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RESUMO

O meio ambiente tem vindo a sofrer alteracdes flagrantes que demonstram os impactos
negativos que o consumo do ser humano provoca no planeta. Com as consequéncias visiveis aos
olhos dos consumidores, estes estao cada vez mais conscientes e preocupados com o seu papel no
movimento ecologico. Mas este papel, que se deveria traduzir em escolhas de consumo mais
sustentaveis, talvez ndo seja tdo facil de assumir.

Apesar de as preocupagdes dos consumidores com o meio ambiente aumentarem, as
decisdes por marcas ecoldgicas ndo tém o ritmo de concretizagdo esperado. Existe uma dissonancia
entre valores e decisdes de compra, que tem vindo a ganhar relevo na literatura - o green gap.
Perceber a configuracdo deste fendmeno com aplicagdo ao consumo de cosmética de tratamento
de rosto em Portugal, um mercado com grande crescimento ¢ impacto ambiental, é essencial, nao
s6 ao nivel académico como ao nivel pratico, para que as marcas possam ser instruidas sobre a
melhor forma de praticar green marketing.

Com a pergunta de partida “para o consumidor portugués de cosmética, quais sdo as
barreiras a concretizagdo da sua intengdo de compra de produtos ecoldgicos?” como base, este
trabalho tem como objetivos identificar que fatores justificam o green gap neste setor em Portugal,
perceber se existe aplicabilidade da Teoria da Dissonancia Cognitiva a este fendmeno e auxiliar as
marcas de cosmética ecoldgica, percebendo em que aspetos estas devem estar focadas para
potenciar a concretizagao da compra junto dos consumidores.

Através de um questionario realizado a uma amostra de conveniéncia de 161 consumidores
portugueses, valida-se a existéncia do fendmeno do green gap nos consumidores portugueses de
cosmética, sendo que a principal barreira ao consumo de cosmética ecologica identificada pelos

consumidores € a performance do produto.

Palavras-chave: sustentabilidade; ecologia; cosmética; green gap; consumidor;

comportamento do consumidor; dissondncia cognitiva; green marketing



ABSTRACT

The environment has been suffering with flagrant changes that show the negative impacts
that human comsuption causes on the planet. With visible consequences, the consumers are now
increasingly aware and concerned about their role in the ecological movement. But this role, which
should translate into more sustainable consumption choices, is perhaps not so easy to assume.

Despite the increasing consumer concerns about the environment, their decisions for eco-
brands don’t match it with the same pace. There is a dissonance between values and purchase
decisions called green gap. Understanding this phenomenon in application to the comsumption of
beauty face products, as a market of big growth and environmental impact, is essencial, not only
for academic reasons but also for practical applications to the companies.

Following the question “what are the barriers for the Portuguese beauty consumers in
achieving their intention to purchase ecological products?”, this work aims to identify which
factors justify the green gap in this sector in Portugal. Also, to understand if there is some sort of
applicability of the Cognitive Dissonance Theory to this phenomenon and to help ecological
beauty brands to realize in which aspect they should be focused on to enhance purchase.

Through a questionnaire carried out with a convenience sample of 161 Portuguese
consumers, is posible to validate the existence of a green gap in Portuguese consumers of beauty
products, and also to identify the performance of the product as the main barrier to the consumption

of ecological beauty products by the consumers.

Keywords: sustainability; ecology; cosmetics; green gap; consumer; consumer behavior;

cognitive dissonance; green marketing
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INTRODUCAO

O facilitismo do consumo chegou a um extremo que preocupa os especialistas. Hoje em
dia, consumimos porque podemos, deitamos fora se ja nao nos interessar € voltamos a comprar.
As cadeias de produgdo sdo duvidosas ao nivel social e ambiental e resultam em grandes
desperdicios de recursos, muitas vezes finitos ou que ndo se conseguem renovar. Posto isto, as
provas de que o meio ambiente tem vindo a sofrer alteragdes sdo flagrantes e demonstram os
impactos negativos que o consumo do ser humano tem. Cientistas, especialistas e governantes
apelam a que sejam feitas mudangas, mas as incertezas sobre em quem reside a culpa - empresas,
governos ou consumidores? - provocam dificuldades na hora de agir.

Vivemos, no entanto, na era da conectividade, nas palavras de Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017), e o que isto significa ¢ que o consumidor tem acesso a mais informag¢do do que alguma
vez teve. Através da internet e das partilhas velozes potenciadas pelas redes sociais, as noticias
percorrem paises a velocidade de um clique e aquilo que se passa no nosso planeta ao nivel
ambiental ganhou palco. Consumidores mais informados sdo também mais conscientes e, por isso,
nasceu um novo tipo de consumo: o consumo verde. Os consumidores passaram a sentir-se mais
preocupados com o seu impacto no meio ambiente, e certas preocupacoes por um estilo de vida
sustentavel, saudavel e ecologico ganham relevancia. Estes consumidores sdo cidadaos ativos,
preocupados com o mundo que os rodeia, atentos ao que as marcas fazem e prontos a escrutinar
produtos que considerem ndo corresponder as suas expectativas ecoldgicas.

Para as marcas, controlar o consumo ¢ um desafio. Mas, com este grupo de consumidores
mais conscientes a ganhar grande protagonismo e peso para as industrias, estas comecam a arranjar
formas de responder a demanda por produtos mais sustentaveis. Através de tecnologias inovadoras
e repensando a cadeia de valor dos produtos, como um todo, surgem novas solu¢des no mercado
que respondem as necessidades deste novo tipo de consumo. Novos tipos de produgdo e novos
produtos resultam também num novo tipo de abordagem ao marketing mix das marcas. Do
marketing tradicional nasce assim uma nova area: o green marketing. Durante anos, foram-nos
impingidos produtos e servigos e o marketing e a publicidade trabalharam intensamente para fazer
os consumidores acreditarem que precisavam de consumir mais € mais. Agora, com o0s
consumidores mais conscientes que nunca, mais preocupados com o seu proprio papel e

responsabilidade individual, as marcas precisaram de se reinventar.



O green marketing € revolucionario: tradicionalmente, o marketing tem como objetivo
vender, ou seja, fazer aumentar o consumo. Mas, uma forma ecologica de consumo tem como base
o conceito da redugdo. Por isso, muitas foram as criticas feitas ao green marketing, que nao foi
aceite por todos igualmente (Peattie, 2001; Grant, 2007). No entanto, este tipo de marketing foi
essencial para “agitar as dguas” e para fazer crer que € possivel alcangar novos modelos de negocio,
mais sustentaveis e ecologicos, sem perder o foco no sucesso das marcas. O green marketing veio
potenciar uma nova forma de produzir e de fazer negdcio, mais ecolodgica, mais sustentavel, com
menos impacto negativo para o planeta. Esta forma de agir tem sucesso junto dos consumidores,
pois permite que estes vejam com melhores olhos as marcas e que se sintam mais conectados com
as mesmas - pois sentem que partilham os mesmos valores. De tal forma que se verifica, inclusive,
que muitas marcas comegam a utilizar estratégias de green marketing, mesmo quando ndo tém
preocupacdes ecologicas reais. Este comportamento - o greenwashing - gera desconfianga nos
consumidores, que se sentem enganados pelas marcas, deixando de acreditar no papel das marcas,
como um todo, na area da sustentabilidade (Hernik, 2015).

Todas estas alteragdes do mercado global refletem-se, também, na industria cosmética.
Tradicionalmente conhecida como uma das industrias mais poluentes, muitos sao ja os exemplos
de marcas que estdo a mudar o jogo, criando solu¢des de modelos de negdcio mais sustentdveis e
amigos do ambiente, com preocupacdes éticas. No que toca ao mercado portugués de cosmética,
este tem grande peso na economia nacional, ¢ um setor com muito potencial € muitos
consumidores. Desde saldes e esteticistas, até aos produtos de consumo dentro da nossa propria
casa, ¢ dificil passarmos um dia sem utilizarmos pelo menos um produto desta categoria, e para
isso basta acordar, lavar os dentes e tomar banho, gestos tdo comuns do nosso quotidiano. A
cosmética engloba um vasto numero de tipos de produtos, divididos em duas categorias: os
produtos de higiene e os produtos de beleza. Os primeiros dizem respeito a cuidados basicos, como
dentifricos, champds ou desodorizantes, que nos permitem manter limpos. Ja o segundo engloba
produtos de tratamento facial e de corpo, como cremes, tdnicos, géis de limpeza, e produtos para
as unhas, maquilhagem, coloragdo de cabelo ou perfumes. Sao aqueles produtos “extra” que nos
fazem sentir bonitos, além de limpos. E sobre esta segunda categoria que este estudo se debruga,
mais concretamente sobre os produtos de tratamento de rosto, uma subcategoria que tem grande

impacto no mercado portugués.



Com a chegada do green consumerism a Portugal € preciso repensar este setor. Apesar
deste tipo de consumo ter chegado mais tarde ao nosso pais do que a outros locais do globo, parece
que chegou e veio para ficar, pelo menos durante os proximos tempos, com potencial de
crescimento continuado. E uma tendéncia muito forte e com grande impacto nas marcas, por isso,
¢ importante ajustar as estratégias de marketing ao green marketing e potenciar a comercializacao
de produtos ecologicos. Talvez por falarmos de produtos que aplicamos no corpo todos os dias, as
preocupacdes crescem cada vez mais, € os alertas para alguns ingredientes nocivos para o ser
humano, para a propagacdo dos microplasticos das embalagens para os produtos, ou para a
poluicdo das dguas devido as descargas das industrias, revelam o lado “feio” do setor da beleza.
As marcas comecam a esforgar-se, assim, por criar novos produtos, com novas receitas e
ingredientes, indo ao encontro do que os consumidores procuram.

No entanto, a literatura comprova que, apesar de existir um perfil de consumidor mais
consciente e preocupado, com interesse em adquirir produtos ecoldgicos, existe ainda uma
discrepancia entre a consciéncia demonstrada e o efetivo comportamento de compra. Esta
discrepancia traduz-se no fendmeno do green gap, conceito que ajuda a caracterizar processos de
dissonancia cognitiva com aplica¢io ao green consumerism (Lewis, 2020). E pela situagdo atual
na qual vivemos, em que o green marketing precisa, mais do que nunca, de encontrar formas de
prevalecer e ser transparente, impulsionando o consumo sustentavel, que se torna relevante o
estudo do fendmeno do green gap. E importante perceber porque é que, num mundo em que ja
existem tantas opcoes de produtos ecologicos, o consumidor, mesmo que consciente, continua a
incorrer num comportamento de compra tradicional.

No que toca ao mercado portugués em concreto, ndo existe ainda muita literatura que se
debruce sobre o comportamento do consumidor de cosmética, mais concretamente da cosmética
ecoldgica, sendo ainda um fendmeno recente no nosso pais. Assim, propomo-nos a estudar o green
gap aplicado aos consumidores de cosmética portugueses de tratamento de rosto, esperando
recolher insights valiosos na vertente académica e também para marketers e empresas de cosmética
ecoldgica a operar no mercado portugués. Partindo da seguinte pergunta de partida “para o
consumidor portugués de cosmética, quais sdo as barreiras a concretizagdo da sua intencao de
compra de produtos ecoldgicos?”, iremos abordar as motivagdes para o consumo de produtos de
tratamento de rosto ecoldgicos, como objeto de estudo. O presente estudo pretende analisar e

questionar o valor percebido pelos consumidores do setor da cosmética em relagdo as questdes da



sustentabilidade e os fatores que influenciam o green consumerism, em Portugal. No final do
estudo, esperamos ter atingido os seguintes objetivos: perceber quais os fatores que justificam e
fazem variar o green gap no setor da cosmética, em Portugal, relacionar o conceito de dissonancia
cognitiva com o fenémeno do green gap e, por ultimo, perceber em que aspectos as marcas de
cosmética devem estar focadas, para reduzir o green gap e potenciar a finalizagao da compra.

A estrutura apresentada em seguida reflete a leitura de varias obras e traduz-se em pontos
centrais de foco que ajudam a estruturar o pensamento e fazer a ponte com a metodologia e com a
investigagcdo empirica. No primeiro capitulo, e porque falamos de produtos ecoldgicos, interessa
fazer um retrato da situacdo atual global, no que toca aos problemas ambientais e ao crescente
interesse do consumidor perante produtos mais sustentaveis. Esta introdugdo ao movimento
ecologico e a evidéncia de um crescente consumo verde (green consumerism) constituem o ponto
1.1 deste trabalho. No ponto 1.2, abordamos o surgimento do green marketing, uma nova forma
de olhar para o marketing tradicional, desde o produto, ao prego, a comunicagao e a distribuicao.
Neste capitulo ¢ também introduzido o conceito do greenwashing, um problema que leva o
consumidor a desconfiar das marcas ecoldgicas e que, por isso, deve ser mencionado.

Em seguida, no segundo capitulo, feita esta contextualizag¢do, analisamos em concreto o
setor da cosmética, explicitando a sua caracterizacdo tanto a nivel mundial como mais
propriamente a nivel nacional no ponto 2.1, e analisando de que forma lida esta indudstria com o
fenomeno do green marketing € como tem vindo a incorporar medidas mais sustentaveis nos seus
modelos de negocio, tradicionalmente tao poluentes, no ponto 2.2.

Por ultimo, no terceiro capitulo, abordamos o comportamento do consumidor, tematica
fundamental para analisar a discrepancia entre aquilo que o consumidor pensa e aquilo que
realmente faz. No ponto 3.1, analisamos os processos da jornada de consumo tradicional e
ecoldgica, para perceber quem sdo os consumidores sustentaveis e como € que eles agem, o que
posteriormente se cruza com o ponto 3.2, que aborda a Teoria da Dissonancia Cognitiva, de forma
a que seja possivel analisar porque ¢ que os consumidores demonstram processos de decisdao
contraditodrios.

Assim, o enquadramento tedrico culmina na defini¢do e analise do termo green gap e na
relagdo deste conceito com a Teoria de Dissonancia Cognitiva, para comprovar que podem existir
discrepancias entre aquilo que o consumidor ecoldgico acredita e as decisdes de compra que

realmente toma, isto porque existem muitos fatores que influenciam o comportamento e este nao



€ um processo, de todo, linear e simples. Falta perceber que fatores sao estes que influenciam tanto
o comportamento de consumo ecoldgico dos portugueses, no setor da cosmética, € que barreiras
existem a concretiza¢do da compra de cosmética ecologica.

Como tal, conduz-se um estudo exploratorio com recolha de dados através de um inquérito
por questionario online. Esta recolha de dados incide sobre uma unica amostra (de conveniéncia),
de 161 individuos consumidores de cosmética, com participagao voluntaria e idades entre os 20 e
64 anos de idade. O inquérito foi difundido através das redes sociais, pela facilidade de recolha de
dados em pouco tempo e com grande alcance, tendo inicio a 13 de setembro de 2021 e
encerramento a 01 de novembro de 2021. A investiga¢do foi dividida em dois momentos: de
recolha de dados e de tratamento das respostas.

Os resultados do estudo confirmam que existem barreiras ao consumo ecologico, sendo
que as principais barreiras identificadas sdo o preco, a performance e a facilidade de acesso aos
produtos. Este estudo permite-nos também afirmar que os fatores que influenciam o consumo
variam conforme a categoria em estudo. Neste caso, a facilidade de acesso ¢ substituida pelos
habitos de consumo quando se avaliam os fatores que mais influenciam a escolha de produtos de
tratamento de rosto. A performance ¢ identificada como uma barreira ao consumo ecoldgico e ¢
também vista como um fator de influéncia na compra de produtos de tratamento de rosto, sendo
considerada como o fator mais importante na compra de produtos de tratamento de rosto
ecoldgicos. A importancia atribuida a performance liga-se diretamente a categoria de produtos em
estudo, sendo que a industria da beleza pressupde que os consumidores procuram beleza, logo,
esperam determinados resultados.

Apesar de os consumidores portugueses demonstrarem ter consciéncia ambiental,
comprova-se que existe dissonancia cognitiva no momento de escolha de produtos de tratamento
de rosto, sendo que se verifica que, apesar de terem intencdes de consumir produtos ecoldgicos,

os consumidores optam muitas vezes por produtos tradicionais - fenémeno do green gap.
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1. O PAPEL DO MARKETING NO MOVIMENTO ECOLOGICO

1.1. MOVIMENTO ECOLOGICO

Ainda no século XIX, num mundo distinto daquele em que hoje habitamos, surgiu o
conceito de sustentabilidade, enquanto ideal, que potenciou uma abordagem sistémica e alteragoes
ao modo de operar das empresas, que nao invalidam o sucesso econdmico (Grant, 2007). Era
6bvio, na altura, que o Planeta Terra estava perante uma crise ambiental grave, fortemente
relacionada com um consumo desmedido que leva ao esgotamento dos recursos naturais.
Surgiram, assim, novos valores ecologicos, uma verdadeira “mobilizacdo a favor do ambiente”
(Guerra, 2015, p. 35). Esta mobiliza¢ao abordava a ideia de futuro, de garantir um amanha seguro
para as comunidades vindouras. Agora, ja ndo falamos em futuro, falamos no presente, no qual
ndo nos restam mais “anos normais” até sentirmos as consequéncias. Agora, estamos a viver as

consequéncias. E agora, estes problemas sao mais visiveis que nunca (Greenpeace, 2020).

1.1.1. Problemas Ambientais

Ha décadas, foram feitas promessas, mas estas nao foram suficientes. Os problemas
relacionados com a degradagdo ambiental continuam na ordem do dia, comprovando uma
discordancia entre os discursos feitos e as praticas efetivas (Guerra, 2015). Quando Antonio
Guterres, Secretario-Geral das Nagdes Unidas, afirma que “a Guerra contra a natureza deve
acabar” (Greenpeace, 2020, p. 10), este fala de uma necessidade global, face ao abate florestal, as
pescas descontroladas nos oceanos, a uma degradacao massiva dos ecossistemas € a uma extragao
exaustiva dos recursos naturais, para a qual ndo parecem surgir solugdes politicas fortes o
suficiente.

Dados da Greenpeace (2020) fazem relato da violéncia dos desastres naturais que atingem
o Planeta Terra, consequéncia do aquecimento global, parte de varias alteracdes climaticas, reflexo
da inconsciéncia governamental e empresarial. No ano de 2019, o Planeta sofreu com ciclones
intensos, incéndios florestais brutais, inundagdes frequentes, chuvas pesadas e cada vez mais
espécies em extingdo. A invasdo de residuos de plasticos nos oceanos ganhou também grande

protagonismo, com evidéncias cientificas da presenca de microplasticos nos oceanos, areais,
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peixes e corais. E um problema antes “invisivel”, que se junta agora aos restantes. Em 2020, os
numeros igualam os de 2016, apontando, novamente, os valores de temperatura global mais
quentes desde que ha registo. Portugal ndo ¢ excepgao, registando a década mais quente de sempre.
E urgente que se tomem medidas para minimizar as consequéncias causadas por estes fenomenos,
uma vez que os custos destes problemas ndo sao meramente ambientais, mas também financeiros
e humanos, com registos de milhares de milhdes de prejuizos e milhdes de desalojados e de vidas
perdidas (Greenpeace, 2020; Ali, Huang & Cheo, 2020; IPMA, 2021).

