mais limpa, servindo também
como um impulsionador do desenvolvimento de tecnologias ambientalmente sustentaveis.

Assim como refor¢a Portilho (2005) em sua defini¢cdo sobre consumidor verde e na

influéncia que ele pode exercer sobre os produtores, a adotarem praticas mais sustentaveis.

O consumidor verde foi amplamente definido como aquele que, além da variavel
qualidade/preco, inclui em seu “poder de escolha”, a variavel ambiental, preferindo
produtos que ndo agridam ou sejam percebidos como ndo-agressivos ao meio
ambiente. Dessa forma, o movimento de consumo verde enfatizou a habilidade dos
consumidores agirem em conjunto, trocando uma marca X por uma marca Y, ou
mesmo parando de comprar um determinado produto, para que os produtores
percebessem as mudangas na demanda. As agdes e as escolhas individuais
motivadas por preocupagdes ambientais passaram a ser vistas como essenciais, € o
consumidor como o responsavel, através de suas demandas e escolhas cotidianas,
por mudangas nas matrizes energéticas e tecnologicas do sistema de produgdo.
(PORTILHO, 2005, P.3)

Gomes (2009), defende que o consumidor de produtos naturais, principalmente os
alimenticios, sdo motivados por dois fatores principais: a saude e o meio ambiente, € que a
partir disso, ¢ possivel observar que existem dois grupos diferentes de consumidores,
separados em virtude dos valores de cada um e da sua relagdo com o consumo dos produtos

naturais, sendo eles chamados de “Natural Radical” e “Novo Natural”.
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O “radical” ¢ um consumidor consciente da sua escolha. Seja qual for a motivagéo,
ele conhece os principios da sua motivagdo, e normalmente varios conceitos se
juntam: saude, religido, ecologia, estética etc. Conhece o produto em detalhes e seus
beneficios, tem informagdes especificas e uma visdao mais profunda e completa sobre
o assunto. (GOMES, 2009, p.5)

“O “novo natural” ¢ um consumidor que estd descobrindo o tema, tem simpatia por
algum conceito relacionado e incorpora algum elemento ao seu dia-a-dia, principalmente
quanto a alimenta¢ao” (GOMES, 2009, p.5).

Gomes (2009) traz que o consumidor do “novo natural” faz parte do grande mercado
consumidor, sendo ele o consumidor “comum” que compra nos locais do consumo geral, e
que costuma seguir as tendéncias e padrdes.

E esse “novo natural” consome tudo, segundo Gomes (2009), sendo que os produtos
naturais sdo apenas elementos incorporados ao seu estilo de consumo e alimentacdo sem
mudangas radicais.

“E receptivo e quer ser doutrinado: adora experimentar, degustar, conhecer; em
alguns casos até quer ampliar seu consumo, engajar-se mais, porém nao sabe como, onde ¢
como fazer, como utilizar os produtos, quais os seus beneficios.” (GOMES, 2009, p.6)

Diante disso, entende-se que ja existe uma parcela de consumidores mais engajados e
interessados em consumir bens mais naturais, que inclusive possuem um entendimento mais
profundo acerca dos beneficios, sendo que alguns desses ja trazem essas preferéncias de

consumo, como parte do seu estilo de vida.

Figura 8 - Tipos de consumidores que priorizam a sustentabilidade - 2023

B % MUNDO [l % BRASIL

30 28

27

EVANGELISTAS EUEO MINIMALISTAS IDEALISTAS CETICOS
PLANETA
SAUDAVEIS

Fonte: Elaboragao propria com base nos dados da Nielsen Consumer (2023)
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Segundo o relatorio da Nielsen Consumer (2023), existem 5 tipos de consumidores
que priorizam a sustentabilidade. Sendo eles: os evangelistas, eu e o planeta saudaveis,
minimalistas, idealistas e céticos.

Os evangelistas representavam 19% da populagdo mundial, em 2023, no Brasil eles
representam 28% (Figura 8), e se caracteriza por serem individuos que consideram a
sustentabilidade de extrema importancia, adotam rotinas sustentdveis e visam um futuro
melhor. Apesar de terem seguranca financeira, gastam com cautela, sendo o custo e a
disponibilidade limitada de opg¢des sustentaveis suas maiores barreiras. (NIELSEN
CONSUMER, 2023)

Segundo a Nielsen Consumer (2023), para conquista-los, o desafio das marcas nao ¢é
atrai-los, mas reforcar suas escolhas e fornecer informagdes detalhadas, ja que sdo o grupo
mais informado. Diante disso, as marcas devem se conectar a eles apoiando os fornecedores
locais e reduzindo sua propria pegada de carbono, enfatizando o bem maior da
sustentabilidade ambiental, como embalagens sustentaveis ou fornecimento “cruelty-free”.