E ponto assente que se verificam alteragdes dos niveis médios das aguas, da temperatura
do Planeta e que as alteracdes climaticas sdo, de facto, reais (Peterson & Baringer, 2009). Mas,
entdo, o que esta a provocar estes problemas? Os cientistas comprovam a grande influéncia do ser
humano nestes acontecimentos, uma vez que das suas atividades (incluindo os meios de transporte,
fabricas e agricultura) decorre uma grande emissao de gases toxicos para a atmosfera. De forma
global, aponta-se ao ser humano a grande responsabilidade pelas alteragdes climaticas (Rawat &
Garga, 2012). De facto, vivemos segundo um modelo econémico que segue uma légica de
crescimento continuo, o que provoca nos mercados um sucessivo aumento do consumo. Este
consumo desmedido traduz-se numa pegada ecologica elevada, que tem vindo a crescer de forma
alarmante. Desde os anos 1980, que vivemos com a presente no¢ao de que os recursos naturais se
vao esgotar, como referido anteriormente, no entanto, a utilizagdo dos mesmos ndo para de
aumentar. Os dados mostram que num s6 ano se consome o que o Planeta consegue produzir em
trés anos. Em 2011, o consumo de recursos situava-se 54% acima dos limites da capacidade de
regeneracdao dos mesmos e, apesar de Portugal mostrar valores abaixo da média europeia, o seu
papel ndo deixa de ser também preocupante (Guerra, 2015).

Em suma, vivemos num panorama “negro”, com o desequilibrio ecologico, as alteragdes
climaticas, o esbatimento das condi¢des futuras de sobrevivéncia, o esgotamento dos recursos, a
reducdo do bem-estar social de muitas comunidades, entre outros problemas e consequéncias, que
se prevéem aumentar nos proximos anos. Mas, apesar disto, o consumo nao abranda, projetando-
se, para 2030, que as calamidades adjacentes as alteragdes climaticas signifiquem 500.000 mortes
e 340 mil milhdes de dolares em prejuizos. Durante anos, a sustentabilidade fez apenas parte da
retorica e estes dados revelam que existe ainda um longo caminho a percorrer, na pratica (Ottman,

2011; Guerra, 2015).
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Para combater este cendrio, varios sao os paises que ja se uniram para passar da teoria a
pratica. Com varios objetivos, tais como, o combate as alteragdes climaticas, o alcance de padroes
de consumo e produgdo sustentdveis ou a protecdo da vida marinha e terrestre, os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentidvel da ONU'! com horizonte a 2030 foram assinados por mais de 190
paises que se comprometem a unir esforcos para a implementacao de estratégias de dimensao
social, ambiental e econdmica. Também no COP 26, a 26* Conferéncia Global pelo Clima,
organizada pelas Nagdes Unidas, assistimos a um compromisso de agao por parte dos paises mais
desenvolvidos para reduzir as emissdes para a atmosfera, proteger habitats naturais e mobilizar

mais recursos financeiros para a protecao ambiental, até 2030 (COP26 Explained, 2021).

1.1.2. Evolugdo da Consciéncia Ambiental

Os problemas ambientais estdo agora a ter mais visibilidade que nunca. Se antes a
emergéncia climatica era uma discussao dos grupos de nicho e cientistas, hoje ¢ uma preocupacao
referida a nivel global a qual ¢ dada muita cobertura mediatica. Com mais informacao e
conhecimento sobre estes assuntos, o ativismo ecoldgico ndo para de crescer e, hoje, assistimos a
um verdadeiro movimento, especialmente junto das camadas mais jovens e estudantes. Entre
marco e setembro de 2019, a Greenpeace potenciou varios protestos do movimento iniciado por
Greta Thundberg, designado por Future Fridays, que ocorreram em mais de 150 paises e tiveram
adesdao de mais de 7 milhdes de pessoas. A utilizagao da hashtag #ClimateEmergency mais do que
duplicou entre 2018 e 2019, as pesquisas pelo termo no Google ndo param de aumentar, nos media
este termo adotou também relevo e, em 2019, foi mesmo considerado palavra do ano pelo Oxford
English Dictionary (Greenpeace, 2020).

De facto, as pessoas estdo mais conscientes de que aquilo que fazem tem impacto e
mostram-se mais preocupadas com as questdes ambientais. No entanto, t€ém tendéncia para
preocuparem-se mais com os problemas que lhes estdo mais diretamente associados e que lhes sdo
mais visiveis. Na Asia, por exemplo, o foco das preocupacdes passa pela acumulagio de lixo

pléstico, enquanto na América Latina as pessoas mostram-se mais preocupadas com a escassez da

1 https://www.lisboa.pt/capital-verde-2020/noticias/detalhe/conheca-os-objetivos-de-desenvolvimento-sustentavel-
da-onu
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agua. Apesar destas preocupacdes diferirem de regido para regido, conforme os problemas reais
de cada pais, existe um ponto comum: as evidéncias da forma como as consequéncias das
alteragdes climaticas e da poluicdo afetam as vidas quotidianas (KANTAR, 2020). No que toca ao
caso portugués, o II Grande Inquérito Sobre Sustentabilidade, promovido pela Missdao Continente
(2019), comprova o grande peso dado a dimensao ambiental e, mais concretamente, a degradacao
do meio ambiente, visto como um dos grandes problemas que o pais enfrenta atualmente. Quando
se fala em insustentabilidade, os portugueses veem como grandes temas a polui¢do dos oceanos
(46,3%), as alteragdes climaticas (43,5%) e a degradagdo da natureza (41,5%).

As perspectivas mudaram em 2020, com a pandemia Covid-19 a ganhar protagonismo por
todo o mundo. O foco mundial mudou dos problemas ambientais e sociais para os problemas
sanitarios e econémicos. Apesar disto, a GlobeScan produziu varios estudos que comprovam que
a ecologia nao ficou esquecida, até porque os problemas ambientais continuam a prevalecer e a
afetar o modo como vivemos. Um ter¢o dos inquiridos pelo The GlobeScan-SustainAbility Survey
(2020) acreditam que a pandemia pode funcionar como um “abre-olhos” para a populagdo no geral,
que foi alertada para os problemas relacionados com a saude, mas também, com o ambiente. A
verdade € que a crise pandémica veio também real¢ar o combate a outro tipo de problemas, como
os problemas sociais (desemprego, pobreza, desigualdade), apresentando-se como uma
oportunidade de repensar o sistema econdémico atual e de criar solucdes sistémicas que nos tornem
mais sustentaveis, resilientes e equitativos (GlobeScan, 2020). De um universo de cidadaos
inquiridos em 27 paises, 55% consideram que os governos devem responder as alteragdes
climdticas com a mesma urgéncia que responderam a crise sanitaria provocada pela Covid-19
(GlobeScan, 2020).

As conclusdes a que estes estudos chegaram em 2020 reforcam pensamentos anteriores
que refletem um novo paradigma. Os valores ambientais (como por exemplo, a ideia de que todas
as espécies t€ém o mesmo direito a existéncia ou a concecao de que o ser humano esta a fazer um
uso abusivo do Planeta Terra) estdo a ganhar supremacia face aos valores antropoldgicos (por
exemplo, a ideia de que as pessoas tém o direito de modificar a natureza em seu proprio beneficio).
Estamos perante uma nova era do Ativismo Ecologico, através da qual a sustentabilidade deve ser
vista de um angulo holistico, integrando necessidades sociais e ambientais de forma universal. Esta
nova era exige dos governos mais responsabilidade, mas também acdo das pessoas e das

organizacoes. Esta crise global necessita de uma agao coletiva e todos os paises, desenvolvidos ou

14



em desenvolvimento, devem convergir os seus esforgos, promovendo varias dimensdes sociais €
ambientais. E urgente que os negodcios se reinventem, que as politicas se alterem e que novos

sistemas se adotem globalmente (Guerra, 2015; Missao Continente, 2019; Greenpeace, 2020).

1.1.3. Sustentabilidade como Tendéncia de Mercado

Desde os anos 1980, altura em que os problemas ambientais comegam a ter destaque, a
tendéncia do ambientalismo cresceu muito. Os consumidores estdo agora, de forma global, mais
conscientes do seu papel na prote¢do ambiental e o impacto negativo ligado as industrias ¢
reconhecido por todos (Yan & Yazdanifard, 2014). O conceito de sustentabilidade comegou a
ganhar relevancia quando o foco destas questdoes mudou do local para o global. Uma abordagem
sustentavel ao consumo e produgdo envolve ter uma vida material que nao prejudique as geragoes
futuras. Desta forma, significa fazer uma gestdo dos recursos limitados, para que estes ndo se
esgotem, e produzir desperdicio a um ritmo que a natureza consiga eliminar (Peattie, 2001).

Com as economias, tanto dos paises mais desenvolvidos como dos menos desenvolvidos,
a aumentar, o crescimento exponencial da produ¢do industrial e do consumo afeta varias
instituigdes. Ao gerar uma grande pressdo sobre os recursos naturais, o consumo excessivo afeta
os ecossistemas, fornecedores dos mesmos, e afeta também a economia e as sociedades dela
dependentes, isto porque os recursos nao sao distribuidos de forma equitativa, e a escassez de
recursos importantes por parte de alguns grupos populacionais € bastante notéria. Por isso, ¢
necessario que as empresas optem por solugdes, processos e tecnologias mais sustentaveis. E
necessario que haja responsabilidade social e ambiental (Urbanski & Haque, 20202; Guerra, 2015).

Muitas sdo as organizagdes ambientais ndo-governamentais a alertar os consumidores, e,
cada vez mais, instituicdes e governos estabelecem metas e legislagdo ambientais. Os problemas
ambientais ligam-se com problemas sociais e, por isso, ¢ imperativo redefinir a agenda mundial,
antes que seja tarde demais. A acdo dos governos nao chega se nao for acompanhada da acdo das
empresas e, com os consumidores a exigir cada vez mais das mesmas, surge a responsabilidade
social corporativa. Um estudo da consultora Nielsen, em 2008, feito em 51 mercados, regista que
80% dos inquiridos afirmam ser muito importante ou importante que as empresas estabelecam

programas para ajudar o ambiente, o que ressalta a importancia de uma estratégia integrada. A
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responsabilidade social e ambiental ¢ a nova grande tendéncia para os mercados, € uma das mais
importantes (Nielsen, 2008; Guerra, 2015; GlobeScan, 2020).

De facto, a sociedade tornou-se mais atenta e consciente e, por isso, também os modelos
tradicionais de negocio necessitaram de alteracdes, para darem resposta as pressdes por parte de
consumidores, dos governos e das organizagdes nao-governamentais. Muitas empresas
comegaram a integrar sistemas de gestao ambiental e desperdicio minimo nos seus negocios, como
a reciclagem, uma escolha mais consciente das matérias-primas ou a procura de eficiéncia
energética, o que lhes oferece vantagens competitivas. Sem esquecer que um negocio necessita de
prosperar a longo prazo e ter lucro, para ter sucesso, as empresas criam estratégias de marketing
que permitam proteger o Planeta e satisfazer as pressdes sociais exteriores, sem descurar o seu
proprio crescimento (Polonsky, 1994; Carlson, Grove, Kangun & Polonsky, 1996; Peattie, 2001;
Yan & Yazdanifard, 2014; Nielsen, 2015). Surge a ideia de uma “win-win situation”, onde
ninguém perde. As empresas produzem de forma mais sustentdvel, o que lhes dd maior
alavancagem nas vendas ao consumidor e pode permitir uma redu¢do de alguns custos de
producao, os consumidores t€ém produtos sustentaveis que correspondem as suas necessidades € o
meio-ambiente beneficia de solu¢des mais sustentaveis e um consumo mais controlado (Peattie,
2001; Ottman, 2011).

Um estudo da consultora Nielsen (2015) revela que, de 2014 para 2015, o crescimento de
marcas que apostam na sustentabilidade foi na ordem dos 4%, globalmente, enquanto marcas que
ndo apostam na sustentabilidade mostram crescimento de apenas 1%. Estes dados confirmam que
as marcas que seguem um caminho mais amigo do ambiente se estdo a comportar melhor no
mercado, com 60% dos consumidores, em 2015, a afirmar que ndo se importam de pagar mais por
uma marca, se esta for sustentavel. Tendo em conta que a principal preocupacao da maior parte
das empresas se prende com as suas finangas, estas podem sentir-se seguras pois, com as solugdes
de producdo certas e estratégias financeiras que consigam suportar as mudangas, ¢ possivel ter
sucesso no caminho mais sustentavel. Na verdade, desde a substituicio de determinados
ingredientes ou matérias-primas por solugdes mais sustentaveis, até¢ a diminui¢ao do desperdicio e
reaproveitamento do mesmo, varias sao as estratégias que podem ajudar a reduzir custos para as
empresas (Polonsky, 1994; Porter & Van der Linde, 1995; GlobeScan, 2020).

Nao obstante, apesar dos esforcos de algumas marcas, existe ainda alguma desconfianca

do seu verdadeiro impacto positivo no Planeta. Em 2020, quando a GlobeScan interrogou uma
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amostra de especialistas ambientais, apenas 17% afirmaram acreditar nos esfor¢os ambientais das
empresas privadas. Apesar de os especialistas reconhecerem mérito as marcas pelos seus esforgos
na area da sustentabilidade, estes ndo acreditam na sua capacidade de criar uma verdadeira
mudanga sistémica nos setores ¢ no mundo (GlobeScan, 2020).

Se pensarmos que o impacto ambiental de uma empresa resulta ndo so6 das suas operagoes
de produgao, mas também de outras regulagdes e processos de organizagdo, assim como de uma
integracao de solugdes tanto a jusante como a montante do processo de producdo (da matéria-
prima a descarga do produto apds utilizagdo), percebemos a verdadeira dificuldade em atribuir
credibilidade ecoldgica as empresas (Polonsky, 1994; Hernik, 2015; GlobeScan, 2020). E
importante relembrar que ¢ raro um produto ser verdadeiramente ecologico, pois 0 consumo
significa sempre algum desgaste para o Planeta. No entanto, muitas sao as oportunidades de criar
produtos mais ecologicos (TerraChoice, 2007). Atualmente, existe ja uma enorme quantidade de
exemplos de como ¢ possivel alcancar modelos de negécio e estilos de vida mais sustentaveis, que
devem ser vistos ndo como solugdes para nichos, mas como avangos para todo o mercado, para

que a sustentabilidade se torne mainstream (Peattie, 2001; Ottman, 2011).

1.1.4. Consumo Verde

O consumo ndo para de aumentar a escala mundial, o que traz cada vez mais preocupagao
por parte dos consumidores sobre aquilo que devem consumir, para que o impacto ambiental seja
menos negativo. Este ¢ o motivo por detrds das atitudes dos consumidores, e a razdo pela qual
marcas e produtos ecoldgicos tém grande procura. Desde 2009 até 2019, houve um aumento de
51% para 59% de consumidores a afirmar que preferem adquirir produtos mais sustentaveis
(Urbanski & Haque, 2020). Com os consumidores a adotarem cada vez mais a condi¢do de
“cidaddos responsaveis do mundo”, os seus habitos de consumo e estilo de vida alteram-se,
comecando a exigir das marcas o suporte necessario para tal (Nielsen, 2015).

De facto, os consumidores modernos t€ém uma clara nog¢ao dos problemas que o Planeta
enfrenta e do papel que as suas atividades diarias t€ém nesses mesmos problemas. Esperando
diminuir o sentimento de culpa, procuram mudancas para diminuir a sua pegada ambiental. Nesse
sentido, utilizam o seu poder de compra como ferramenta ambientalista, de tal modo que estdo

dispostos a pagar até¢ 10% mais por produtos ecologicos do que por produtos tradicionais. Surge,
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assim, um novo segmento de consumidores ecoldgicos e conscientes e, com eles, um novo tipo de
consumo: o consumo verde, através do qual os consumidores procuram produtos com o minimo
impacto ambiental durante as varias fases do seu ciclo de vida, desde a aquisi¢do, a utilizacdo e a
forma como ¢ descartado (Carlson, Grove, Kangun & Polonsky, 1996; Carlson, Grove & Kangun,
1993; Rawat & Garga, 2012; Hernik, 2015). A demanda por produtos classificados como
organicos, naturais, sustentaveis e/ou ecologicos mais do que duplicou de 2010 para 2015 (Nielsen,
2015) e, mais do que nunca, os consumidores procuram produtos bons para si mas também para a
sociedade que os rodeia.

Apesar da pandemia Covid-19, que veio desviar o foco dos problemas sociais e ambientais,
os consumidores continuam a afirmar a sua motivagdo para mudar o seu comportamento para que
este seja mais sustentavel. Com a situagdo pandémica atual, as pessoas afirmam que, no topo das
suas preocupacdes, estdo, claro estd, a propria pandemia (68%) e a propagacdo de doencgas entre
os seres humanos (62%). No entanto, logo a seguir, temos as alteragdes climaticas e o esgotamento
dos recursos naturais, ambos com 60%, pelo que verificamos que a sustentabilidade continua a ser
uma necessidade reconhecida de forma global (GlobeScan, 2020). No entanto, o consumo verde ¢
fomentado pelo facilitismo. Opg¢des de facil acesso, com boa relacao qualidade-prego e que nao
comprometam o estilo de vida do consumidor, ajudam e suportam este tipo de tomada de decisdes
(Carlson, Grove & Kangun, 1993; GlobeScan, 2020). A verdade ¢ que existe ainda um sentimento
agridoce junto do consumidor, assente nas primeiras experiéncias com produtos sustentaveis, que
desiludiram. Um produto, apesar de ser sustentavel, deve cumprir os requisitos de performance a
que o consumidor estd acostumado, s6 assim o mesmo ira considerar que os produtos valem o
investimento (Rawat & Garga, 2012).

E importante referir que existem variagdes no consumo verde. Por exemplo, todas estas
mudancas e predisposicoes do consumidor em relagdo a escolhas mais ambientais diferem de
categoria para categoria de produto. As categorias em que se sente uma maior predisposi¢dao dos
consumidores para alterar os seus habitos de consumo sdo os produtos frescos, em primeiro lugar,
seguidos dos produtos para casa (KANTAR, 2020). Nao obstante, verifica-se uma consisténcia
ambiental nas respostas dos consumidores a um nivel global, desde os paises mais desenvolvidos
aos paises em desenvolvimento, quer seja pela educacao sobre o tema ou pela vivéncia direta com
as consequéncias (Nielsen, 2015). O consumidor reconhece o seu papel nos desafios ambientais, e

cada vez mais sente que a resolucdo deve passar por si. Num estudo conduzido pela GlobeScan
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(2020), mais de metade dos inquiridos afirmam sentirem-se culpados pelo seu proprio

comportamento e pelo impacto negativo do mesmo no meio-ambiente.

1.2. GREEN MARKETING

Com os problemas ambientais a ganhar relevancia e com a consciéncia da influéncia do
consumo nesses mesmos problemas, o marketing foi uma das areas mais pressionadas pelos media
e pelos consumidores. E fundamental olhar-se de uma nova forma para o marketing e criar
estratégias que reflitam a ligagdo entre a economia, a politica e a tecnologia ambiental. Desta
forma, surge o green marketing, um processo de convergéncia entre as marcas e os consumidores,
que tem vindo a ser utilizado a respeito da implementagao de praticas de marketing que propiciem
uma redugdo do impacto negativo das marcas no ambiente, com produtos e servicos menos
prejudiciais, adotando-se novos processos de produ¢do, garantindo a manutengdo da
competitividade e seguindo politicas de responsabilidade social. Promovem-se, assim, atitudes
mais sustentaveis, enquanto se cria advocacia para os problemas ambientais (Polonsky, 1994;
Peattie, 2001; TerraChoice, 2007; Yan & Yazdanifard, 2014).

Segundo Grant (2007), o green marketing ¢ a grande revolucdo que sucede o marketing
digital, possivel gragas a web 2.0, que permitiu a criacdo de novos tipos de negdcios e sistemas.
Caminhou-se para uma era de partilha, didlogo e conectividade que permite novos tipos de
relacionamento entre as marcas e os consumidores. Desta forma, o green marketing deve ser visto,
tanto da perspectiva ambiental como comercial, enquanto uma oportunidade criativa para criar um
sistema diferente. E tudo uma questio de as marcas se alinharem com as questdes sociais e de se

potenciar consumos mais responsaveis.

1.2.1. O Conceito de Green Marketing

Definir o conceito de green marketing pode tornar-se dificil, uma vez que nao existe uma

terminologia universalmente aceite. Segundo Polonsky, o green marketing diz respeito a:

“Todas as atividades desenhadas para gerar e facilitar quaisquer trocas

que resultem da intengdo da satisfa¢do das necessidades ou desejos do ser
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humano, sempre que estas ocorram com o minimo impacto ambiental

possivel” (Polonsky, 1994, p. 3).

Deve-se clarificar que quando Polonsky menciona “trocas” (exchanges), espera-se que
estas sejam benéficas tanto para o consumidor como para a empresa, com a protecao dos interesses
de ambas as partes, mas também para o ambiente, apelando-se a uma minimizagdo dos danos
causados ao mesmo. Para o autor, o green marketing corresponde a adocao de praticas ambientais
dentro dos modelos da atividade tradicional do marketing, ou seja, este tipo de marketing, como
qualquer forma de marketing tradicional, propde-se a fazer uma andlise do marketing-mix (preco,
promogdo, produto, distribuicdo). Desta forma, existem varias abordagens possiveis a uma
empresa, como alteragdes da embalagem, do processo de produgdo ou da forma de publicitar e
comunicar os seus produtos, sempre com os principais objetivos de minimizar o impacto ambiental
e fortalecer a imagem das marcas junto dos publicos. E importante reforar que o green marketing
ndo vem eliminar os problemas ambientais, mas sim tentar diminuir o impacto da atividade
empresarial (Polonsky, 1994; Alniacik & Yilmaz, 2010; Yan & Yazdanifard, 2014).

Segundo Peattie (2001), a medida que o nosso entendimento da interagdo entre negocios,
sociedade e o meio ambiente cresceu, aquilo que acreditamos serem boas praticas sustentaveis
veio a alterar-se. Desta forma, a autora apresenta-nos uma evolucdo do green marketing dividida
em 3 fases. A primeira fase trata-se do “marketing ecologico”, introduzido por Henion e Kinnear
nos anos 1970, altura em que havia uma grande preocupagdo com a escassez de recursos. Este tipo
de marketing dizia respeito as praticas que ajudavam, de alguma forma, a combater os problemas
ambientais especificos e que, por isso, podiam ser vistas como solucdo para alguns desses mesmos
problemas, como a polui¢do do ar, o esgotamento dos recursos naturais, energéticos e das reservas
de petrdleo e o impacto dos pesticidas sintéticos. Nesta fase, com o foco a uma escala local, era
comum identificarem-se determinados produtos ou empresas que causavam os problemas, como a
industria automovel e petrolifera. Com poucos consumidores e empresas a aderirem a este
movimento, a énfase que o marketing dava as questdes ecologicas era devida as regulacdes e
questoes legais que comecaram a surgir por parte dos governos. Isto significa que as empresas
faziam “o minimo” para garantir que cumpriam as leis, de forma bastante desligada com as

questdes ambientais.
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A segunda fase, o “marketing ambiental”, surgiu nos anos 1980. Esta foi uma altura de
verdadeira descoberta da debilidade do meio ambiente e, por conseguinte, do Homem. Situagdes
como a descoberta do buraco na camada de ozono em 1985, a explosdo de Chernobyl em 1986, e
o derrame de 6leo de Exxon-Valdez em 1989, tiveram grande mediatismo, fazendo com que os
problemas ambientais passassem a ser mainstream € uma preocupagao para o consumidor. O
sucesso das manifestagdes contra os gases CFC? foi o primeiro exemplo de como os consumidores
se conseguem unir ¢ manifestar contra uma causa ambiental comum. O conceito de
sustentabilidade comecou a ganhar importancia nesta altura e a gestdo do consumo ganhou
protagonismo, com a interdependéncia entre ambiente, sociedade e economia finalmente
assumida. Passou-se a olhar para as questdes ambientais de forma global e surgiu também a nocao
de tecnologia “limpa” (clean technology). Em vez de se procurarem solugdes no final do ciclo de
produgdo, ha uma tentativa de inclusdo de tecnologias mais sustentaveis durante todo o processo,
para ndo so eliminar desperdicios e poluicdo, como gerir e aproveitar melhor os residuos gerados,
como explicam Porter e Van der Linde (1995).

As implicacdes do “marketing ambiental” incluem o desenvolvimento de novos mercados
com novos produtos e sistemas de produgao sustentaveis, novas oportunidades de comunicagao e
promocao dos produtos, com novas vantagens competitivas que passaram a interessar ao
consumidor, que comeca a perceber que o negocio ndo € apenas uma cadeia de valor, que converte
inputs em outputs, mas sim um sistema que pode provocar outputs nao relacionados com o proprio
mercado, tais como a polui¢do. E, enquanto o marketing ecologico se foca em problemas
especificos das empresas enquanto sistemas econdémicos, o marketing ambiental potencia uma
visdo mais holistica das empresas. No entanto, isto ndo significa ainda que os mercados sejam
sustentaveis. Atualmente na terceira era, que ¢ a do green marketing, existe ainda um longo
caminho a percorrer e, segundo Peattie (2001), o proximo passo ¢ alcancar uma forma de
“marketing sustentavel” e ndo meramente ambiental. Mas, tudo isto dependerd sempre da propria
acdo dos consumidores e do seu envolvimento nas questdes sociais e ambientais, pois eles

continuam a ser o grande motivo pelo qual o marketing se guia.

2 Clorofluorcarboneto - designagio atribuida a um conjunto de gases que interferem com a camada de ozono,
provocando o efeito de estufa.

21



1.2.1.1 A Importancia do Green Marketing

Se nos perguntarmos porque € que o green marketing assumiu tanta importancia, a resposta
¢ bastante simples, e reside no principio basico da economia — a forma como fazemos uso dos
recursos limitados que a natureza nos da para satisfazer as necessidades ilimitadas do Homem.
Com os recursos escassos ao dispor das empresas, tornou-se fundamental chegar-se a novos
compromissos € a modos alternativos de satisfazer as necessidades do consumidor. Em ultima
analise, podemos afirmar que o green marketing avalia a forma como as organizagdes estao a fazer
a gestdo dos seus recursos limitados, preocupados em satisfazer os desejos dos consumidores, €
com objetivos financeiros a cumprir (Polonsky, 1994).

O marketing foi ja visto de forma muito negativa, pela forma como estimula as pessoas a
um consumo excessivo e insustentavel. Mas, o marketing pode também ter um lado muito positivo,
pela possibilidade de criar e aplicar novos sistemas de mercados que potenciem um decréscimo
dos impactos negativos, através do green marketing. Este tipo de marketing ¢ uma oportunidade
comercial muito relevante, na dtica das marcas, e ¢ também importante para o Planeta Terra, na
condi¢do de que este seja bem aplicado (Peattie, 2001; TerraChoice, 2007), pois trata-se de uma
abordagem ecoldgica a forma como se vendem produtos e servigos, € podera ter um papel muito
importante na redugdo de algumas ameagas a0 meio ambiente, diminuindo o impacto negativo de
algumas industrias no mesmo (Rawat & Garga, 2012).

A modificacao dos negdcios tradicionais para processos mais ecologicos e sustentaveis
pode, na verdade, trazer vantagens na otimizagao de recursos financeiros a longo prazo, embora a
curto prazo parega um grande investimento. As varias vantagens apontadas em escolher um
caminho mais ecoldgico para as marcas, comprovam que uma empresa, com o0s investimentos
certos, pode alcangar mais lucro e reconhecimento. A longo prazo, isto significa estabilidade para
a empresa, a0 mesmo tempo que se optam por processos mais sustentdveis e melhores para o
Planeta. Ainda, empresas ecologicas tém a vantagem de, muitas vezes, serem beneficiadas por
apoios dos governos (Yan & Yazdanifard, 2014).

As decisdes que as marcas tomam no sentido de se tornarem mais sustentaveis assentam
nas alteragdes das atitudes dos proprios consumidores que, cada vez mais, exigem produtos mais
ecologicos. Atentos a isto, os marketers recorrem ao green marketing, uma forma de cumprir as

metas de sustentabilidade e conseguir diferenciacdo, sem prejudicar o aspecto financeiro da gestao
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de uma marca. Assim, cria-se uma situacao vantajosa para ambas as partes, pois a empresa produz
0s que os consumidores esperam e os consumidores consomem o que a empresa produz, gerando
lucro. Ainda, uma empresa com valores ecoldgicos bem definidos, tem maior facilidade em criar
uma relagdo com o consumidor, a construir uma melhor imagem de si mesma junto do farget, o
que permite gerar maior fidelizacao e crescimento a longo prazo (Rawat & Garga, 2012; Yan &
Yazdanifard, 2014). De facto, a consultora Nielsen realizou um estudo em 2015 que concluiu que
as marcas que demonstram um compromisso ambiental superam aquelas que nao o fazem.

Inicialmente entendido como uma tendéncia passageira, aquilo que podemos reter é que o
green marketing veio para ficar (Carlson, Grove, Kangun & Polonsky, 1996). O green marketing
¢ muito importante, como uma estratégia integrada que ajuda ao aumento das vendas dos produtos
mais sustentaveis enquanto potencia uma procura continua de solu¢des mais ecoldgicas. Segundo
Polonsky (1994), um dos grandes impulsionadores para as empresas € a concorréncia, logo, se
cada vez mais empresas procurarem ser mais sustentaveis, as outras sentirdo a pressao de seguir o
mesmo caminho, o que molda os varios setores e industrias de forma geral. Apesar de o green
marketing constituir, em ultima analise, uma estratégia comercial, ndo deixa de estar associado a
causas importantes, o que lhe traz um pendor positivo (Porter & Van der Linde, 1995; Bratu, 2017,
Urbanski & Haque, 2020).

1.2.2. Desafios do Green Marketing

Apesar de o green marketing ter ganho muitos adeptos ao longo dos anos, existem ainda
entraves e desafios que as empresas precisam de superar. A verdade é que, quando se fala em
produtos ecologicos, existe ainda muita controvérsia, uma vez que existem dificuldades em avaliar
o quanto ecoldgico um produto €. Quando falamos em caracteristicas objetivas, a comunicagao ¢
facilitada, ao contrario das caracteristicas “verdes”, ainda bastante subjetivas. Existem industrias,
como a cosmética, que sdo tradicionalmente consideradas como atividades prejudiciais ao
ambiente, o que pode trazer complicagdes no momento de delineagdo de uma estratégia de green
marketing (Peattie, 2001; Hernik, 2015).

Esta confusdo entre industrias, e até governos, reflete-se no consumidor. As primeiras
demonstragdes de green marketing deixavam o consumidor confuso, o que criou desconfianca

perante muitos produtos ecologicos. Com a agravante de que muitas empresas nao souberam
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comunicar e informar os factos corretos e que, muitas vezes, recorreram a afirmacdes superficiais,
ambiguas ou mesmo falsas, o consumidor comegou a considerar o green marketing como um gesto
de cinismo ou falsidade por parte das marcas, o que lhes prejudica a reputacdao. Os consumidores
acabam por descredibilizar as certificagdes ambientais dos produtos e ignorar as afirmagdes das
marcas. Ainda, muitos consumidores consideram que os produtos ecoldgicos ndo terdo a mesma
prestagao dos produtos tradicionais, trazendo complicagdes no momento da tomada de decisdao de
compra (Yan & Yazdanifard, 2014; WARC, 2015).

Este desafio torna-se mais complexo ainda, quando percebemos que as marcas estao atentas
ao que os consumidores e os seus concorrentes fazem. Por vezes, basta uma marca cometer um
erro, para que outras incorram no mesmo erro, tornando-se um problema sistémico do setor.
Noutros casos, ¢ o proprio consumidor que induz ao erro, pois, tendo percepgdes incorretas sobre
determinado tema, pode influenciar as marcas a seguirem determinadas estratégias, embora nao
sejam as mais indicadas, para corresponder as expectativas dos clientes. Se as empresas nao
possuirem os conhecimentos corretos, podem tomar decisdes que lhes paregam ser a favor do
ambiente, mas que acabam por ter um maior impacto ambiental. E, como muitas vezes, os
consumidores ndo tém também conhecimentos cientificos suficientes, podem realmente considerar
que a marca estd a fazer um percurso ambiental melhor que anteriormente, quando na verdade nao
estd. Ainda, quando as empresas decidem tornar-se mais sustentaveis, devem ser conscientes de
que o que hoje ¢ considerado sustentavel, no futuro podera nio ser, uma vez que mais estudos vao
surgindo sobre os impactos ambientais € mais descobertas vao sendo feitas (Polonsky, 1994; Yan
& Yazdanifard, 2014).

Existe outro problema muito comum, que consiste em “bater na parede verde” ( “hitting
the green wall”) (Peattie, 2001, p. 137). No inicio, as marcas tém facilidade em adotar atitudes
positivas que lhes permitem poupar recursos, agua, energia e, por conseguinte, dinheiro. Mas, a
medida que essas “pequenas” medidas sdo tomadas, e que ¢ necessario continuar a tomar novas
medidas cada vez mais complexas, as marcas comecam a sentir o choque de mudangas mais
radicais. Muitas acabam por abandonar os seus esforcos quando estes se tornam demasiado
dissonantes com os objetivos das empresas noutras areas, tais como a financeira. A motivacao
financeira continua a ser um dos fatores que mais impede as industrias de atualizarem as suas
praticas (Polonsky, 1994). Ainda, as marcas tém o desafio de criar estratégias que apelem tanto

aos consumidores com elevada preocupagao ambiental, mais facilmente persuadidos e que
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consomem sempre de forma consciente, como também aqueles com menos preocupacao, € que
ainda oscilam entre produtos tradicionais e ecoldgicos (Todd, 2004).

Em ultima andlise, o segredo para o green marketing passa por um compromisso com o0s
consumidores. E necessario que os consumidores solicitem a agdo do green marketing e que estes
sejam os primeiros a querer um ambiente melhor, e estejam dispostos a pagar por isso
(possivelmente pregos mais elevados), e a alterar o seu estilo de vida e habitos. O green marketing
¢ muito mais que claims, ¢ responsabilidade das empresas e ¢ conexao com o consumidor, uma
vez que depende dele e dos seus desejos. A responsabilidade ambiental ndo ¢ apenas das empresas,
mas também dos consumidores e das escolhas que fazem. Quando uma marca produz uma
embalagem que um consumidor decide deitar para o chdo, a responsabilidade deve estar do lado
do consumidor também (Polonsky, 1994; WARC, 2015). De qualquer forma, Grant (2007)
relembra a complexidade destas questdes, ndo se pode exigir a responsabilidade s6 ao lado do
consumidor, ou ao lado das empresas, ¢ necessaria uma mudanca sistémica na sociedade como um
todo. Para o autor, o green marketing ¢ mais do que fazer mudancas nos negocios ou mudancgas

ecoldgicas individuais, ¢ uma questao de se fazerem mudancas culturais.

1.2.2.1. Greenwashing

Uma vez que existe um grande potencial em comunicar “ecologia”, para atrair
consumidores, as marcas seguem varias estratégias ambientais. No entanto, nem sempre ¢ do
interesse das empresas alterarem os seus processos, surgindo assim falsas alegag¢des e antincios
que ndo sdo inteiramente verdadeiros (Urbanski & Haque, 2020; Dahl, 2010; Hernik, 2015).
Quando isso acontece, estamos perante o fenomeno de greenwashing, “o ato de enganar os
consumidores em relagdo as praticas ambientais de uma empresa ou aos beneficios ambientais de
um produto ou servico” (TerraChoice, 2007, p. 1).

O termo greenwashing estéa presente ha ja algumas décadas, desde os anos 1980, altura em
que foi introduzido por Jay Westerveld. No entanto, foi nos ultimos anos que o greenwashing
escalou, com as empresas a querer agradar aos consumidores, que cada vez mais pedem produtos
ecologicos. Assim, muitas marcas comecaram a iludir os consumidores, com informagao falsa,
ambigua, confusa ou até omitindo parte da verdade. Muitas comunicagdes sao vagas, outras mais

especificas, mas de forma geral sdo confusas. Trata-se de uma estratégia que visa criar a percepcao,
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no consumidor, de que a marca segue uma politica de responsabilidade ambiental, para ganhar
vantagem competitiva ¢ melhorar a sua imagem, mesmo que os seus esfor¢cos nao sejam
inteiramente verdade. O greenwashing acontece quando hd uma pretensao de convencer as pessoas
de algo que ndo ¢ comprovavel, numa vertente ecoldgica (Dahl, 2010; Hernik, 2015).

Apesar de existirem algumas federagdes e organizagdes que enderegam estas questdes,
existe ainda pouca regulamentacao no green marketing (Dahl, 2010) e, com a tendéncia ecologica
a ter bastante forca junto dos consumidores, as marcas comegaram a aproveitar-se € a apropriar-se
de termos, slogans e simbolos relacionados com a natureza. No caso de ser verdade, isto ndo
representa nenhum problema, mas acontece que, muitas vezes, termos como “eco”, “amigo do
ambiente”, “biodegradavel”, “reciclavel”, “ozone friendly” ou “natural” sdo utilizados mesmo que
ndo correspondam inteiramente a verdade . De facto, os consumidores estdo cada vez mais
expostos a claims e a anincios ambientalistas, que focam determinados aspectos dos produtos, que
até podem ser de facto mais ecologicos, mas que criam uma mascara que esconde outras praticas
menos ecoldgicas (Carlson, Grove, Kangun & Polonsky, 1996; Hernik, 2015).