J& o outro tipo de consumidor, os “eu e o planeta sauddveis”, representam 20% da
populagdo mundial em 2023, e reconhecem a relevancia da sustentabilidade, no Brasil eles
representam 27% (Figura 8), mas seu principal motivador reside no impacto direto que a
sustentabilidade pode exercer sobre sua saude pessoal. Diferentemente dos "evangelistas",
este grupo adota menos praticas sustentaveis no cotidiano e, ao tomar decisdes de marca,
tende a priorizar atributos como saude, higiene e seguranca em detrimento da sustentabilidade
em si. (NIELSEN CONSUMER, 2023)

As maiores barreiras para um consumo mais sustentavel desse consumidor também
se relacionam ao custo e a limitagdo de disponibilidade ou escolha de opg¢des. Para
conquista-los, as marcas e varejistas devem focar em reforcar os beneficios a satide pessoal
que as agdes sustentdveis podem proporcionar. Além disso, ¢ crucial ampliar a variedade de
produtos e aumentar a transparéncia das informacgdes, capacitando esses consumidores a
fazerem escolhas mais conscientes e impactantes que alinhem sua busca por bem-estar
individual com a sustentabilidade. (NIELSEN CONSUMER, 2023)

O terceiro tipo sdo os “minimalistas”, sendo eles 17% da populagdo mundial e no
Brasil eles representam 18% no ano de 2023 (Figura 8), que demonstram uma consciéncia
basica sobre a sustentabilidade, embora sem convicgdes profundas. (NIELSEN CONSUMER,
2023)

Para os minimalistas, a sustentabilidade foca principalmente na reduc¢ao da polui¢ao

observavel e na protecdo de recursos. E em um grau comparativo, as suas agdes sustentaveis
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cotidianas sao menos numerosas do que as dos grupos anteriores. (NIELSEN CONSUMER,
2023)

Segundo a Nielsen Consumer (2023), a maior barreira para a adogao de op¢des mais
sustentaveis por esse grupo ¢ o custo. As praticas sustentaveis que eles adotam sdo
predominantemente motivadas por um estilo de vida moderado — caracterizado pela
minimizagdo de desperdicio, consumo de sobras e preferéncia por reutilizagao ou refil — em
vez de um compromisso intrinseco com o "bem maior" do planeta. Consequentemente, o
prego acessivel € o fator primordial em suas escolhas de marca.

J& os “idealistas”, que representam 18% da populacdo mundial, no Brasil eles sdo
apenas 8% em 2023 (Figura 8), e nutrem uma paixao pela sustentabilidade, mas enfrentam
uma lacuna significativa entre intengdo e ag¢do. Sao motivados por eventos e influéncias
externas que destacam as mudangas climaticas. Apesar de paradoxalmente serem afetados
pela crise do custo de vida, demonstram disposi¢do para pagar mais por opgdes sustentaveis e
acreditam que esses produtos sdo faceis de encontrar, embora poucos os comprem de fato.
(NIELSEN CONSUMER, 2023)

De acordo a Nielsen Consumer (2023), suas principais barreiras sdo a falta de
escolha e a percep¢do de que a vida sustentavel ¢ demorada. Para conquista-los, marcas e
varejistas devem focar em tornar os produtos sustentdveis mais acessiveis, seja via pregos
mais competitivos ou através de investimento em produtos de marca propria sustentaveis,
facilitando a concretizacao de suas intengoes.