De forma a encontrar padrdes de reconhecimento do ato de greenwashing, a TerraChoice
conduziu, em 2007, um estudo que ajudou a identificar “os 6 pecados do greenwashing”.
Renovado em 2009 e 2010, este estudo acabou por identificar ndo 6, mas 7 “pecados’:

1. “Trade-off escondido” - acontece quando a marca sugere que um produto ¢ ecologico tendo
como base apenas um atributo do mesmo, ignorando outras caracteristicas que sao
prejudiciais ao ambiente (por exemplo, na indudstria cosmética uma marca pode focar a sua
embalagem ecoldgica, ignorando que o proprio produto ¢ formulado com ingredientes
prejudiciais ao ambiente);

2. “Falta de provas” - um pecado muito comum na industria cosmética, que ocorre quando a
marca faz mengdes que nao sao facilmente validadas por um suporte de informacao (por
exemplo, muitas marcas afirmam ser cruelty free, sem apresentarem provas efetivas de o
serem);

3. “Vaguidade” - este pecado acontece quando a marca faz afirmagdes pobres ou demasiado
amplas, tornando a sua comunicacdo ambigua e subjetiva. Na cosmética, existem muitos
exemplos deste pecado, por exemplo: “livre de quimicos” (nada ¢ realmente livre de

quimicos, pois até a 4gua ¢ um quimico), “ndo-toxico” (tudo na dose certa pode ser toxico),
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“100% natural” (por vezes, elementos naturais sdo também prejudiciais ao ambiente ou a
saude), entre outros;

4. “Irrelevancia” - da-se quando uma marca faz mengdes que, embora sejam verdadeiras e
ambientalmente positivas, ndo tém uma importancia real na hora do consumidor escolher
um produto mais ecologico. E exemplificativo deste pecado o caso das marcas de
desodorizantes que afirmam ser livres de CFC’s (um agente que ajudou a provocar o buraco
na camada de ozono), apesar de, na verdade, este ingrediente ja ser ilegal na industria, logo,
nenhuma marca o podera ter na sua formulacao, pelo que isto ndo pode ser visto como uma
vantagem competitiva,

5. “Menor de dois males” - Quando uma marca pertence a uma categoria ambientalmente
perigosa, mas decide utilizar claims ecologicos na sua comunicagdo, estamos perante este
pecado. E o caso, por exemplo, de pesticidas organicos ou ecolégicos;

6. “Mentira” - Isto acontece quando a marca simplesmente faz afirmagdes que nao sao
verdade;

7. “Devogao a rotulos falsos” - Este pecado diz respeito a um aumento da utilizagdo de
certificados de entidades terceiras por parte das marcas nos seus rotulos, a fim de assegurar

a veracidade das suas afirmacdes, mesmo que estes sejam falsos.

Em 2007, entre mais de 1000 produtos analisados globalmente, apenas 1 ndo apresentava
qualquer um destes pecados. Ja em 2009, dos mais de 2000 produtos, apenas 2% provaram ter uma
comunicagdo sem greenwashing. De facto, as marcas tém comunicado excessivamente a sua
vertente ecologica e sustentavel ao longo dos anos, mesmo que nem sempre seja verdade. Apesar
de a prote¢ao ambiental surgir como uma vontade da humanidade em preservar o mundo atual para
as geragdes futuras, os mercados parecem continuar mais interessados no presente, € mesmo as
marcas que utilizam corretamente o green marketing poderao estar a fazé-lo apenas porque sabem
que sofrerdo consequéncias na sua reputagdo caso nao o fagcam (Hernik, 2015; Urbanski & Haque,
2020).

As marcas sao muito eficientes na utilizagdo do greenwashing e, no geral, os consumidores
tém dificuldades em deteta-lo. Mesmo os consumidores mais experientes de produtos ecoldgicos,
parecem deixar-se enganar, ndo havendo uma correlagdo entre os consumidores mais ou menos

experientes no que toca a detetar o greenwashing (Urbanski & Haque, 2020). Desta forma,
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enquanto o esquema nao for descoberto, ele resultara, mas, ao contrario do que Hernik (2015)
afirma, podera nao ser relevante para a decisao de compra. Apesar de o greenwashing poder
influenciar a perce¢do do consumidor em relagdo a marca e a confianca na mesma, ndo esta
provado que influencie a intengdo de compra (Urbanski & Haque, 2020). De qualquer forma,
confirma-se que, com o crescimento do greenwashing, cresce a desconfianga dos consumidores.
Mais ainda, a desconfianca de uma determinada marca pode afetar outras marcas da mesma
categoria de produto, ou até mesmo todo o leque de produtos ecologicos.

Associado ao greenwashing surgiu ainda, recentemente, a ideia de reverse greenwashing.
Este conceito, apesar de carecer ainda de maior validagdo académica, € ja considerado um ponto
de estudo muito interessante. Para as marcas, parece que ja ndo chega simplesmente fazerem
afirmagdes sobre si mesmas. Com tantas marcas a comunicar de forma semelhante, surgiu uma
nova forma de ganhar destaque, que passa por chamar a atengdo para aquilo que outras marcas
fazem de errado, em vez de se manter o foco no que a prépria marca faz de bem. Quando estas
alegacdes sobre empresas alheias sdo erradas, falsas ou carecem de fundamento, estd-se perante

um fenomeno de reverse greenwashing (Lane, 2012).

1.2.3. Posicionamento Verde

O posicionamento ¢ uma “batalha pela mente do consumidor”, segundo Kotler (2017), e
para conseguir o nivel de capital de marca pretendido (brand equity), a marca deve conseguir
construir um posicionamento so6lido e transparente, que seja claro e consistente, assente em
caracteristicas de diferenciacdo. Com a internet, ¢ facil para os consumidores e media escrutinar
as marcas, e verificar se estas ndo cumprem as promessas que fazem. Com imensos sites dedicados
a “expor” marcas pelo seu comportamento ambientalmente negativo, torna-se fundamental para as
marcas serem dindmicas na sua resposta as tendéncias, mas mantendo-se integras e fiéis aos seus
codigos de marca (Ottman, 2011; Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). Com a pressao dos
governos, organizagdes, associacdes ambientais e dos préprios consumidores, para as que
empresas alterem as suas formas de producao e modelos de negdcio, o green marketing tem sido
trabalhado como forma de renovar as marcas e o seu posicionamento, tendo em conta a vertente

ambiental como elemento estratégico (Alniacik & Yilmaz, 2010).
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Apesar de os consumidores se dividirem no que toca a sua percepcao individual do que
significa uma empresa ser sustentavel, o green marketing ¢ bem visto pelo consumidor,
influenciando a reputacdo das marcas e dando-lhes reconhecimento na area da sustentabilidade.
Estas praticas trazem vantagens para as empresas, pelo que se perspetiva que o mercado de bens
sustentaveis continue a aumentar. Todavia, os consumidores veem cada vez mais a
sustentabilidade como um fator esperado dos produtos. Desta forma, as marcas precisam de
encontrar um propdsito solido, para se diferenciarem (Alniacik & Yilmaz, 2010; Yan &
Yazdanifard, 2014; Nielsen, 2015).

Com 62% dos consumidores a afirmaram que a principal razdo para escolherem um
produto nao duravel ¢ o facto de este ser produzido por uma marca em que confiam, a reputacao
eleva-se como um dos fatores mais importantes para uma marca e, uma vez que a sustentabilidade
desempenha atualmente um papel muito importante para o consumidor, uma marca que se associe
a esta causa terd uma melhor reputacdo (Nielsen, 2015). Mas, para isto, os consumidores
consideram que ¢ vital que a informacao disponibilizada pelas marcas seja verdadeira, s6 assim
elas ganharao a sua confianga (Urbanski & Haque, 2020). As empresas sao altamente escrutinadas
pelos media e pelo consumidor, com todos os seus inputs € outputs em analise, como um sistema,
pelo que para se posicionarem como empresa ecoldgica, devem estar bastante cientes do seu
impacto ambiental (Peattie, 2001; Nielsen, 2015), até porque, uma vez criada uma percepcao
negativa sobre a marca, € quase impossivel reverter esse sentimento (Ottman, 2011).

Segundo um estudo da WARC (2015), as melhores praticas para um posicionamento
ecologico de sucesso passam por 3 estratégias: as marcas devem ser um exemplo para o
consumidor, devem ensina-lo e educa-lo para questdes sociais e ambientais, e devem envolveé-lo e
incentivar a sua participacdo. De facto, em linha com as estratégias acima referidas, o green
marketing liga-se com as politicas de responsabilidade social das organizacdes. Cada vez mais as
corporacdes percebem que ndo estdo isoladas no mundo, fazem parte de uma comunidade. Desta
forma, tentam ligar-se a essas mesmas comunidades através de atividades de responsabilidade
social, para as quais estabelecem objetivos paralelos aos objetivos financeiros da sua atividade.
Com o impacto ambiental a estabelecer-se como um dos problemas mais abordados no nosso
século e uma das causas das quais as pessoas se sentem mais proximas, as organizagdes passaram
a ligar a sua atividade social também a sustentabilidade, integrando a consciéncia ambiental na

cultura organizacional (Polonsky, 1994).
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1.2.4. Marketing-Mix Verde

A preocupacdo dos consumidores com o meio ambiente impulsionou as marcas a gerir 0s
seus negdcios, recorrendo a praticas de marketing mais amigas do ambiente. Com estudos a
comprovar que os consumidores estao dispostos a escolher uma marca em detrimento de outra,
caso esta evidencie algum tipo de beneficio ambiental, comegaram a langar-se mais produtos
ecoldgicos e as empresas tiveram que adaptar o seu marketing-mix tradicional, para que este
passasse a englobar processos mais sustentaveis. Isto porque as marcas que lancam produtos mais
sustentaveis estdo, tal como todas as outras, sujeitas ao mercado existente e devem, por isso, guiar-
se pelos principios do marketing para alcancar vendas competitivas. Produto, pre¢o, promocao e
distribuicdo sdao areas do marketing nas quais € necessario fazer alteragdes para que as marcas
cumpram os seus objetivos (Carlson, Grove & Kangun, 1993; Yan & Yazdanifard, 2014;
KANTAR, 2020).

O desenvolvimento de produtos ecologicos diz respeito a convergéncia das questdes de
seguranca alimentar, da embalagem e do preco, com a diminuicao do impacto ambiental, gerando
determinado desempenho - a eco-performance (Peattie, 2001; Ottman, 2011; Yan & Yazdanifard,
2014). O desenvolvimento de um produto verde passa pela avaliagdo do nivel de polui¢ao gerada
associada a produ¢do do mesmo, para procurar diminuir a0 maximo este impacto durante todo o
ciclo de vida do produto. A escolha dos materiais e recursos utilizados, a forma como se
manufatura e distribui o produto, a efetiva utilizacdo do produto e da sua embalagem e a descarga
final dos mesmos sdo aspetos a ter em consideragdo (Yan & Yazdanifard, 2014). Mais
recentemente, Ottman (2011) aborda a necessidade de se dar um salto ainda maior: a eco-inovagao.
Em vez de as marcas ecoldgicas tentarem igualar as marcas tradicionais, devem trabalhar no
sentido de criar solugdes novas e disruptivas, que cumpram a mesma fun¢dao, mas com menor
impacto ambiental.

O preco “verde” diz respeito ao precario atribuido aos produtos ecologicos, de forma a
compensar a sensibilidade dos consumidores ao preco mais elevado versus o seu real interesse em
pagar mais por um produto com melhor desempenho ambiental (Nekmahmud & Fekete-Farkas,
2020). Uma vez que existe ja um sistema de pregos ao qual os consumidores estdo habituados,
qualquer diferenca consideravel de preco deve ser justificada. Os produtos ecoldgicos competem

com produtos feitos as custas do ambiente, com pregos irrealistas, que apenas sao possiveis devido
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a degradacao ambiental. Desta forma, em vez do marketing focar o prego do produto, deve focar
o custo ambiental a jusante e também a montante (Porter & Van der Linde, 1995; Peattie, 2001,
Woolverton & Dimitri, 2010).

O conceito de cadeia de abastecimento verde emergiu das praticas de gestdo ambiental
aplicadas as cadeias de abastecimento tradicionais, incluindo o pensamento ecologico em matérias
desde o design, a prospecao de matéria-prima, aos processos de manufatura, a entrega dos produtos
e as solugdes de descarga dos produtos. Dentro deste conceito, a distribui¢ao verde € uma atividade
importante que afeta diretamente a performance da cadeia (Sezen & Cankaya, 2019). As marcas
ecologicas focam-se numa distribuicdo o mais segura possivel para o ambiente e que reduza os
impactos ambientais negativos. Por exemplo, reduzir o tamanho da embalagem, possibilitando o
armazenamento de mais produtos, ¢ uma estratégia muito utilizada, outra passa por melhorar as
redes de distribuicdo para otimizar as entregas, reduzindo o numero de veiculos na estrada.
Também a escolha por matérias-primas e artigos de venda locais, que ndo carecam de longos
transportes, ¢ uma estratégia adotada (Yan & Yazdanifard, 2014).

Para podermos considerar uma acdo de promoc¢ao como estratégia de green marketing,
esta deve responder a, pelo menos, um de trés critérios: deve referir uma relagao entre o produto e
o meio ambiente; deve promover um estilo de vida mais ecoldgico; ou deve mostrar a marca como
sendo ambientalmente responsavel (Alniacik & Yilmaz, 2010; Hernik, 2015). Quando falamos do
canal que a marca utiliza para transmitir a sua mensagem, esta pode apostar em comunicagdo on-
pack (diretamente na etiqueta ou embalagem), ou off-pack (utilizar meios indiretos, como o seu
website, as noticias dos media, redes sociais ou celebridades) ou ambos. Em 2014, 65% do total
de vendas calculadas mundialmente eram de marcas que adotaram esta ultima estratégia, o que
pode estar relacionado com a dificuldade em comunicar na embalagem de forma a que todos os
claims sejam crediveis e percetiveis e chegando ao consumidor pretendido. No entanto, com 51%
dos Millennials® a afirmar que conferem a embalagem antes de comprar o produto, deve ser dada
importancia a comunicagdo on-pack (Ottman, 2011; Nielsen, 2015).

Um estudo de 2019 de Kao, concluiu que a publicidade ecologica deve enfatizar os dados

relativos a protecao ambiental com argumentos reais e fortes, combinando-os com imagens que

3Para o presente trabalho consideram-se quatro geragdes: Baby Boomers (os nascidos entre 1945 e 1965), Geragdo X
(os nascidos entre meados da década de 60 até final dos anos 70), a Geracdo Y (os nascidos na década de 80 até
meados dos anos 90) e a Geragdo Z (os nascidos a partir de meados da década de 90) (Zomer, Santos & Costa, 2018).
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possam desencadear referéncias mentais auto-referéncia no consumidor (o consumidor identifica-
se com as causas). Os resultados deste estudo verificam, também, que quanto mais positivas forem
as emocdes dos consumidores relativamente aos produtos ecoldgicos, maior serd o efeito da
publicidade. Isto depende em grande escala das emogdes perante a protecdo ambiental que cada
um demonstra ter e do apoio que da as varias causas sociais. Em ultima andlise, as emogdes
ambientais do consumidor sao moderadoras da forma como este interpreta a comunicagao das
marcas, moldando a sua intencdo de compra e influenciando a sua opinido em relacdo a

publicidade.

2. O SETOR DA COSMETICA E A SUA ADAPTACAO AO CONSUMO VERDE

2.1. SETOR DA COSMETICA

O setor da cosmética representa o conjunto de atividades, produtos e servigos cujo
proposito € o de melhorar a aparéncia ou o odor do corpo humano. Este setor engloba produtos de
maquilhagem, tratamento da pele, prote¢ao da pele, produtos de cabelo, perfumes, produtos de
higiene pessoal e servicos de saldo de estética e cabeleireiros (Sigma Consulting Team, 2014).
Segundo a FDA (U.S. Food and Drug Administration), um produto cosmético ¢ qualquer artigo
intencionado a ser esfregado, deitado, borrifado, pulverizado, introduzido ou aplicado no corpo
humano com o intuito de limpar, tornar mais belo, promover atratividade ou alterar a aparéncia de
um individuo. J& a Cosmetics Directive da Unido Europeia, define que um cosmético ¢ qualquer
substancia ou preparagao que tenha como inteng¢ao ser colocada em contacto com as partes externas
do corpo humano (tais como epiderme, cabelo, unhas, 1abios e 6rgaos genitais externos) ou nos
dentes e membranas mucosas da cavidade oral, com o intuito de limpar, perfumar, proteger ou
manter em boa condi¢do, mudar a aparéncia ou corrigir odores corporais (Blaschke, 2005).

Estas amplas e extensas defini¢cdes estdo em concordancia com aquele que parece ser o
objetivo principal da cosmética, desde ha milhares de anos na historia: promover a atratividade ou
alterar a aparéncia do corpo humano. De facto, estima-se que o surgimento da cosmética remonte
aos tempos do Antigo Egipto. Nesta altura, a cosmética assumia, em primeiro lugar, uma funcao
pratica de manutencao da higiene pessoal e da saude individual. Tradicionalmente relacionada com

o culto da beleza e aparéncia fisica do ser humano, sé recentemente, nos anos 1980, ¢ que se vem
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a disseminar uma nova forma de olhar a cosmética, com ligacdo a industria farmacéutica.
Passaram-se a produzir produtos com beneficios tanto cosméticos como terapéuticos, de prevencao
e tratamento de certas condi¢gdes dermatologicas. Desde ai, a utilizacdo de produtos cosméticos
teve um crescimento exponencial e, agora, estes fazem parte do quotidiano de qualquer individuo

(Sigma Consulting Team, 2014; Amberg & Fogarassy, 2019).
2.1.1. Mercado Mundial

A industria cosmética tem vindo a crescer exponencialmente e continua, nos dias de hoje,
em ascensao mundial. Os seus consumidores estdo cada vez mais ativos e o aumento da frequéncia
de utilizagao dos produtos de cosmética € notdrio, passando os mesmos a desempenhar um papel
de destaque nao s6 na vida individual dos consumidores como nos seus media sociais (Infante,
Calixto & Campos, 2016). Em 2014, o comércio internacional de cosméticos rondava os 60 mil
milhdes de euros, e a tendéncia desde ai tem sido de crescimento progressivo, assente num modelo
monopolista, com concentracdo do poder em alguns paises e empresas. Mesmo com o impacto da
crise resultante da pandemia Covid-19, as previsdes da McKinsey & Company (Gerstell,
Marchessou, Schmidt & Spagnuolo, 2020) sdo positivas para o setor € mostram o seu dinamismo
e resiliéncia para conseguir recuperar facilmente e continuar o crescimento que tem vindo a ser
demonstrado nos anos anteriores a pandemia.

Cerca de metade das exportacdes totais mundiais de produtos de cosmética estdo
concentradas apenas em 6 paises: Franga, Alemanha, EUA, Reino Unido, Italia e Espanha (Sigma
Consulting Team, 2014; Lusa, 2018). Nao obstante, existem tendéncias recentes de crescimento
de producdo em paises emergentes, como o México, a Tailandia, a Indonésia e a Coreia do Sul.
Apesar dos primeiros 6 players referidos manterem um volume de crescimento muito elevado e
estavel, estes ultimos comecam a apresentar boas dindmicas de crescimento repentino. Também
os BRICS (Brasil, Russia, india e China) sdo grandes poténcias que apresentam um crescimento
muito rapido do mercado da cosmética (Lopaciuk & Loboda, 2013; Sigma Consulting Team,
2014).

No que diz respeito a cadeia de valor deste setor, tudo tem inicio nos ingredientes, matérias-
primas nas quais muitas vezes residem problemas de ameaca a saude e ao meio ambiente. Em
varios paises, foram criadas comissdes proprias de avaliagdo dos ingredientes utilizados pela

industria cosmética, podendo ser proibidos quaisquer componentes que possam resultar em perigo.
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A producao destes ingredientes ¢ normalmente assegurada por grandes empresas quimicas
internacionais, como a L’Oréal, a Estée Lauder ou a Avon, ou por grandes conglomerados
mundiais, como a Procter & Gamble, a Johnson & Johnson ou a Unilever. A seguir aos
ingredientes, ¢ a embalagem que assume importincia, sendo normalmente produzida por
encomenda a fornecedores especializados, feitas seguindo diretrizes especificas. De seguida,
avanga-se para a producao do artigo, comandada por empresas especializadas de grandes
corporacdes, por produtores mais pequenos ou por contract manufacters. Por ultimo, faz-se a
ligagdo ao consumidor, através de grossistas e importadores, que asseguram a distribuicdo em
grandes superficies, lojas especializadas, parafarmadcias, institutos de beleza, cabeleireiros ou a
venda em catalogos ou canais online (Blaschke, 2005; Sigma Consulting Team, 2014).

O setor da cosmética carece, ainda, de um regulamento universal, sendo um setor em
constante mudanca e onde se torna complexo harmonizar normativas entre os diferentes paises.
Disto resultam desacordos até na defini¢ao basica do que ¢ ou nao considerado um produto
cosmético. Apesar disso, e porque existem beneficios num sistema coeso, tanto para as industrias,
como para os consumidores, o mercado global da cosmética organiza reunides, de 4 em 4 anos, de
“Mutual Understanding”. Nestas reunides, os varios paises podem partilhar os seus regulamentos

e encoraja-se a cooperacao e harmoniza¢dao dos mesmos (Blaschke, 2005).

2.1.2. Mercado portugués

Em Portugal, apesar do setor da cosmética se ter ressentido com a conjuntura econémica
adversa em 2008, os perfumes e produtos de higiene e cosmética representavam, em 2012, 6,8%
do volume de nego6cios no comércio por grosso e, em 2014, este mercado representava 900 milhdes
de euros (INE, 2012; Sigma Consulting Team, 2014). Até aos dias de hoje, a reposicao do gasto
em “Higiene e Beleza” tem sido uma prioridade para os portugueses e, com uma grande variedade
de oferta de varios segmentos, tem existido muito potencial para o mercado crescer.
Desodorizantes, champ0s, sabonetes e outros produtos bdsicos ja ndo sdao suficientemente
atrativos, € os portugueses estdo cada vez mais a procurar produtos como cremes de rosto,
maquilhagem e perfumes, em canais especializados, como farmacias e parafarmacias, lojas

monomarca ou perfumarias, procurando além do mass market (Pinto, 2018).
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No mercado portugués, ¢ evidente o peso assumido pelas atividades terciarias, em contraste
com as atividades industriais (fabricacdo de produtos cosméticos). Os servicos, como 0s
cabeleireiros e saldoes de estética, representavam, em 2014, 91% do numero total de empresas do
setor da cosmética, gerando 78% de emprego. Devido a este grande peso da componente
“servicos”, menos suscetivel de transacdo, percebe-se que Portugal apresente, tradicionalmente,
saldos negativos nos fluxos de comércio internacional, importando mais do que exporta. No
entanto, esta ¢ uma tendéncia que se tem vindo a tentar inverter, com cada vez mais empresas a
surgir. Existem duas tipologias de produtos onde Portugal apresenta algumas vantagens
competitivas, sdo elas: os cosméticos especificos (desodorizantes, produtos para barbear,
depilatorios e sais perfumados) e os sabdes (Sigma Consulting Team, 2014).

Com o clima econdémico negativo, todos os subsetores do comércio foram penalizados,
embora a diferentes escalas. Mesmo com a recuperagdo dos ultimos anos e com o reinventar dos
negocios do setor da cosmética, certos sintomas mantiveram-se. As lojas ajustaram-se € 0 consumo
de cosméticos tornou-se mais acessivel, com o mass market a abrir portas a novos produtos (antes
vendidos em locais especializados) e price points. Com a grande distribuicao a apostar em marcas
proprias, os portugueses, apesar de serem clientes exigentes, comegaram a olhar para a qualidade
dos produtos em relagdo com o seu preco. Em 2012, a venda de produtos de marcas brancas
representava ja 48,4% das vendas globais das unidades dedicadas ao comércio ndo alimentar,
tendéncia que veio para ficar até aos dias de hoje, calculando-se que 1 em cada 4 compradores de
mascaras de cabelo optem por marca branca (INE, 2012; Pinto, 2018; Queir6s, 2020).

Ja em 2020, verifica-se que o crescimento do mercado foi inferior a 2019, quebrando com
uma tendéncia de crescimento continuo registado nos ultimos anos. Com saldes, estéticas, lojas e
outros estabelecimentos fechados devido a pandemia Covid-19, houve uma mudanga na rotina dos
portugueses e dos seus habitos de consumo. Houve um aumento dos cestos médios de compra, que
se traduz em menos compras efetuadas, mas incluindo uma maior quantidade de produtos de cada
vez, e o canal online mostra sinais positivos, seguindo a tendéncia de crescimento ja verificada em
2019, ano em que registou um crescimento de 22,9% em gasto médio. Cuidados basicos, como
sabonetes, géis de banho, hidratantes, capilares e produtos de barba, tiveram grande expressao no
crescimento do setor, no primeiro trimestre de 2020, crescimento que foi também impulsionado

pela compra de materiais de prevencao pandémica e de higiene.
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2.1.3. Categorias de Produto em Cosmética

Segundo Blaschke (2005), um dos maiores desafios no momento de criar um mercado
global coeso ¢ a propria categorizacdo dos produtos. A verdade ¢ que diferentes estudos e
entidades, até dentro de um mesmo pais, refletem designacdes e denominagdes distintas, que
dificultam o processo. Segundo o INFARMED (2021, p. n/d), a Autoridade Nacional do
Medicamento e Produtos de Saude em Portugal, “um produto cosmético € qualquer substancia ou
mistura destinada a ser posta em contacto com as partes externas do corpo humano (epiderme,
sistemas piloso e capilar, unhas, 1abios e 6rgdos genitais externos) ou com os dentes e as mucosas
bucais, tendo em vista, exclusiva ou principalmente, limpa-los, perfuma-los, modificar-lhes o
aspeto, protegé-los, manté-los em bom estado ou corrigir os odores corporais”. Desta forma,
percebe-se que os cosméticos abrangem um grande espectro de produtos, numa amplitude de
categorias que englobam produtos de higiene corporal (tais como sabonetes, géis de banho,
champos, desodorizantes e pastas dentifricas), produtos de beleza (tais como tintas capilares,
vernizes € maquilhagem, que pretendem a melhoria da aparéncia fisica), e perfumaria (Cerqueira,
2013; Infante, Calixto & Campos, 2016). Segundo Lopaciuk e Loboda (2013), as varias categorias
complementam-se entre si para satisfazer todas as necessidades e expectativas do consumidor.
Além disso, estes varios produtos subdividem-se em segmentos relacionados com o prestigio, o
custo e os canais de distribuicao das marcas: produtos premium e produtos para as massas.

A Sigma (2014) definiu 5 categorias que ajudam a delimitacao dos produtos da cadeia de
valor da cosmética, sendo elas: (I) produtos de maquilhagem, tratamento e/ou prote¢do da pele,
(IT) produtos para cabelos, (III) perfumes e dguas-de-colonia, (IV) sabdes e (V) produtos para fins
especificos. Do volume total do comércio internacional de cosmética em 2014, 41% deviam-se a
produtos de maquilhagem, tratamento e/ou prote¢ao da pele, 21% a perfumes e colonias, 16% a
produtos capilares, 12% a sabdes e 10% a produtos para fins especificos, ndo englobados nestas
grandes categorias. Na altura deste estudo, o grande destaque ia para a maquilhagem, tratamento
e/ou protecao da pele, com previsdes de um crescimento acentuado continuo nos anos seguintes.
De facto, mais recentemente, aponta-se o segmento dos “Cuidados de Pele” como o mais relevante
no mercado portugués, seguido dos produtos de higiene, dos perfumes e fragrancias, dos produtos

de cuidados para o cabelo e da cosmética decorativa (Lusa, 2018).
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Em 2020, com a pandemia Covid-19, os padrdes anteriores de consumo alteraram-se.
Ligados a uma forte componente social, numa altura de distanciamento e confinamento social, as
pessoas mudaram ligeiramente as suas prioridades de consumo em cosmética. A maquilhagem,
por exemplo, foi uma categoria que sofreu muito com este novo panorama. Uma vez que metade
da cara passou a estar coberta por mascaras, este tipo de produtos passou a ser irrelevante aos olhos
do consumidor. Ainda assim, avaliando o primeiro trimestre de 2020, esta categoria conseguiu um
aumento de 23%, com compradores a anteciparem as suas necessidades, antes do primeiro
confinamento. Por sua vez, o aumento das vendas de produtos de coloragdo foi notavel,
diretamente relacionado com o fecho dos saldes de cabeleireiro. Ja os produtos de limpeza facial,
com um crescimento notdrio ainda em 2019, conseguiram manter-se nos topos de vendas durante

2020 (Queirds, 2020).

2.1.4. Mutagoes do Setor

Sendo um setor regido pelas tendéncias do momento, a cosmética representa uma industria
muito dindmica e adaptavel, que evolui a medida que as necessidades dos consumidores também
se alteram. De forma geral, o crescimento deste setor ao longo dos anos deve-se a varios fatores
macro, como a cada vez maior participagdo da mulher no mercado trabalho, a evolucdo da
tecnologia (que melhora a produtividade e baixa os pre¢os em produtos de melhor qualidade), o
aumento da esperanca média de vida (que faz com que as pessoas queiram comprar produtos que
preservem a sua juventude), o facto de cada vez mais este mercado ndo ser exclusivamente
feminino, ou ainda o facto de este se cingir cada vez menos a maquilhagem, com cada vez mais
produtos ligados a saide dermatologica (Cerqueira, 2013; Pinto, 2018).

Mais recentemente, com a pandemia Covid-19, houve um shiff na l6gica de consumo. Se,
antes, os produtos de cosmética estavam muito associados & componente social, agora, com o
distanciamento e isolamento, o foco passou a ser a propria pessoa. As pessoas ndo deixaram de
ligar a sua aparéncia por estarem em casa, mas antes redescobriram novas formas de se conectar
consigo mesmas. Com o conceito de beleza a deixar cada vez mais de se traduzir na perce¢ao que
¢ deixada no outro, e a ligar-se mais com o bem-estar individual e emocional, a maquilhagem
comeca a ser suplantada pelo tratamento de rosto. Mesmo sem as restricdes pandémicas, esta € ja

uma tendéncia que ganha espago na rotina dos consumidores, associada também ao

37



envelhecimento generalizado da populagdo dos paises mais desenvolvidos, um grande grupo
demografico que da bastante valor ao investimento no tratamento de rosto. Também a cada vez
maior sensibilizagdo para a prote¢do face a exposicao solar parece ter um grande impacto no
aumento de vendas desta categoria (Queirds, 2020; Lopaciuk & Loboda, 2013).

Uma tendéncia que estd também a ter grande impacto no mercado sao os produtos
organicos ou naturais, produzidos de forma ética, emergentes de um nicho de mercado, mas com
cada vez mais expressao global, estando inclusive ja presentes em grandes superficies comerciais
como hipermercados. O conceito de sustentabilidade, muitas vezes associado aos produtos
naturais, ganhou também forca e a industria apresenta cada vez mais novos produtos com foco nas
questdes ambientais e, muitas vezes, também diretamente relacionados com os beneficios para a
propria saide humana. Na verdade, a velha expressdo “a beleza vem de dentro” tem ganho muita
relevancia. Cada vez mais se liga a cosmética a propria alimentagdo, olhando de forma holistica
para o bem-estar e a saude (Lopaciuk & Loboda, 2013; Amberg & Fogarassy, 2019; Queiros,
2020).

2.2. NICHO ECOLOGICO

A histéria da cosmética acompanha paralelamente a historia da humanidade, alterando-se
a medida que esta também se alterou. Com os consumidores mais informados e cientes dos
problemas ambientais, o setor da cosmética comecou a olhar para os seus ingredientes e produtos
através de um novo ponto de vista, tendo em consideracao a prote¢do ambiental. Atualmente, esta
disponivel no mercado uma panoplia de solucdes tecnologicas amigas do ambiente, assim como
estudos do uso destas tecnologias em cosméticos. Com estas solugdes, produtos mais sustentaveis
comegaram a ser produzidos, criando o nicho da cosmética ecoldgica, uma tendéncia que tem
vindo a crescer no mundo e em Portugal, com novos produtos a serem lancados pelas marcas com

cada vez mais frequéncia (Ottman, 2011; Pinto, 2018; (Amberg & Fogarassy, 2019).

2.2.1. Cosmética Ecolodgica

A cosmética ¢ um mercado altamente competitivo e global, onde a qualidade, a eficiéncia

€ a seguranga sao o mais importante. Os consumidores tornaram-se também bastante refinados, e
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por isso a pesquisa cientifica e o desenvolvimento dos produtos ganharam relevo. As novas
tendéncias na cosmética resultam, principalmente, na pesquisa e investigacdo sobre produtos
naturais. Ainda com pouca expressao em Portugal, o mercado organico, vegan e natural é dos mais
dindmicos atualmente, e prevé-se um forte crescimento na proxima década. Com o aumento do
consumo, estes produtos deverdo conseguir precos mais acessiveis e ganhar ainda mais
consumidores. Para as novas geragoes, estes tipos de produtos parecem ser a unica alternativa, pelo
que este ¢ um caminho sem retorno, uma tendéncia imparavel (Pinto, 2018; Amberg & Fogarassy,
2019).

Numa primeira fase, as poucas empresas que adotaram estratégias solidas de green
marketing foram vistas como pioneiras na area, como a The Body Shop. Hoje em dia, com a
aten¢do virada para os desejos do consumidor, torna-se uma preocupacao quase mainstream, com
grandes marcas do setor, como a L’Or¢al, a constar nos rankings de marcas que mais se esforgam
pela sustentabilidade (Peattie, 2001; The GlobeScan-SustainAbility Survey, 2020). De facto, as
preocupacdes do setor da comida, no que diz respeito a satde individual, prolongaram-se até a
cosmética, com os consumidores a dedicarem cada vez mais tempo a compreensao dos produtos
de cosmética ecoldgica e a procurar mais ingredientes naturais, embalagens sustentaveis, entre
outros atributos ambientalmente positivos. A consciéncia ambiental do consumidor em produtos
de higiene pessoal e cuidados de beleza cresceu, provavelmente, porque sao produtos colocados
diretamente no corpo, o que leva a um grande escrutinio dos ingredientes utilizados, por parte de
entidades reguladoras e dos proprios consumidores (Amberg & Fogarassy, 2019). Os quimicos da
industria, no entanto, travam uma guerra contra a falsa ideia de que o natural significa sempre
melhor e mais seguro. Os ingredientes, quer sejam naturais ou sintéticos, devem ser todos
selecionados a partir dos seus atributos de seguranga e eficiéncia, para que se criem as melhores e
mais seguras férmulas possiveis para o consumidor (7erraChoice, 2009; Amberg & Fogarassy,
2019).

De qualquer forma, com a finalidade de agradar aos consumidores, a cosmética ecologica
esta, normalmente, ligada a produgdo com a utilizagao de recursos naturais, sem o uso de produtos
quimicos, aditivos ou qualquer mistura que ndo seja natural. Cosmética ecologica €, por isso,
também conhecida como ‘“cosmética organica” ou “cosmética bio”, apesar de estes conceitos
serem diferentes entre si. Os cosméticos organicos tém uma definicdo muito mais clara e restrita e

vendé-los pode ser um desafio (devido ao armazenamento e ao prazo de validade). Ja os cosméticos
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biologicos dizem apenas respeito, uma vez mais, a produtos feitos com ingredientes especificos,
neste caso, ingredientes bioldgicos. Os cosméticos ecologicos tém uma defini¢ao mais ampla, por
sua vez. Sao multifacetados, caracterizados por reduzirem os danos a natureza, quer seja no
processo de produc¢ao, na utilizagdo, na descarga do produto, em qualquer fase de vida do produto.
Estes tornam-se muito relevantes, pois, na industria cosmética, os desperdicios e residuos
resultantes desta atividade retornam, geralmente, a natureza e sao muitas vezes perigosos para o
meio ambiente e até para a saude. Entre materiais altamente poluentes e prejudiciais, encontram-
se alguns escudos UV, alguns conservantes (como os parabenos) e o plastico (utilizado em
embalagens, mas também encontrado em muitas férmulas de produtos) (Rawat & Garga, 2012;
Pinto, 2018; Amberg & Fogarassy, 2019).

Desta forma, um produto pode ser ecologico por reduzir o plastico utilizado, com alteragdes
ao nivel do packaging, por fazer um reaproveitamento de matérias residuais para outras industrias
(“movimento desperdicio zero”), por serem produzidos com recurso a energias renovaveis nao
poluentes, entre outras hipoteses. Assim, a definicdo de cosmética ecoldgica ndo se esgota nos
ingredientes utilizados. Alguns exemplos de produtos de cosmética ecologica passam pelo algodao
biodegradavel e organico, por esponjas amigas do ambiente, sabdes e champds 100% naturais,
biodegradaveis e organicos, produtos de depilacdo e bronzeadores sem quimicos, pastas dentifricas
com certificagdes organicas, entre muitos outros, desde que existam beneficios ambientais

(TerraChoice, 2009; Amberg & Fogarassy, 2019).

2.2.2. Desenvolvimento de Produto

Ainda na Antiguidade, as pessoas retiravam proveito de elementos naturais como agua,
sais, metais, plantas ou extratos animais, para a concep¢ao de cosméticos. Mas, nos anos mais
recentes, os ingredientes quimicos comegaram a ser mais utilizados, uma vez que cientistas e
investigadores comecaram a analisar e testar este tipo de componentes, principalmente recorrendo
a ensaios clinicos e testes em animais, e a comprovar os seus efeitos bioldgicos e bio-medicinais.
No entanto, estes ingredientes come¢am agora a ser associados a problemas ambientais e de saude
individual. E o problema reside no facto de as listagens de ingredientes em cosmética serem

normalmente longas e indecifraveis pelo consumidor comum, com palavras e termos complexos,
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ou até, muitas vezes, nao serem listados todos os ingredientes que estdo na composi¢cdo dos
produtos (Palliser, 2010; Amberg & Fogarassy, 2019).