E por fim, os “céticos”, representando o maior segmento, sendo 26% da populacao
mundial, e 20% no Brasil em 2023 (Figura 8), constituem o principal desafio para o avango da
sustentabilidade. Este grupo possui baixa consciéncia e prioridade para a sustentabilidade em
suas vidas, realizando poucas a¢des ¢ demonstrando desconfianca em relagdo a alegacdes e
esforcos nesse campo. E improvavel que adotem praticas sustentiveis a menos que sejam
compelidos por falta de alternativa. (NIELSEN CONSUMER, 2023)

Suas maiores barreiras sdo o custo e a falta de prioridade percebida. Para
conquista-los, a embalagem ¢ um fator crucial, pois o consumo de embalagens reciclaveis ou
recarregaveis ¢ um comportamento adotado por todos os segmentos de consumidores
sustentaveis, inclusive os céticos, mesmo que por outras razdes, como custo ou conveniéncia.

Dessa forma, constata-se que o perfil e o comportamento do consumidor sustentavel
estdo associados a uma crescente conscientizagdo ambiental, embora persistam distintos
niveis de engajamento entre os consumidores. Desde os mais informados e comprometidos,

como os “evangelistas” e os “radicais”, até os perfis mais receptivos, como 0s “novos
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naturais” e os “minimalistas”, diversos fatores influenciam esse tipo de consumo, variando
desde valores ambientais e €ticos até aspectos econdmicos e a disponibilidade de informacgdes

acessiveis.

3.2 Dados de consumo de cosméticos verdes no Brasil

A andlise de dados de consumo constitui uma etapa essencial para a compreensao
aprofundada dos padrdes que caracterizam o comportamento dos consumidores de cosméticos
verdes no Brasil. Por meio da apresentacdo e interpretagdo de dados empiricos, obtidos a
partir de pesquisas de mercado, relatorios setoriais e estudos académicos, € possivel
identificar tendéncias, preferéncias, barreiras e oportunidades relacionadas ao consumo
sustentavel nesse segmento.

A andlise do mercado de Higiene e Beleza no Brasil revela oportunidades
significativas para a expansdo do consumo de cosméticos verdes, ao considerar o
comportamento do consumidor de produtos tradicionais. Dados recentes da Kantar
Worldpanel (2024) indicam um cenario favoravel para o crescimento do setor no Brasil, com
a cesta de higiene e beleza registrando um aumento de 3,5% em unidades no primeiro
semestre de 2024, em comparagdo ao mesmo periodo do ano anterior.

Segundo a Kantar Worldpanel (2024), esse crescimento ¢ notavelmente

impulsionado pela tendéncia do “banho premium”.

“Banho premium”, uma trend nas redes sociais em que pessoas apresentam o0s
produtos que usam nos dias que tomam seu banho mais completo, com todos os
produtos que geralmente guardam para ocasides especiais. A trend do banho
premium mostra essa disponibilidade do brasileiro de navegar pelos tiers de marca
diferentes, guardando seu dinheiro para consumir marcas premium nas categorias
que consideram realmente importantes, associadas a indulgéncia e ao autocuidado.
(Kantar Worldpanel, 2024)

Essa tendéncia impulsionou no segundo trimestre de 2024, a preferéncia por marcas
premium, principalmente das Classes D e E, que buscando seguir essa tendéncia, reduziu seus
gastos em outras cestas, como as de pereciveis e commodities, para redirecionar o
investimento para o segmento de higiene e beleza. (KANTAR WORLDPANEL, 2024)

De acordo com a Kantar Worldpanel (2024), s6 no segundo trimestre de 2024, a
preferéncia por marcas premium de sabonetes por estas classes cresceu 11%, por causa desse

“banho premium”.
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Essa realocacdo de recursos financeiros, mesmo em classes de menor poder
aquisitivo, sugere que o valor percebido de bem-estar e autocuidado, associado ao “banho
premium”, supera a barreira do preco.

“No entanto, independentemente da classe, ¢ possivel ver um aumento de 5% em
categorias presentes na rotina semanal de cuidados pessoais dos brasileiros, e um acréscimo
de 6% no tempo dedicado a estes preparos.” (KANTAR WORLDPANEL, 2024)

O aumento do engajamento dos consumidores com praticas de autocuidado € o maior
tempo dedicado a essas rotinas reforcam a percep¢ao de que had um espaco em expansdo para
produtos que agreguem valor adicional, como € o caso dos cosméticos verdes. Esses produtos,
ao aliarem beneficios estéticos e funcionais a atributos sustentaveis, tornam-se alternativas
atrativas dentro de um estilo de vida pautado por bem-estar e responsabilidade
socioambiental.