A maior parte dos produtos contém fragrancias nao reguladas, como os ftalatos, para tornar
os produtos mais desejaveis ao consumidor, mas que sao muitas vezes prejudiciais a saude e que
se relacionam, inclusive, com alteragdes hormonais no sexo masculino. Conservantes, parabenos,
os SLS (Lauril Sulfato de So6dio) e componentes como chumbo, toluene, oxybenzone, dioxano,
formaldeido ou triclosan, sdo outros exemplos de ingredientes com presenca em inumeros
produtos, desde maquilhagem, a cremes hidratantes ou produtos de cabelo, e que se associam ao
desenvolvimento de tumores, desequilibrios hormonais, reagdes alérgicas, danos no sistema
reprodutor e sistema nervoso, dificuldades de aprendizagem, problemas de tiroide, entre outras
questdes muitas vezes comprovadas em animais, mas ndo em humanos (Palliser, 2010; Amberg &
Fogarassy, 2019).

Para além das ja conhecidas ligacdes destes ingredientes a problemas de saude, ¢
importante mencionar que os quimicos e nanoparticulas encontrados nos cosméticos, solares e
produtos de cuidado pessoal, acabam por chegar a natureza, apds a utilizagao, penetrando em lagos,
rios e correntes de dgua. Em 2002, um estudo revelou que 80% das nascentes analisadas estavam
contaminadas com este tipo de componentes. Por isso, tem havido um interesse significativo da
industria cosmética, e mais especificamente, do nicho ecologico, em utilizar ingredientes que nao
constituam perigo para a saide nem para o meio ambiente. Desta forma, as marcas ecologicas tém
apostado muito no retorno ao passado e aos ingredientes naturais. Desde as plantas, com maior
foco nas arvores, a ingredientes provenientes de algas, criaturas aquaticas e micro-organismos,
passando pela argila, estes ingredientes bioativos de fontes naturais sdo conhecidos pelas suas
propriedades e efeitos positivos na cosmética, o que serve de incentivo aos consumidores (Palliser,
2010; Amberg & Fogarassy, 2019).

Outra grande questdo no processo de desenvolvimento do produto ¢ a embalagem. Em
cosmética, as embalagens sdo normalmente feitas de misturas de plastico complexas e de dificil
reciclagem, estas sdo descartadas depois de periodos temporais muito breves, o que provoca um
problema ao nivel da poluicao do Planeta. Por isso, as marcas tém de repensar as suas embalagens,
para que estas possam estar em conformidade com a sua politica ambiental e reduzir o impacto
negativo das mesmas. Em Portugal, a Sociedade Ponto Verde tem trabalhado em conjunto com

varias marcas e designers para educar neste sentido e fomentar a concecdo de embalagens

41



inovadoras, feitas a partir de materiais mais sustentaveis, com mais facilidade em serem recicladas
e resultando em menor desperdicio de recursos. Desde embalagens feitas de material reciclado a
embalagens reutilizaveis e sistemas de refill, t€m surgido varias solugdes no mercado da cosmética.
Em 2021, ¢ anunciada a chegada ao mercado portugués de uma das maiores iniciativas do tipo a
acontecer na Europa, pelas maos da P&G, que diz respeito as novas embalagens de champo feitas
100% em aluminio, conferindo-lhes maior facilidade de reciclagem, com sistema de recarga, o que
significa que, por mililitro de champ0, ocorre uma reducdo de 60% da utiliza¢do de plastico. Esta
iniciativa ¢ um exemplo de como embalagens mais sustentaveis se comegam a tornar uma
preocupacao, prevendo que futuramente sejam mainstream. Outro exemplo ¢ a marca La Roche
Posay, da L’Oréal Paris, que langou um protetor solar com embalagem feita com mais de metade
de cartdo em vez de plastico (KANTAR, 2020; Salgueiro, 2021).

No entanto, apesar deste panorama positivo, existe quem reconhe¢a um lado mais negativo
nestas tendéncias. Com as mudancgas dramaticas que o setor da cosmética tem vindo a sofrer em
Portugal, desde a crise de 2008, alteracdes ao nivel dos ingredientes e das embalagens poderao
significar um custo muito elevado para as marcas. Com as alteragdes dos habitos de consumo e
com os consumidores a quererem comprar o mesmo tipo de produtos de antes, mas por um preco
muito mais baixo, podem existir dificuldades na hora de estabelecer um preco apelativo para estes

produtos (Pinto, 2018).

2.2.3. Comunicagao

Segundo Peattie (2001), dificuldades em combater as taticas tradicionais de marketing das
outras marcas (como promogdes), em corresponder as expectativas de performance e qualidade
dos consumidores, ou, simplesmente, devido ao ceticismo dos consumidores face aos claims
ambientais das marcas, fizeram com que marcas pioneiras, como a 7he Body Shop, tivessem um
especial cuidado com a sua comunicacdo. Até porque quando uma marca afirma ser ecoldgica,
basta um deslize para que logo seja atacada pelos media e consumidores, algo que acontece mais
depressa do que a uma marca tradicional.

Para a marca conseguir credibilidade junto dos consumidores, ¢ fundamental saber como
comunicar. A escolha da comunicagdo ambiental num produto de cosmética, que tem um grande

historial de utilizacao de ingredientes quimicos prejudiciais ao ambiente e de associagao a poluicao
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devido as embalagens plasticas, deve ser pensada, para que o consumidor realmente consiga
reconhecer a marca como sustentavel (Alniacik & Yilmaz, 2010).

Com uma cada vez mais reduzida fidelizagao por parte do consumidor tipico de cosmética,
gracas a predominancia de novas geracdes influenciadas por tendéncias e inovagdes de curta
duragdo, o “passa a palavra® (WOW - Word-of-Mouth) tornou-se das ferramentas mais
importantes, com a aposta em comunicagdo com recurso a influenciadores digitais, a novos
langamentos constantes e a representatividade de varias etnias e faixas etarias, para gerar maior
conexao com o publico (Pinto, 2018). Nao obstante, a comunicagdo em rétulo continua a ser muito
importante neste tipo de produtos, para dar ao consumidor informagdo relevante que possa
contribuir para a compra. As marcas comecaram a apostar em rotulos informativos, que oferecem
aos consumidores a perce¢do de que os produtos sdo ecologicos. Informacdes sobre a seguranca
da utilizagdo, a func¢ao do produto ou as implicagdes ambientais do mesmo, sdo comunicadas nos
rétulos — constituindo assim a pratica de eco-labelling (Obioma, Chukwukelue, Echiegu &
Nkechinyere, 2019).

Com o mercado de consumo ecologico, houve uma mudanca na forma como as marcas
comunicam com os seus consumidores, com grande foco em termos como "biodegradavel",
“reciclavel”, “reciclado” e “ozone friendly” a ganhar protagonismo face a outros atributos tipicos
de produtos cosméticos, como a performance, por exemplo (Carlson, Grove & Kangun, 1993).
Segundo um estudo da TerraChoice (2009), a mengao mais utilizada nos rotulos de Cosmética
ecoldgica € “natural”’, um termo que, apesar de vago, acaba por ter muita forca junto do
consumidor, apelando ao ser humano de uma forma muito profunda. A segunda meng¢ao mais
utilizada ¢ “organico”. Infelizmente, mais de metade das marcas avaliadas neste estudo utilizavam
esta mencao apesar de ndo comprovarem a efetividade da mesma.

Pinto (2018) lista alguns exemplos de praticas de comunicagdo das marcas de cosmética
com presenca em Portugal. Marcas como a Estée Lauder ou a Garnier apostam em
responsabilidade social, apoiando causas como a Breast Cancer Awareness ou a Liga Portuguesa
contra o Cancro, respetivamente. A Clarins, preocupada com o consumidor € com grande aposta
em CRM (Customer Relationship Management), tem aproveitado muitas das sugestoes dos seus
clientes para desenvolver novos produtos. A ultima aposta da marca passa por uma linha produzida
com ingredientes naturais. Com forte presenca digital e uma grande proximidade com os

consumidores, a L’Oréal tem vindo a acrescentar ao seu portfolio, ja alargado, cada vez mais

43



produtos com beneficios ambientais. Também a Dove ¢ conhecida do publico por se ligar a causas
sociais (Fatima & Lodhi, 2015).

Segundo Ottman (2011), importa que se tenha também presente que, de forma crescente, a
comunicagado relativa aos produtos das marcas nao ¢ feita exclusivamente pelas mesmas. Cada vez
mais, as historias sobre sustentabilidade invadem os meios de comunicagdo social e, a par de
grandes investimentos em campanhas e outdoors, importa aquilo que os media de massa dizem
sobre as marcas, continuando eles a ser uma ferramenta preciosa de comunica¢ao com o publico.
Nos Estados Unidos da América, existe, inclusive, uma associagdo sem fins lucrativos, a EMA
(Environmental Media Association), cujo foco ¢ assegurar que os filmes e programas de televisao
produzidos asseguram uma cobertura de temas ambientais.

Ainda, Ottman (2011) refere a importancia da internet. Com cada vez mais canais a
disposi¢ao do consumidor para uso préprio, o digital tornou-se fundamental para dar a conhecer
novas marcas. Sao muitos blogs e grupos online dedicados as questdes ambientais e com um papel
forte no aconselhamento de produtos ecoldgicos. J& em 2008, um estudo mostrava que mais de
70% dos contribuidores do digital se mostravam atentos e preocupados com as questoes
ambientais. Neste ambiente dindmico e em constante mudanga as marcas que souberem retirar
proveito da criagdo e partilha de contetidos interessantes e Uteis conseguirdo alcancgar metas
positivas. Os consumidores sdo, muitas vezes, os primeiros criadores de conteidos (UGC - user-
generated content), e os circulos sociais de influéncia estdo a ganhar relevo face as campanhas
tradicionais, como explicam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017). O “passa a palavra” ¢ a nova

“lealdade”.

2.2.4. Combate ao Greenwashing

Com o problema do greenwashing reconhecido, tanto pelos consumidores, como pelas
marcas, comecam a surgir estratégias de combate ao mesmo, desde websites e blogs geridos por
consumidores e organizagdes com o intuito de “desmascarar” as marcas fraudulentas, até¢ a
estratégias das proprias marcas. Da mesma forma que a internet se constitui como um aliado para
a comunicacdo e difusdo das marcas ecologicas, esta ¢ também uma armadilha. A atengdo dos
media para estas marcas cresceu exponencialmente e existem cada vez mais partilhas e noticias

sobre greenwashing, trazendo um sentimento de desconfianga perante qualquer produto ecologico.
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Uma vez que os consumidores comecaram a descredibilizar este tipo de produtos e as respetivas
marcas, considerando-as muitas vezes desonestas, foi preciso que estas tomassem acdes (Ottman,
2011).

As marcas comegaram a recorrer ao eco-labelling como forma de incentivar o consumo
dos seus produtos. As eco-labels sao qualquer signo (logotipo, simbolo, frase, palavra, imagem,
etc) que remeta para a vertente ambiental dos produtos. Este tipo de comunicagao € uma seguranga
para as empresas, pois constitui-se como uma ferramenta poderosa para comunicar os atributos
dos produtos, facilitando a procura e a ponderagdo aos clientes, guiando as suas escolhas e
influenciando a decisdo de compra. Desta forma, o eco-labelling constitui-se tanto como um guia
para as marcas, como para os consumidores, sendo, normalmente, certificados por alguma
autoridade. Certificacdes crediveis que validam as intengdes das marcas em serem mais ecologicas
podem ser uma solucdo para o problema do greenwashing, um problema partilhado entre
consumidores e marketeers (TerraChoice, 2009, 2010; Dahl, 2010; Hernik, 2015; Obioma,
Chukwukelue, Echiegu & Nkechinyere, 2019).

Segundo um estudo da TerraChoice (2009), a cosmética ¢ uma das 3 categorias com maior
incidéncia da utilizagdo de claims ecologicos e, por conseguinte, onde ocorrem maiores niveis de
greenwashing. Desta forma, o consumidor de cosméticos deve estar muito atento a comunicagao
das marcas e aos selos de certificacio presentes nos rétulos. E importante que o consumidor se
afaste dos produtos que utilizam afirmacdes sobre um s6 atributo, e que tente avaliar o impacto do
produto na globalidade do processo de produgao e ciclo de vida do mesmo (desde as suas matérias-
primas, a forma como este pode ser descartado uma vez finda a utilizagcdo) (TerraChoice, 2007).
Para ajudar no processo, o eco-labelling recorre cada vez mais a selos tais como o EcoLogo, FSC,
GreenGuard, GreenSeal e SF1, entre outros (TerraChoice, 2009).

Outra certificagdo muito importante ¢ a certificagdo Fairtrade, que tem como objetivo
garantir padrdes de comércio justo, apoiando os produtores e gerando notoriedade para criar um
sistema justo e sustentdvel de forma global. Segundo esta organiza¢do, o investimento na
agricultura, como primeiro passo de recolha de matérias-primas para a industria cosmética, ¢
fundamental na procura da sustentabilidade, pois esta deve ser analisada em toda a cadeia de valor
de produgdo. Para existir um desenvolvimento global sustentavel, tem de existir previamente um

sistema de comércio sustentavel, pois € através deste que os ingredientes e matérias-primas
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chegam as diferentes industrias, desta forma, torna-se necessario aumentar a advocacia em torno

de uma produgdo e consumo sustentaveis (Fairtrade International, 2019).

3. 0 FENOMENO DO GREEN GAP
3.1. 0 CONSUMIDOR

Consumidor ¢ o individuo que consome os bens ou servigos oferecidos por uma marca.
Nesta légica, é importante referir a distingao entre consumidor e cliente. O consumidor ¢ alguém
a quem surge uma determinada necessidade que vai resultar numa compra concretizada na
utilizacdao do produto adquirido. Este consumidor ¢ considerado cliente quando se estabelece um
processo de fidelizagdao, pelo qual o individuo volta a adquirir produtos da mesma marca
(Cerqueira, Oliveira & Honorio, 2013; Obioma, Chukwukelue, Echiegu & Nkechinyere, 2019).
Assim, os consumidores sdo identificados como alguém que tem uma necessidade, faz a compra,
utiliza e, possivelmente, descarta-se do produto (dependendo da tipologia do mesmo). O
comportamento do consumidor ¢ um conjunto de atitudes que caracteriza padrdes de escolha.
Enquanto area académica, estuda as respostas do consumidor ao produto, servico e ao marketing.
Abarca atividades mentais, emocionais e fisicas, nas quais as pessoas se envolvem quando
escolhem, compram, usam ou descartam o produto/servico, visando satisfazer as suas necessidades

e desejos (Obioma, Chukwukelue, Echiegu & Nkechinyere, 2019).

3.1.1. Comportamento do Consumidor

O ato da compra é um processo muito complexo que envolve uma série de decisdes
importantes, como o que comprar, onde comprar ¢ quando comprar. Dessa forma, na década de
1960, surgiu um novo campo de estudo na area do Marketing denominado de Comportamento do
Consumidor, que visava identificar as varidveis que rodeiam o consumidor e as atitudes
(in)consistentes que este tem relativamente a produtos diferentes. Esta ¢ uma area de estudos
bastante multifacetada, pela sua abrangéncia em varios campos, como a Psicologia, a Antropologia
e a Sociologia. Na presente dissertagdo, estuda-se o Comportamento do Consumidor com ligacao

direta ao Marketing, na condi¢ao de um processo vivido pelos individuos no momento da tomada
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de decisdes relativas a aquisicdo de um produto ou servigos para consumo (Vieira, 2002);
Cerqueira, Oliveira & Honorio, 2013; Fatima & Lodhi, 2015).

O comportamento do consumidor diz respeito aos padrdoes de decisdo aquando da
satisfacdo de um desejo ou necessidade e €, por isso, complexo, pelo facto de ter como objeto de
estudo varidveis tanto externas como internas ao ser humano e mutaveis ao longo do tempo, uma
vez que as pessoas estao expostas a varios fatores presentes nas suas vidas em sociedade e as suas
percecdes vao-se alterando. Ainda, ¢ necessario abordar varias vertentes, como o porqué, o como,
o quando e o qué, tendo em conta varios aspetos do produto, desde o tamanho, a cor, aos
ingredientes, aos custos, etc. A conjugacdo de todos estes elementos resulta numa escolha do
consumidor por determinada opgao face as alternativas do mercado, que pretende ser a melhor
decisdo possivel. Se os consumidores obtiverem um resultado que corresponda as suas
expectativas, ficardo satisfeitos, mas, se a sua experiéncia ndo resultar em percegdes que
correspondam ao que pretendiam, gera-se um sentimento negativo (Rawat & Garga, 2012;
Cerqueira, Oliveira & Honorio, 2013; Oke, Kamolshotiros, Popoola, Ajagbe & Olujobi, 2015).

Segundo Cerqueira (2013), a forma como os consumidores gastam os seus recursos (tempo,
dinheiro e esfor¢o) para a decisdo e aquisi¢ao dos produtos, caracteriza o seu comportamento. Ao
adquirirem um produto, a satisfagdo dos consumidores ¢ medida pela relagdo entre os beneficios
que o produto lhes da e a despesa percecionada para obter o0 mesmo. Quando o comportamento
traz consequéncias positivas, este tem tendéncia a ser repetido, pelo contrario, comportamentos
que ndo trazem consequéncias positivas, tendem a ndo ser repetidos. Este processo deriva da
aprendizagem, capacidade através da qual o ser humano se vai ajustando ao meio envolvente.
Apesar de nem sempre ser um processo deliberado e de muitas vezes ser influenciado pela
experiéncia de terceiros, a aprendizagem, neste contexto, diz respeito a uma aquisicdo de
conhecimentos derivada da experiéncia da compra e que determinam a acao futura. Nesta 6tica, ¢
importante que uma estratégia de marketing ndo se restrinja apenas ao momento da compra, mas
também ao pré-compra e pds-compra, envolvendo todo o espectro de comportamento do

consumidor, que ndo comeca nem se esgota na aquisicao.

3.1.1.1 Modelos de Comportamento do Consumidor

Um modelo pioneiro de descricdo do comportamento do consumidor que ganhou muito

protagonismo foi o modelo AIDA, criado por E. St. Elmo Lewis em 1898, num tempo em que a
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propria disciplina ainda ndo existia como um campo de estudo. O publicitario criou este acronimo
como um lembrete para os profissionais da area saberem como conquistar clientes e melhorar as
vendas. Esta lista simples - chamar a atenc¢ao, captar o interesse, criar desejo e provocar acao -
funciona como um guia pratico dos passos pelos quais o cliente passa e nos quais as marcas devem
focar. Segundo Hassan, Nadzim e Shiratuddin (2015), embora este modelo seja antigo, € util ainda
nos dias de hoje, sendo que os seus principios basicos permanecem intactos € podem ser aplicados
num mundo digital.

Também Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) referem este modelo na obra Marketing 4.0,
como base para o seu proprio modelo. Os autores mencionam também o modelo de Derek Rucker,
uma evolucao do modelo AIDA, conhecido como “4 As”: atenc¢do, atitude, agdo ¢ nova agdo. Esta
modifica¢do junta o conceito do pds-compra a equacao, através da ultima fase que se liga com o
comportamento do consumidor apds concretizacdo da compra e retencdo do mesmo. Ambos 0s
modelos AIDA e “4 As” sdo modelos simples e lineares, que descrevem as varias fases da jornada
do consumidor num processo tipo funil, desde 0 momento em que o consumidor conhece a marca,
até que a adquire e, no caso do modelo mais recente, volta a adquirir, uma vez que o consumidor
inicia a sua jornada com um grande nimero de marcas como op¢ao e vai reduzindo as suas opgoes
até concretizar a escolha final.

Estes modelos estdo na base de muitas das teorias mais recentes, que, na sua maioria
referem cinco estagios do processo. Em primeiro lugar, € feito um reconhecimento da necessidade
que o consumidor precisa de ver satisfeita. No segundo estagio, o consumidor procura a
informacao sobre os produtos. Na sua pesquisa, que pode ser feita num momento de pré-compra
ou ser on going (por exemplo, derivada do acompanhamento de uma de marca que gosta), o
consumidor tenta reunir o maximo de informacao que lhe seja relevante sobre o produto ou servico
em questdo e que lhe indique se deve proceder a compra - a publicidade, pesquisas online ou
conversas com amigos sao exemplos de como o consumidor consegue a informagdo. No terceiro
estagio, o consumidor faz a avaliagdo das alternativas, encontradas apds a pesquisa. Depois da
pesquisa e avaliacao de opg¢des, o consumidor chega a quarta fase, a decisdo de compra. A decisao
efetiva do consumidor ¢ baseada em varios fatores, tanto pessoais (as suas necessidades, a sua
percecdo da marca), como psicoldgicos (cognicdes, percepgdes, emogdes, motivagdes) ou mais
contextuais (ambiente cultural, ambiente familiar, relacdes com os seus pares, influéncia social).

Existe ainda um quinto estagio, o pds-compra. E neste momento que o consumidor se pode tornar
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leal a marca e tornar a comprar, ou mudar para outro produto, dependendo da sua experiéncia de
utilizacdo e se esta foi ou ndo favoravel (Oke, Kamolshotiros, Popoola, Ajagbe & Olujobi, 2015;
Obioma, Chukwukelue, Echiegu & Nkechinyere, 2019).

Na perspectiva de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o modelo de jornada do consumidor
apresenta também cinco fases, numa evolugdo das conceptualizagdes dos modelos AIDA e “4 As”
com grande aplica¢do no digital. Sdo elas: aten¢do, atracdo, aconselhamento, a¢do e advocacia

(figura 1).

Customer Al A2 A3 A4
Connactivity Era

Shift Shift
Ll w2
In the pre-connactivity em, an individual customar
determines his'her own attitude toward a In the pre-connactivity era, loyalty is often
brand; n the connechivity era, the inibal appeal defined as retention and repurchase; in
of a brand is influenced by the “community” the connectivity era, loyalty is ultimately
surrounding the customer to determine the defined as willingness to advocate a brand.
final attitude.

I £ a ns 5
ustomer Path in AWARE APPEAL ASK ACT ADVOCATE
Connectivity Era

Figura 1 - A mudanga do percurso do consumidor num mundo conectado in Kotler, Kartajaya e Setiawan (pag. 89,

2017).

Segundo este modelo, os consumidores sdo expostos de forma passiva a varias marcas e
produtos (desde experiéncias passadas, a estratégias de marketing ou “passa a palavra”, estando
atentos a varios estimulos. Trata-se da fase da “aten¢do”, durante a qual o consumidor estd exposto
auma série de mensagens. Quando o consumidor inicia o processamento de todas essas mensagens
que lhe chegam, chega a fase da “atracdo”, sentindo-se atraido por uma lista mais concisa de
marcas. Curiosos, os consumidores iniciam uma pesquisa por mais informacao junto dos media,
das marcas ou de amigos e familiares - fase de “aconselhamento”. Esta fase tornou-se mais
complexa com o surgimento do mundo digital, pois passou a existir uma integracdo do online com
o offline, através da qual varios meios e canais podem ser utilizados em simultaneo para pesquisar
sobre o produto. Esta fase ¢ também muito importante pois reflete a passagem do individual para
o social. Os consumidores irdo passar a fase da “a¢do”, se ficarem convencidos com aquilo que

encontraram na fase de “aconselhamento”. Importa referir que os gestos que as marcas pretendem
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que o consumidor tenha nao estao limitados ao ato de comprar. Através do consumo e do servigo
e experiéncia do pos-compra, os consumidores poderdo desenvolver sentimentos de fidelidade
para com as marcas, o que resulta na fase da “advocacia”, através da qual os mesmos se tornam
defensores das marcas, recomendando-as aos seus pares.

Segundo pesquisas da McKinsey (Court, Elzinga, Mulder & Vetvik, 2009), o conceito de
funil deixou de ser suficiente como forma de capturar todos os pontos de contacto das marcas com
os consumidores, devido a explosao do mundo digital e ao surgimento de um consumidor cada vez
mais informado. Numa nova abordagem, a McKinsey estabelece um modelo circular para a jornada
do consumidor com quatro fases: a consideragdo inicial, a avaliacdo ativa (num processo de
pesquisa de potenciais compras), a conclusdo da compra e o pds-compra, na qual o consumidor
utiliza o produto. Este modelo deriva de varias descobertas ao nivel da relagdo do consumidor com
as marcas e ¢ potenciado pela evolugdo de uma comunicacdo unidirecional entre marcas e
consumidores para uma comunicagao bidirecional.

Estes dois modelos tém em comum o facto de deixarem de refletir conceptualizagdes
lineares e passarem a traduzir-se em abordagens circulares, dando igual importancia ao pré-compra
e pos-compra. Tanto os modelos de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) como da McKinsey (2009)
mostram que existem intersegdes nos varios passos, sejam eles quais forem. Os consumidores
podem também voltar a fases anteriores, num efeito espiral. Segundo Erasmus, Boshoff e
Rousseau (2001), o comportamento do consumidor avalia o mundo real e a verdade € que este ¢
demasiado imperfeito para poder ser descrito num processo simples. E importante recorrer a este
tipo de abordagens, mas ndo nos podemos, no entanto, limitar a elas. Muitas vezes, os
consumidores parecem ter comportamentos ndo-conscientes no processo de decisao de compra e
os modelos tradicionais nao conseguem explicar isso. Além do fator cogni¢do, a emocgao

desempenha um papel de forca e este ¢ um fator mais abstrato e dificil de analisar.

3.1.1.2. Comportamento pro-ambiental

O comportamento pro-ambiental diz respeito a qualquer comportamento que, de forma
consciente, procure minimizar o impacto negativo de determinada a¢ao no meio ambiente e aquilo
que o molda pode ser muito complexo. O consumo verde representa o resultado de um processo
interativo entre as crencas individuais e o contexto social, sendo que o consumidor ¢

substancialmente afetado pelo ambiente e pela cultura onde ocorre o consumo. A subjetividade da
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cultura traz influéncias ao consumo verde, conforme a sociedade e a forma como o conhecimento
¢ gerado e processado na mesma. Estas dissimilitudes estdo presentes tanto nas perce¢des como
nos comportamentos. As proprias crengas individuais moldam a conduta do individuo, assentes
num contingente de conhecimento pessoal sobre onde comeca e acaba a sua responsabilidade
(Kollmuss & Agyeman, 2002; Akbar, Hassan, Khurshid, Niaz & Rizwan, 2014; Bratu, 2017).

Nas ultimas décadas, o comportamento do consumidor tem vindo a sofrer alteragdes e, com
a saude e o meio ambiente a ganharem destaque, os consumidores parecem pensar mais nas
geracdes futuras e na prote¢do ambiental. Agora, o facto de uma marca ser mais ou menos
sustentavel pode influenciar as decisdes de compra do consumidor, como comprovado por um
estudo da Nielsen (2015), no qual 45% dos inquiridos afirmam que o facto de uma marca ser
sustentavel ¢ importante no momento da escolha do produto.

As decisdes de compra ecoldgicas, conceito que comegou a ser utilizado, dizem respeito a
compra de produtos ecologicos, e ao apoio a marcas sustentaveis e a estilos de vida mais amigos
do ambiente. Estas decisdes sao influenciadas por fatores intrinsecos ao consumidor, como o seu
conhecimento e consciéncia ambiental, a sua predisposi¢do para comprar produtos ecologicos, o
seu interesse pessoal em reduzir os impactos ambientais € a sua percecdo da sua responsabilidade
ambiental. Sdo também influenciadas por fatores extrinsecos, relacionados com a imagem social
dos consumidores e os atributos do produto, como o prego, a qualidade, a seguranga e a promogao

(Amberg & Fogarassy, 2019; Nekmahmud & Fekete-Farkas, 2020).

3.1.2. Influéncias no Comportamento de Compra

Antes de se incorrer na analise do comportamento do consumidor propriamente dito,
existem varios fatores a considerar que, efetivamente, t€m um papel na influéncia das acgoes e
escolhas dos consumidores. Desde fatores socioecondémicos, bioldgicos, ambientais ou
psicologicos ao contexto cultural, familiar, ao estilo de vida, a tecnologia ao dispor, ou até a
percecao que o consumidor tem da marca, todas estas variaveis tém um peso na decisdo de compra.
Estes varios fatores podem atuar como estimulos que, de forma voluntaria ou involuntaria,
influenciam as escolhas do consumidor, tendo um grande impacto no processo de compra. E
através do marketing e da publicidade que as marcas tentam “moldar” estes fatores e conectar-se
com os publicos. Os profissionais desta area tentam moldar os elementos que estdo sob o seu

controlo a favor das marcas, de forma a enviar determinada mensagem ao consumidor que potencie
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estimulos. Mas, uma vez que toda a comunicagao ¢ percecionada de forma diferente pelos
individuos, a utilizacdo destas ferramentas pode ser desafiante (Cerqueira, 2013; Cerqueira,
Oliveira & Honorio, 2013; Fatima & Lodhi, 2015).

Estes varios estimulos que chegam aos consumidores podem gerar necessidades latentes.
No momento em que ¢ despertada uma necessidade no consumidor, em que surge o desejo, ¢ criado
um estado de tensao, e ele vai procurar satisfazé-la para anular essa mesma tensao. Existem varios
tipos de necessidades, desde as mais basicas e praticas (como a nossa seguranc¢a individual ou o
sentimento de pertenca e autoestima), a necessidades mais emocionais e de realizagdao pessoal
(como a aquisi¢ao de conhecimento ou a necessidade pela arte e pela estética). Apesar de, por
vezes, uma necessidade ser esquecida ou suprimida devido a existéncia de outras necessidades,
pode-se afirmar que ¢ o desconforto que resulta da tensdo que motiva o consumidor a agir. Ou
seja, a motivacdo ¢ guiada pelos desejos e necessidades, que se traduzem em objetivos e
comportamentos diferentes. As necessidades funcionam como ponto de partida, no entanto, podem
ser também geradoras de novas necessidades que surjam como forma de satisfazer o primeiro
desejo (Maslow, 1954; Cerqueira, 2013).

Assim, a motivagdo € um fator psicologico pessoal ao individuo e que o vai dirigir para
determinado comportamento e decisdo de compra. Pode ser definida como um processo individual
e intrinseco que impulsiona o comportamento, de forma consciente ou inconsciente. A motivagao
inicia-se com um estimulo, quer seja interno ou externo ao consumidor, ou seja, quer seja algo
intrinseco ao proprio, como fome, ou algo adquirido de fontes externas, como a publicidade ou o
conselho de um amigo, e ¢ gragas a motiva¢do que o sujeito se direciona a fim de atingir um
objetivo. Por vezes, surgem tensdes de grau mais elevado que se traduzem em impulsos, pelos
quais o consumidor ird querer colmatar a sua necessidade rapidamente (Cerqueira, 2013;
Cerqueira, Oliveira & Honorio, 2013).

Outro conceito muito importante que deve ser abordado diz respeito as atitudes. O
comportamento do consumidor ¢ altamente influenciado por situagdes externas, como a cultura, o
contexto social ou a opinido de terceiros, € internas, como o proprio gosto, a imagem da marca e
as motivagdes pessoais de cada um, e a consequéncia de todos os estimulos e motivagdes resultam
numa predisposi¢do para a agdo, a atitude. A atitude é, por isso, considerada um conceito
importante nas teorias de comportamento do consumidor, e pode ser definida como a predisposicao

de agir de determinada forma, fundamentada num conjunto de crengas, experiéncias ou
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sentimentos. As atitudes dos consumidores afetam a resposta aos produtos e situacdes, podendo
ser fixas, mas muitas vezes sao influenciadas por circunstancias especiais, variando de situacao
em situagdo. A atitude pode ser positiva, negativa ou neutra, e € isso que vai influenciar a pessoa
a envolver-se no comportamento. A atitude em relagdo ao comportamento pode ser definida como
uma avaliagdo pessoal favoravel ou desfavoravel para realizar o comportamento. Quanto mais a
atitude for positiva, maior a intengdo comportamental (Fatima & Lodhi, 2015; Oke,
Kamolshotiros, Popoola, Ajagbe & Olujobi, 2015; Lin, Yang, Hanifah & Igbal, 2018; Yunus, Som,
Majid, Aziz & Abas, 2018).

No entanto, a atitude nem sempre influencia a decisao do consumidor, ¢ medir as atitudes
de um consumidor acerca de determinado produto ou servigo ndo significa necessariamente medir
a sua inten¢do de compra (Yunus, Som, Majid, Aziz & Abas, 2018). Segundo Kollmuss e
Agyeman (2002), apesar de o ser humano ser bastante racional, ndo podemos afirmar que as
atitudes determinem o comportamento de forma perfeita, elas apenas influenciam as intengdes do
comportamento, que acabam por moldar as agdes. Por exemplo, quanto mais direta for a
experiéncia do consumidor, mais forte parece ser a atitude. Também a passagem do tempo tem
grande relevancia, sendo que num determinado momento o individuo pode ter uma determinada
atitude que posteriormente ¢ alterada, fazendo-o decidir-se por um comportamento diferente. De
qualquer forma, o determinante mais factual na influéncia do comportamento serdo as nossas
crengas, tanto crengas normativas (pressdo social) como crengas comportamentais sobre as
consequéncias resultantes da nossa acao.

No que toca a0 comportamento pré-ambiental, as atitudes tém, por defini¢do, de expressar
preocupagao ambiental, sendo que esta pode ser definida como uma atitude que esta relacionada
com as consequéncias ambientais. Essa atitude ¢ influenciada por experiéncias pessoais diretas,
pelas experiéncias de outras pessoas e pela comunicagao produzida pelos media, e resulta num
comportamento ecologicamente correto com base numa série de condicdes como prego,
desempenho do produto, normas sociais, conhecimento sobre o meio ambiente e recomendagdes
de terceiros. As atitudes subjacentes ao consumo verde sugerem que o desempenho do
comportamento ambiental pode ser avaliado de forma negativa ou positiva. Em 2018, a CTPA
(Cosmetic Toiletry and Perfumery Association) esclarece que as atitudes do consumidor de

cosmética partem dos atributos do produto, incluindo fungdes, ingredientes, embalagens,
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fragrancias e até prego. Todos estes fatores podem influenciar o comportamento de compra (Pago
& Raposo, 2009; Yan & Yazdanifard, 2014; Amberg & Fogarassy, 2019).

Num estudo de 2018, os autores Yunus, Som, Majid, Aziz e Abas focam também a questao
da norma subjetiva e a influéncia que esta tem na concretizagdo do comportamento. Os autores
mostram que as percepgdes que cada individuo tem e as suposicoes que faz em relagdo as
expectativas dos outros relativamente aos seus comportamentos, tém uma influéncia forte na
concretizagdo do comportamento. Desta forma, as pessoas podem envolver-se em comportamentos
mesmo que ndo tenham atitudes positivas em relagdo a eles, s6 porque correspondem aquilo que
esperam que os outros fagam também ou aquilo que acham que os outros esperam que fagam. A
norma subjetiva ¢ o principal impulsionador do comportamento humano e muito crucial na tomada
de decisdo do consumidor. Os autores avaliam ainda o controlo comportamental percecionado, ou
seja, a percepcao individual acerca de qudo dificil determinado comportamento ¢ de atingir,
mostrando até que ponto a pessoa sente que ¢ da sua capacidade ultrapassar obstaculos para
conseguir cumprir o comportamento. Este controlo pode ser influenciado pela experiéncia e por
opinides de terceiros, como amigos e familiares. Se uma pessoa sentir que realizar o
comportamento que pretende ¢ muito complicado, ela pode desistir, mesmo que haja uma

avaliacdo positiva das suas atitudes em relacdo a esse comportamento.

3.1.3. Segmentacao Verde

Atualmente, com o crescente aparecimento de organizagdes € empresas no mercado
ecologico, ¢ dada ainda mais importancia a segmentacao de mercado, para que os profissionais da
area consigam criar estratégias de posicionamento adequadas aos seus fargets. O processo de
segmentagao de mercado envolve a selecdo de um conjunto de varidveis e caracteristicas que
possibilitam a descricdo de um grupo com caracteristicas e/ou comportamentos homogéneos
relativamente a um determinado produto, servigo ou categoria. No que diz respeito a segmentacao
verde, muitos autores defendem que esta deve diferir da tradicional, com um olhar que incida mais
sobre os fatores psicograficos, em detrimento dos demograficos. As primeiras abordagens tentaram
caracterizar o consumidor com base em especificidades demograficas (sexo, idade, rendimento e
educacdo), mas tal revelou-se inconclusivo. No entanto, a avaliagdo da preocupacdo ambiental, do
conhecimento ecoldgico e das atitudes relacionadas com a preocupagdo social, também se tem

revelado, muitas vezes, inconclusiva. O que fica claro € que o nivel de preocupagdo ambiental que
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os consumidores afirmam ter, nao bate sempre certo com o seu comportamento de consumo, o que
constitui, também, um desafio muito grande para as marcas (Peattie, 2001; Pago & Raposo, 2009).

De qualquer forma, Pago e Raposo (2009) apresentam uma listagem das variaveis que tém
vindo a ser utilizadas na segmentacao verde. Em primeiro lugar, a varidvel idade tem sido das mais
exploradas, apesar da existéncia de uma discussao acerca da sua pertinéncia na distingdo entre
consumidores verdes e os outros consumidores. Em segundo lugar, muitos estudos tém vindo a
explorar o género como fator que favorece o consumo ecologico. O fator educacao ¢ também muito
utilizado, havendo estudos que ligam o nivel de escolaridade e o acesso a informac¢ao ambiental a
consciéncia ambiental e a preocupagao individual com o tema. O elemento monetario ¢ dos mais
estudados também, muitas vezes tendo correlagdo positiva com a atitude ambientalista, o que
parece ser justificado, de forma muito simples, pelo facto de individuos com mais posses
financeiras poderem mais facilmente investir em produtos ecoldgicos. Por ultimo, a classe social
(relacionada com varios elementos como o rendimento, a profissao, o nivel de educagdo, entre
outros), tem sido muito utilizada como variavel. Estas sdo as variaveis sociodemograficas mais
tradicionais. No entanto, na segmentacdo verde, cada vez mais recorrem-se a variaveis
psicograficas, relacionadas com a personalidade e a consciéncia individual, a fim de se conseguir
perceber melhor os consumidores. Duas das variaveis mais utilizadas dizem respeito a alienagdo
(sentimento de pertencga do individuo relativamente a sua comunidade, sociedade ou cultura) e ao
locus de controlo (relacionado com o sentimento de recompensa ou percecao de melhoria de algo
como resultado do comportamento). Também a varidvel valores tem ganho relevancia, na medida
em que existe uma relagdo entre valores, atitudes e comportamento ambiental.