Para o segmento de cosméticos verdes, tal cendrio representa uma oportunidade
estratégica de ampliagdo de seu publico-alvo, alcangando ndo apenas consumidores de maior
poder aquisitivo e consciéncia ambiental elevada, mas também perfis mais amplos, atraidos
por propostas de valor ligadas ao cuidado pessoal e a experiéncia de uso diferenciada. Ao se
posicionarem como produtos que conciliam sustentabilidade, qualidade e sofisticagcdo, os
cosméticos verdes podem ser percebidos como parte de uma experiéncia premium acessivel e
desejavel.

Logo, o crescimento da cesta de produtos de Higiene e Beleza, a valorizagdo de
praticas como o chamado “banho premium”, inclusive entre consumidores de menor renda, e
a intensificacdo das rotinas de autocuidado sinalizam um ambiente favoravel a expansdo dos
cosméticos verdes. Ao associarem seus diferenciais éticos e ecologicos a atributos sensoriais €
simbolicos valorizados, esses produtos tém potencial para conquistar novos segmentos de
consumidores e ampliar sua relevancia no mercado brasileiro.

Segundo o relatério da Statista (2024), projeta-se que no Brasil esse mercado de
cosméticos naturais gere uma receita de US$ 293,44 milhdes no ano de 2025, com uma taxa
de crescimento anual composta (CAGR) de 7,31%.

E de acordo com os dados da Kantar Worldpanel (2019), a procura por produtos
naturais influenciou o mercado da beleza no Brasil nos ultimos anos. De acordo com eles, os
itens de beleza e cuidados cresceram 9% em 2018, e os itens que possuem ativos naturais que
em 2017 representava 7% do mercado, em 2018 passou para 20%. Isso reforca a mudanca
significativa no comportamento do consumidor brasileiro, revelando um interesse crescente

por produtos mais naturais e alinhados a praticas sustentaveis.
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Grifico 1 - Orcamento dos consumidores para os cosméticos verdes por més - 2024

Mais de R$300,00
7,3%

Até R$50,00
11,7%

Entre R$51,00 e R$100,00
28.2%

Entre R$101,00 e R$300,00
52,8%

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados de Silva (2024)

De acordo com os dados levantados por Silva (2024), com consumidores acima de
18 anos, de todas as classes sociais e regides do Brasil, e que declararam ter consumido
cosméticos verdes nos ultimos 3 meses, demonstram que uma propor¢do consideravel de
consumidores aloca um or¢camento substancial para esses cosméticos verdes. Especificamente,
no ano de 2024, 60,1% dos brasileiros gastam mais de R$ 100,00 mensais em produtos de
beleza sustentaveis. Dentro desse grupo, observa-se uma distribui¢ao que detalha o volume
desse gasto, sendo que 24,6% gastam entre R$ 101,00 ¢ R$ 150,00; 17,1% consomem de R$
151,00 a R$ 200,00; 11,1% situam-se na faixa de R$ 201,00 a R$ 300,00; ¢ 7,3% representam
o grupo que gasta acima de R$ 300,00 por més.

Em contrapartida, os consumidores com gastos mensais mais contidos somam uma
parcela menor. Aqueles que despendem até R$50,00 por més correspondem a 11,7% da
amostra, enquanto 28,2% gastam entre R$51,00 ¢ R$100,00. (SILVA, 2024)

Isso sugere que esse mercado possui um potencial de gasto elevado, afinal hd uma
alta propor¢do de consumidores, mais de 60%, que gasta acima de R$100,00 mensais,
indicando que existe um segmento de mercado robusto, com poder aquisitivo e interesse em
investir nos produtos sustentdveis. Isso contraria a percepcdo de que esses produtos sdao

sempre uma compra esporadica ou de baixo valor agregado.
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Além de que, o fato de 7,3% dos consumidores gastarem mais de R$300,00 mensais
aponta para um nicho de consumidores altamente engajados e com alta lealdade, dispostos a
um desembolso significativo para alinhar suas escolhas de beleza aos seus valores éticos e
ambientais.

No entanto, os dados mostram que existe uma segmentacao clara entre consumidores
de menor gasto e aqueles que investem mais. Os quase 40% que gastam até R$ 100,00 podem
representar um publico mais sensivel ao preco ou que esta apenas comegando a transi¢ao para
produtos sustentaveis, enquanto os que gastam mais de R$ 100,00 ja demonstram um
consumo mais consolidado e, possivelmente, com uma maior gama de produtos inseridos na
rotina.

Embora o preco seja frequentemente citado como uma barreira para a adogao de
produtos sustentdveis, esses dados sugerem que uma parte consideravel do mercado ja esta
disposta a pagar um valor premium. No entanto, para expandir a base de consumidores para
além dos atuais 60%, especialmente para alcangar os que gastam menos, estratégias de
precificacdo mais acessiveis ou de valor percebido elevado seriam cruciais.

Este panorama de gastos refor¢ca a ideia de que o setor de beleza sustentavel no
Brasil encontra-se em consideravel processo de expansdo e consolida¢do, com um grupo
significativo de consumidores que ja prioriza e investe consideravelmente nesses produtos,
apesar das possiveis barreiras de custo.

A expressiva elevacdo na procura por itens com ativos naturais, aliada a disposi¢ao
de grande parte dos consumidores em alocar parcelas relevantes de seu orcamento mensal
nesse tipo de produto, evidencia ndo apenas uma tendéncia, mas uma transformagao concreta
no padrdo de consumo. E tal cenario aponta para um mercado promissor, que combina

consciéncia ambiental com busca por qualidade e bem-estar.

3.3 Fatores que influenciam o consumo de cosméticos verdes

Nao existe um consenso na literatura sobre o que determina o comportamento do
consumidor e a sua influéncia para consumir. E vdarios autores sobre o tema, adotam
perspectivas distintas, como a de que os consumidores compram os beneficios e valores que
os produtos e servicos proporcionam (CHURCHILL E PETER, 2008), ou a de que os
consumidores consomem buscando satisfazer seus desejos e necessidades (SOLOMON,
2011), ou que a decisdo de compra ndo ocorre de forma isolada e que sdo influenciadas por

uma infinidade de fatores que estdo inter-relacionados (NICKELS, 1999).
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Enfim, independente da abordagem de cada autor, ¢ inegavel que o comportamento
do consumidor e o que define a decisdo de compra, € algo complexo e que envolve varias
questdes. E obviamente, isso se estende para o comportamento do consumidor sustentavel, em
especial, para o consumidor de cosméticos verdes, pois os fatores que sdo analisados vao além
de questdes como prego ou eficiéncia, mas também preocupagdes como as ambientais e
sociais.

Conforme Cortez e Ortigoza (2007), o consumo sustentavel ¢ aquele que ocorre
buscando atender as necessidades do presente, mas utilizando os recursos naturais de maneira
responsavel. E segundo os dados que ja foram trazidos, existe uma crescente nesse tipo de
consumo, com destaque para os cosméticos verdes, e um mercado amplo e disposto a comegar
a pratica-lo. No entanto, para entender melhor esse fendmeno e amplia-lo, ¢ preciso
identificar os fatores e questdes que mais impulsionam ou limitam esse tipo de consumo, pois
ainda existe uma parcela consideravel da populacdo que precisa ser “conquistada”.

Afinal, ndo existe somente os consumidores que ndo tem interesse nesse tipo de
consumo, mas também como traz Teixeira (2025) existe uma lacuna de valor-acdo, que
representa a distancia entre o que as pessoas dizem valorizar e como elas realmente se
comportam. No caso, um consumidor pode afirmar que se preocupa com o meio ambiente,
que valoriza os produtos sustentaveis e acha importante priorizar esse consumo, mas na

pratica opta por produtos mais baratos, ainda que menos sustentaveis.

A sustentabilidade estd remodelando a demanda do consumidor em todos os setores
e influencia as atitudes das pessoas em relacdo as marcas. Ainda assim, ha uma
lacuna de valor-agdo, um fendmeno no qual as pessoas agem de maneira
inconsistente com seus valores. Isso ocorre quando as pessoas agem de uma maneira
que contradiz ou falha em apoiar seus valores. (Teixeira, 2025, s.p.)

Diante disso, diversos estudos estdo sendo realizados a fim de entender quais sao os
principais fatores que interferem de fato na decisdo de compra dos cosméticos verdes. Um
deles a tese de Souza (2019), a qual revelou que os principais fatores que determinam a
preferéncia por cosméticos €ticos no Brasil, estdo relacionados a seguranca e aos ingredientes
dos produtos. De acordo com os dados trazidos, 75,29% dos entrevistados afirmam que ¢
importante que ndo contenha ingredientes que representam riscos a satide dos consumidores e
nem ao meio ambiente, enquanto 57,65% valoriza que o produto niao contenha ingredientes de
origem animal e nem sejam testados em animais, sendo estes os atributos mais considerados

para esses consumidores analisados.



34

No entanto, Souza (2019) também adverte que, apesar das evidéncias de que existe
uma preocupagdo dos consumidores para com a origem e os aspectos da distribui¢do dos
cosméticos que adquirem, eles ndo estao dispostos a comprometer a eficacia do produto, em
busca de uma conduta mais sustentavel, por isso a eficdcia foi respondida em sua pesquisa,
como um fator primordial na determinag¢@o do consumo.

A transparéncia na comunicacdo também ¢ outro fator importante para os
consumidores de cosméticos sustentaveis, segundo os dados de Souza (2019), que sao atentos
aos rotulos e esperam informacdes claras. Por isso, certificagdes complexas e linguagem
técnica podem dificultar a compreensdo e, consequentemente, afastar potenciais compradores.

Outro estudo realizado foi o da Kantar Worldpanel (2018) que confirma a busca por
produtos naturais no setor de cuidados pessoais como uma tendéncia consolidada, com
metade dos consumidores brasileiros demonstrando preferéncia por itens com formulagdes
organicas, livres de sulfato, a base de ervas ou com menor impacto ambiental. De acordo com
os dados trazidos, a principal motivagdo identificada para 57,7% dos entrevistados ¢ a
protecao da natureza, no entanto, essa consciéncia nem sempre se traduz em agdes efetivas,
sendo que apenas 23,2% afirmam comprar os produtos por conterem ingredientes naturais, e
s6 7% o fazem de forma consistente, reforcando a questdo ja citada anteriormente por Teixeira
(2025), que de fato existe essa lacuna entre valorizar e se interessar por algo, mas ndo realizar
0 consumo.

Ja a pesquisa de Silva (2024) enfatiza que a confiangca ambiental ¢ o fator mais
determinante para o consumo de cosméticos verdes, impactando 69% do comportamento
ecologicamente consciente ¢ 54% do comportamento socialmente consciente. O primeiro
comportamento ¢ aquele em que a decisdo de compra esta ligada em minimizar os impactos
negativos sobre o meio ambiente, ou seja, o foco estd na questdo ecologica do produto ou
servico. Ja o segundo est4 relacionado com a decisdo de compra que leva em consideragdo as
implicagdes éticas e sociais para as pessoas ¢ comunidades envolvidas em toda a cadeia de
valor, ou seja, o foco estd no impacto humano e na justica social.

Essa confianga ambiental, citada por Silva (2024), esta associada a percep¢ao de que
a marca realiza a¢des concretas em prol da sustentabilidade. A mesma autora destaca que as
motivagdes intrinsecas, como a convicgdo pessoal e auténtica sobre a causa ambiental,
sobressaem os efeitos das motivacdes extrinsecas, como a pressao e desaprovacao social ou
culpa, quando se estd analisando o consumo de cosméticos verdes.

Em outras palavras, a convicgdo pessoal e a preocupagdo auténtica com o impacto

ecoldgico dos produtos, originada de valores internos do individuo, demonstra ter um poder
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maior sobre a decisdo de compra do que a mera evitagdo de sentimentos negativos, como a
desaprovacao das pessoas.

Outro fator citado também por Silva (2024), sao os selos e certificacoes dos
cosméticos, os quais a regula¢do externa pode ser compreendida como a influéncia de fatores
perceptiveis e observaveis que direcionam o comportamento do consumidor de cosméticos
verdes. Ela se manifesta, por exemplo, na performance percebida do produto ou, de forma
mais ampla, na sua qualificacdo como um produto ecologicamente correto.

Logo, o consumo de cosméticos verdes no Brasil ¢ impulsionado por uma
combinagdo de fatores desde questdes ambientais até a eficiéncia dos produtos. A seguranga
dos ingredientes, a auséncia de testes em animais e a clareza nas informagdes oferecidas pelas
marcas sdo atributos valorizados pelos consumidores, que buscam aliar responsabilidade
socioambiental a qualidade do produto. Contudo, a eficcia ainda se apresenta como critério
decisivo de compra, revelando que o compromisso com a sustentabilidade ndo pode vir em
detrimento da performance esperada. Assim como a confianga ambiental, construida a partir
de acdes concretas das empresas e sendo percebida também por meio de certificagdes, que
influencia a pratica desse consumo alinhado as exigéncias de um consumidor cada vez mais

atento e engajado com causas ambientais e sociais.



36

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS E FATORES QUE INFLUENCIAM O
CONSUMO DE COSMETICOS VERDES

A andlise do perfil dos consumidores, do comportamento e dos fatores que
influenciam o consumo sustentavel de cosméticos verdes no Brasil evidencia um cenério de
transicao e amadurecimento do mercado e do préprio consumidor. A partir da identificagdo de
diferentes perfis de consumidores, como os “radicais”, os “novos naturais”, os “evangelistas”
e os “minimalistas”, observa-se uma heterogeneidade nos niveis de engajamento, nos valores
e nas motivagdes que orientam a decisdo de compra. Enquanto alguns consumidores
demonstram profundo comprometimento com causas ambientais e sociais, outros iniciam sua
jornada de consumo verde guiados por tendéncias, estética, saude ou conveniéncia, e ainda ha
uma parcela significativa, que ndo demonstra nenhum interesse nessa vertente.

A expansdo do mercado de cosméticos sustentaveis ¢ um fato no pais, e acredita-se
que o avanco da consciéncia ambiental no pais, aliado a valorizacdo de experiéncias de
autocuidado tem contribuido para isso. Mesmo consumidores de classes econdmicas mais
baixas demonstram disposi¢do para priorizar produtos que oferecem beneficios sensoriais,
estéticos e simbolicos, desde que haja percepcdo de valor agregado. Tal comportamento
indica que a sustentabilidade pode ser um diferencial competitivo relevante, quando aliada a
atributos como qualidade, inovagao e bem-estar.

Os dados reforcam esse diagndstico, como os relatdrios de institutos como a Kantar
Worldpanel (2019) e a Statista (2024) demonstram que ha crescimento no interesse por
produtos com ativos naturais. Enquanto nos dados trazidos por Silva (2024), existe um
numero expressivo de consumidores dispostos a alocar valores significativos para esse tipo de
produto, mais de 60% gastam acima de R$ 100,00 por més com cosméticos sustentaveis,
sendo que desses uma parcela de 7,3% ultrapassa os R$ 300,00 mensais. Isso reflete um
mercado promissor, que, embora ainda em fase de consolidagdo, ja apresenta consumidores
altamente engajados e com poder aquisitivo direcionado a esse nicho.

Entretanto, um dos principais desafios identificados ¢ a chamada ‘“lacuna
valor-a¢do”, isto €, a discrepancia entre a intencdo declarada pelos consumidores e seus
comportamentos efetivos de compra. Esse fenomeno ocorre com o consumo sustentavel no
geral, porém notou-se que também acontece com os cosméticos verdes, o que revela que,
embora muitos consumidores declarem preocupagdo com a sustentabilidade, suas agdes nem

sempre refletem esse compromisso.
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Quadro 1 - Resumo dos principais fatores que influenciam no consumo sustentavel

Fatores Fontes Fatores Fontes
Confianga Silva (2024) Preocupagao com o Souza (2019)
ambiental na marca meio ambiente

Kantar Worldpanel (2018)

Convicgao e valores Silva (2024) Seguranca e Kantar Worldpanel (2018)
pessoais composi¢ao dos
produtos
Eficacia do produto Souza (2019) Souza (2019)
Selos e certificagdes Silva (2024)

Fontes: Elaboragdo propria com base em diversas fontes Kantar Worldpanel (2018), Silva (2024) e Souza (2019)

De acordo com o Quadro 1, os fatores que mais influenciam a decisdo de compra de
cosméticos verdes sdo: a confianca ambiental, a eficacia dos produtos, a preocupacdo com o
meio ambiente, a seguranga € composicdo dos produtos, e as certificacoes. Além disso,
motivagdes intrinsecas, ou seja, aquelas que partem de dentro do proprio individuo como
valores pessoais e ética ambiental, demonstram maior poder de influéncia do que pressdes
externas ou sentimento de culpa, consolidando a ideia de que o consumo sustentavel esta
intimamente ligado a construcao identitaria do consumidor.

Assim, diante da complexidade que envolve o comportamento do consumidor,
especialmente no contexto do consumo sustentavel de cosméticos verdes, ¢ possivel concluir
que n3o ha uma tUnica resposta ou motivagdo que explique por completo as decisdes de
compra. A literatura aponta multiplas influéncias, desde aspectos individuais, como valores
pessoais e percepcao de eficacia dos produtos, até fatores externos, como confianga
ambiental, certificacdes e clareza nas informagdes, ndo havendo um consenso entre eles.

No entanto, ¢ notdrio que o consumo sustentdvel ndo se configura como uma
tendéncia passageira, mas como um movimento estrutural que redefine a relagdo entre
consumo, valores e responsabilidade socioambiental.

Apesar da valorizagdo por praticas e produtos sustentaveis, os dados evidenciam uma
lacuna significativa entre a inten¢do e a ag¢do dos consumidores, indicando que o apelo
ambiental, por si s0, ndo € suficiente para garantir a adesao efetiva. Por isso, compreender os
fatores que de fato impulsionam ou limitam o consumo dos cosméticos verdes torna-se
essencial. A partir desse entendimento, as empresas podem desenvolver estratégias na
comunica¢do ¢ no desenvolvimento de produtos mais alinhadas as reais necessidades e

interesses dos consumidores, superando os entraves existentes, € ndo so fortalecendo um
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mercado genuinamente comprometido com a sustentabilidade, mas também o ampliando,

afinal é notorio o interesse em se consumir de maneira consciente.
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CONSIDERACOES FINAIS

Esse trabalho teve como objetivo compreender o comportamento do consumidor de
cosméticos verdes no Brasil e identificar as razdes que tém impulsionado o crescimento desse
mercado nos ultimos anos, por meio de uma revisdo da literatura, baseada em artigos
cientificos, teses e relatorios.

Para se atingir uma compreensdo destes principais fatores de influéncia, foram
definidos trés objetivos especificos. O primeiro seria identificar as caracteristicas desses
produtos e os diferenciais em relacdo aos convencionais, e verificou-se que por eles se
preocuparem muito com a sustentabilidade, os ingredientes utilizados e o seu processo de
testes, sdo o seu maior diferencial. Depois, buscou-se entender o perfil desse consumidor
sustentavel e as caracteristicas mais especificas dos consumidores de cosméticos verdes, ¢ a
andlise permitiu concluir que existem intimeros tipos de perfis, € o que mais os diferenciam
sd0 0 seu engajamento e preocupagdo com o meio ambiente. E por fim, foi analisado dados
que mostrassem se havia interesse € um consumo de fato nesse tipo de cosmético, e quais
seriam os principais fatores impulsionadores.

A pesquisa documental dos dados nos permitiram analisar diferentes pesquisas, mas
que possuiam o mesmo intuito de entender o perfil e as motivacdes desses consumidores. E
foi notado que apesar delas ndo apresentarem os mesmos resultados quantitativos, os fatores e
influéncias de consumo sempre convergiam, tornando assim possivel a realizagdo dessa
pesquisa e analise.

Sendo assim, considera-se que os principais fatores na determina¢do do consumo de
cosméticos verdes no Brasil, sdo a confianca ambiental, a eficacia dos produtos, a
preocupacdo com O meio ambiente, a seguranga e composi¢ao dos produtos, e as
certificacgoes.

A partir disso, acredito que as pesquisas futuras devam continuar estudando e se
aprofundando sobre o tema, pois essa tendéncia ndo ¢ algo passageiro, € 0 consumo
sustentavel estd presente em todos mercados, € ndo apenas no de cosméticos. Assim, quanto
maior o conhecimento sobre o tema, mais viavel se tornara identificar as estratégias mais
eficazes tanto por parte das empresas, quanto das politicas publicas voltadas a educacao
ambiental e a regulamentagdo do setor, para atender as demandas e necessidades dos
consumidores e, consequentemente, ampliar e fortalecer esse segmento.

Defendo também que o estudo sobre esse setor dos cosméticos verdes deve ser

\

ampliado para tratar dos aspectos relacionados a oferta, como a compreensdo do processo
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produtivo e os desafios enfrentados na fabricacdo desses novos produtos, considerando que se
trata de um campo ainda pouco explorado, com escassez de informagdes especificas e grande

potencial de crescimento.
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