Tendo como base a frequéncia com que os consumidores tomam decisdes no quotidiano
que ajudam a reduzir a utilizacao do plastico - desde utilizar garrafas e sacos reutilizaveis até evitar
comprar produtos com embalagens de plastico -, a Kantar (2020) criou uma eco-segmentagao dos
consumidores, que reflete 3 perfis: eco-actives, eco-considerers e eco-dismissers. Os eco-actives,
ja com um peso relevante na globalidade dos consumidores (20% dos consumidores), normalmente
tém um perfil mais velho e academicamente mais avangado, no entanto, no caso de alguns paises,
como Portugal, estes apresentam um perfil mais jovem, abaixo dos 35 anos. Tomam,
frequentemente, escolhas ambientalmente conscientes no seu quotidiano, sendo mais propicios a
gastos maiores. Acredita-se que este segmento ira ditar as tendéncias e habitos dos restantes

segmentos, com preocupacgoes também ao nivel da alimentagdao e de um estilo de vida saudavel.
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Sao minuciosos com o que compram, preocupando-se com as marcas que consomem e com aquilo
que elas representam - procuram marcas locais, sustentaveis e com evidéncias reais do seu papel
social e ambiental. J& os eco-dismissers (41% dos consumidores), t€m pouco ou nenhum interesse
em questoes ambientais, sendo um grupo que tem ainda muito peso no mercado global. Os eco-
considerers (39% dos consumidores), por sua vez, representam um grupo que toma algumas agdes
ambientalmente positivas, mas de forma menos frequente que os eco-actives. Existe consciéncia e
preocupacao, mas ainda falta anular o desconforto da tomada de algumas decisdes (KANTAR,
2020).

Em Portugal, o II Grande Inquérito Sobre Sustentabilidade, promovido pela Missdo
Continente (2019), comprova o grande peso dado a dimensdo ambiental e, mais concretamente, a
degradacdo do meio ambiente, vista como um dos grandes problemas que o pais enfrenta
atualmente, principalmente pelos jovens com Ensino Secundario, de cidades de dimensao média
ou pequena, com rendimentos e alinhamento politico a esquerda. Sdo as mulheres com perfil
jovem, com Ensino Superior, de cidades pequenas ou médias e com familias com menores, que
tém mais pendor para associar as questdes de insustentabilidade com a dimensdo ambiental. Sao
os jovens quem representa um perfil mais explorador e ético, caracteristicas acentuadas se
considerarmos jovens com rendimentos altos, que se sentem menos constrangidos nos seus habitos
de consumo. Ja as mulheres, apesar de seguirem valores éticos, sdo mais constrangidas no
momento do consumo. Portugal ¢ um pais com grande dualidade. Por um lado, temos um perfil de
consumidor de escolaridade baixa, meio rural e num nivel etario mais elevado que mantém praticas
menos sustentdveis e estdo menos predispostos @ mudancga. Por outro, assistimos a uma camada
mais jovem, do meio urbano e de escolaridade mais elevada, com rendimentos mais altos, que se
mostra mais ativa no que toca a mudanga rumo a sustentabilidade.

Segundo Paco e Raposo (2009), existem 3 segmentos de consumidores verdes em Portugal:

(1) “Os Descomprometidos” (36%), um segmento constituido maioritariamente por jovens
até aos 34 anos com elevado nivel de escolaridade, com profissdes nas areas dos servicos, vendas
e administra¢do ou estudantes, com rendimentos mensais entre 500 € e 1000 € residentes em areas
urbanas. Este grupo afirma ter conhecimentos ambientais, apesar de terem posi¢des muito
negativas em relagdo a alguns gestos ecoldgicos (como a reciclagem, a economia dos recursos, a

predisposi¢ao para pagar mais por um produto ecoldgico, entre outros);
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(2) “Os Ativistas Verdes” (35%), segmento que agrupa os individuos com maior nivel de
escolaridade e que exercem funcgdes mais qualificadas, tendo rendimentos mais elevados.
Representando dois grupos etarios diferentes, dos 25 aos 34 anos e dos 45 aos 54 anos, sao os que
tétm uma posicdo ecologica mais favordvel e que casa as suas atitudes com os seus
comportamentos. Este segmento mostra-se cético no que toca as alegagdes promocionais e
publicitarias das marcas;

(3) “Os Indefinidos” (29%), grupo que inclui individuos de faixas etarias mais elevadas e
com niveis de escolaridade mais baixos, com rendimentos mensais até aos 1000 €. Estes mostram
posicdes muito negativas no que toca as questdes ambientais, embora se apresentem como
ativistas, o que se pode relacionar com o pouco conhecimento ambiental que afirmam ter. Tém
uma atitude positiva em relagdo a reciclagem e sdo altamente céticos em relagdo as alegagdes
publicitarias das marcas. O meio ambiente ndo ocupa lugar de destaque entre as suas preocupagdes
e consideram que a sua ac¢do individual nao contribui para a melhoria do meio ambiente. Este

ultimo segmento ¢ muito heterogéneo e contraditorio.

3.1.4. Consumidor de Cosmética

O mercado cosmeético ¢ altamente competitivo por natureza e, ao consumidor, ¢ dada toda
a atencdo. Os marketeers procuram conhecer os clientes e perceber que fatores influenciam o seu
comportamento, desde os habitos de compra, as suas preferéncias e gostos pessoais. Neste setor,
os consumidores sdo altamente preocupados com a qualidade dos produtos - estes ndo compram
caracteristicas mas sim beneficios, dai que seja prestada muita aten¢ao as fungdes e detalhes das
férmulas dos ingredientes. Para garantir que os produtos correspondem as suas necessidades, os
consumidores de cosmética mostram uma forte predisposi¢cdo para o conceito de personalizacao,
algo que tem vindo a crescer, uma vez que os mesmos gostam de escolher os ingredientes de
acordo com as suas necessidades especificas. Ainda, estes consumidores sao muito fiéis aos
produtos de que gostam, e a conexao com a marca ¢ muito importante. Esta categoria de consumo
¢ muito sensivel, pois trata de produtos que se aplicam no cuidado didrio do corpo e rosto a fim de
“embelezar”. Por isso mesmo, uma vez que os consumidores encontram uma marca ou produto
que sintam que resulte, dificilmente mudardo ou experimentarao outra solucdo (Fatima & Lodhi,

2015; Lin, Yang, Hanifah & Igbal, 2018; Amberg & Fogarassy, 2019).
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Segundo Cerqueira (2013), apesar de cada vez mais a cosmética se abrir ao segmento
masculino, esta ¢ ainda uma industria muito feminina e, com o envelhecimento geral da populagao,
surgem cada vez mais consumidores maduros. Os consumidores com mais de 60 anos tém muito
potencial, representando um grande volume de vendas no que toca a categoria dos produtos de
anti-envelhecimento. Fatima e Lodhi (2015) atestam a mesma opinido. Para os autores, as pessoas
de meia-idade tém atitudes mais positivas em relagdo aos produtos cosméticos, porque sentem um
desejo de parecer mais jovens e, ainda, t€ém também o poder de compra necessario para investir
nesse tipo de produto. No que toca ao papel do sexo masculino nesta industria, apesar de o “homem
comum” sentir algumas reservas acerca de produtos de beleza, eles sdo também atraidos pela ideia
de cuidar do corpo e do rosto e demonstram preocupagdo na area capilar, sendo altamente
influenciados pelos fatores sociais (como, por exemplo, causar boa impressio no mundo
profissional).

De facto, a predisposi¢ao para as praticas de beleza nao esta separada daquilo que rodeia
os consumidores, sendo que existem fatores sociais que influenciam as suas agdes. A norma social
daquilo que ¢ expectavel em termos de ideal de beleza provoca pressao nos consumidores € o
contexto em que estes estdo inseridos cria expectativas que estes tentam cumprir (Vandenberg,
2018). O estudo de Yunus, Som, Majid, Aziz e Abas (2018) afirma que a norma subjetiva
influencia diretamente o processo de decisdo do consumidor de cosmética, sendo que a influéncia
social tem um impacto elevado, especialmente na Gera¢do Y*. Esta demonstra uma pressio maior
para se comportar de forma a garantir a aprova¢do dos seus pares, estando também mais
predisposta a comprar um produto se este tiver sido aconselhado por alguém que conhecem e a
mudar a sua opinido por influéncia de algum antncio assistido ou de uma celebridade ou
influenciador digital.

O estudo de Fatima e Lodhi (2015) revela que a publicidade ¢ uma 6tima ferramenta para
chamar a atencdo e ganhar espago na consciéncia do consumidor, pelo que os cartazes e anuncios
sdo muito utilizados pela cosmética para vender a perce¢ao de que os produtos sdo eficazes. No
entanto, nao parece haver rela¢ao entre a publicidade e a alteracao da percecdo da marca, algo que

sO acontece com a experimentacao do produto, normalmente. Apesar de o consumidor ser recetivo

4 Para o presente trabalho consideram-se quatro geragdes: Baby Boomers (os nascidos entre 1945 e 1965), Geragdo X
(os nascidos entre meados da década de 60 até final dos anos 70), a Geragdo Y (os nascidos na década de 80 até
meados dos anos 90) e a Geragdo Z (os nascidos a partir de meados da década de 90) (Zomer, Santos & Costa, 2018).
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e receber a informagdo comunicada pela marca, ele ndo pensa automaticamente melhor ou pior da
marca. A opinido dos seus pares ou a utilizagao real do produto sao fatores que influenciam muito
mais a sua percecdo. A qualidade dos produtos ¢ percecionada gracas a uma totalidade de
informagao que os consumidores reunem e, desta forma, a percecao da qualidade, a consciéncia
sobre o produto e a opiniao do consumidor conduzem a decisao de compra.

No que toca ao segmento da cosmética ecoldgica em especifico, tem havido alteragdes no
comportamento do consumidor, sendo que os impactos ambientais e a saide parecem ser as
grandes preocupagoes destes consumidores de cosmética. No seu estudo, Hernik (2015) concluiu
que ¢ no setor dos cosméticos que os consumidores sao mais propicios a adquirir produtos
organicos. No entanto, o peso da marca na decisd@o ¢ muito grande. Entre um produto organico
Nivea, um produto normal Clinique ¢ um produto organico de uma marca menos conhecida,
Celestin, os dados mostram que 52,6% comprariam Nivea, 42,4% Clinique e apenas 5% Celestin,
0 que comprova a importancia da marca para a decisdo de compra. Ja Amberg e Fogarassy (2019)
comprovam que a opinido dos consumidores ¢ influenciada por fatores variados, existindo um
grande leque de preferéncias quando se fala em cosmética ecologica, que permite abordar o
comportamento do consumidor de varios angulos. Os autores organizaram os consumidores de
cosmética ecoldgica em trés grupos diferentes: um primeiro grupo completamente “verde”, que
adquire cosmética ecoldgica; outro grupo que prefere os produtos tradicionais; e um terceiro grupo
que esta “confuso” ainda, adquirindo ambos os produtos.

Existem consumidores que compram cosmética ecologica, mesmo que seja mais cara,
devido aos fatores saude e ambiente, outros porque, em linha com o que Hernik (2015) afirma,
estdo fidelizados as marcas tradicionais que ja conhecem e estas estdo agora a langar produtos
ecoldgicos, outros dao importancia a performance do produto e apenas consomem se considerarem
que a performance corresponde as suas expectativas. Estas visdes dos consumidores também
diferem conforme os grupos etarios (Amberg & Fogarassy, 2019). Segundo a GlobeScan (2020),
as geracdes mais novas sao mais propicias a mudancas de comportamento, mais influenciadas por
pressdes sociais adjacentes. Ao contrario da Geragdo X° e dos Baby Boomers e mais velhos, os

Millennials e a Geragao Z mostram-se muito abertos a mudanca do seu estilo de vida, no sentido

S Para o presente trabalho consideram-se quatro geragdes: Baby Boomers (os nascidos entre 1945 e 1965), Geragdo X
(os nascidos entre meados da década de 60 até final dos anos 70), a Geragdo Y (os nascidos na década de 80 até
meados dos anos 90) e a Geragdo Z (os nascidos a partir de meados da década de 90) (Zomer, Santos & Costa, 2018).

59



de se tornarem mais sustentaveis e saudaveis e de serem mais altruistas. E, embora haja um gap
acentuado entre aquilo que as varias geracoes afirmam querer fazer e o que realmente fazem, de
forma genérica, sdo os Millennials e a Geragdo Z que mais afirmam realmente mudar os seus
comportamentos. O facto de serem mais conscientes deste gap pode justificar estes
comportamentos mais sustentaveis, uma vez que se sentem mais culpados quando ndo os adotam
e sdo bastante criticos de si mesmos. Eles acreditam que t€m a capacidade de fazer mais e melhor
pelo mundo que os rodeia e facilmente sentem vergonha dos comportamentos menos positivos que

tém.

3.2. DISSONANCIA COGNITIVA

Em 1957, Leon Festinger publicou o seu livro A Teoria da Dissonancia Cognitiva (TDC),
com o intuito de descrever o desconforto mental que os individuos sentem quando sao
confrontados com duas crengas ou atitudes distintas e conflituosas entre si. Esta teoria, que surge
da Psicologia Social, afirma que uma pessoa, ao ter duas cogni¢des inconsistentes uma com a
outra, ira sentir a experiéncia da dissonancia, algo que cria tensdo no individuo, uma vez que o ser
humano gosta de sentir coeréncia nas suas ideias e perce¢des. As cogni¢des sdo elementos do
conhecimento que as pessoas tém acerca dos seus comportamentos, atitudes e ambiente e estas
podem estar ou ndo relacionadas entre si. Quando estdo, podem ter uma relagao, segundo Festinger
(1957), dissonante, consonante ou neutra. Duas cogni¢des sdo consonantes quando uma ocorre a
partir da outra, dissonantes quando uma cognicao surge da oposicao da outra, ou neutras quando
ndo existe relagdo e ndo sdo, por isso, afetadas uma pela outra. Segundo esta teoria, a motivacao
para reduzir a dissonancia aumenta na medida em que a magnitude da dissonancia aumenta
também, e a for¢a da dissonancia ¢ afetada pelo numero de crengas dissonantes e a importancia de
cada uma (Telci, Maden & Kantur, 2011; Damacena, Mross & Antoni, 2016; Lewis, 2020).

Quando existe dissonancia, e porque esta provoca uma grande tensao no individuo, este vai
tentar reduzir o desconforto, através de uma de trés formas. Em primeiro lugar, pode tentar remover
as cogni¢des dissonantes, substituindo uma ou mais crengas por outras que nio causem
dissonancia, em segundo pode adicionar novas cogni¢des consonantes, ou seja, adquirir novas
informacdes que fagam com que a concordancia aumente e a dissonancia reduza e, por ultimo,
pode tentar reduzir a importancia das cogni¢des dissonantes ou tentar esquecer as mesmas. Quando

acreditamos em algo e somos confrontados com provas que questionem essa crenga, ficamos
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perante um dilema, e, uma vez que o ser humano tem dificuldade em admitir que esta errado,
recorre a estas estratégias, procurando informagdes alternativas que validem as suas decisdes ou
entdo mudando as suas atitudes para se conformar com as novas escolhas (Festinger, 1957; Telci,
Maden & Kantur, 2011; Damacena, Mross & Antoni, 2016; Lewis, 2020).

Apesar de haver concordancia entre os investigadores da area, existe alguma controvérsia
no que toca a motivagao dos efeitos dissonantes. Desta forma, a teoria foi revista muitas vezes e
surgiram alternativas tedricas, logo apos a publicacdo da Teoria da Dissonancia Cognitiva por
Festinger. No entanto, apesar das revisdes e novas teorias que surgiram desta, a TDC mantém-se,
hoje, como a teoria forte e a qual muitos estudos recorrem (Telci, Maden & Kantur, 2011; Harmon-

Jones, Harmon-Jones & Levy, 2015).

3.2.1. Aplicagdo da TDC no Marketing

A Teoria da Dissonancia Cognitiva tem vindo a atrair atengdo no campo do marketing,
mais concretamente dentro dos estudos sobre o comportamento do consumidor. Durante os
primeiros anos da sua adocdo, ela despertou o interesse € um grande numero de estudos foi
realizado com o intuito de entender como a dissonancia cognitiva pode explicar o comportamento
do consumidor: como afeta as suas perce¢des em relagdo a publicidade, como explica mudangas
de atitudes e perce¢des acerca da marca ou como se desenrola o processo de pds-compra e
fidelizacao, por exemplo. Disto resultaram algumas teorias a favor da aplicabilidade da TDC no
marketing e outras contra, sendo ainda um topico bastante debatido. Alguns investigadores
questionam o sucesso da sua aplicabilidade, enquanto outros consideram que esta ¢ uma
ferramenta util para explicar e prever o comportamento do consumidor (Telci, Maden & Kantur,
2011).

Segundo Oshikawa (1969), a aplicagdo da TDC ao comportamento do consumidor ¢
insuficiente na explicacdo de fendmenos de pré-compra, mas faz sentido ser utilizada quando se
fala em pds-compra, uma vez que o pds-decisdo muitas vezes traz como consequéncia sentimentos
de dissonancia no consumidor - os “remorsos de comprador” - com os clientes a perguntarem-se
constantemente se fizeram a decisao certa ao adquirir um produto (Telci, Maden & Kantur, 2011;
Fiorella, 2014). Neste caso, a magnitude da dissonancia depende da importancia da decisdo e da
atratividade e variedade das escolhas alternativas, aumentando em conformidade com as mesmas.

Quanto mais alternativas tivermos ao nosso dispor, maior sera a dissonancia pos-compra, quando
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aplicavel. No entanto, a redugdo da dissonancia pode nao operar da mesma maneira quando
falamos de produtos comprados frequentemente. Quanto mais frequentemente um produto ¢é
adquirido pelo consumidor - compra de baixa implicagdo -, menor ¢ a importancia dada a decisao,
logo, também menor serd a dissonancia no poés-compra. Isto porque o comprador, mesmo que saiba
que fez uma ma escolha, ndo se sente “agarrado” a mesma, podendo facilmente trocar de marcas
em pouco tempo. Se estivermos a falar de um produto mais caro e especial - uma compra de alta
implicagdo -, ¢ normal que haja mais dissonancia no consumidor, porque este lhe da mais
importancia (Oshikawa, 1969).

Ja em 2013, Soutar e Sweeney afirmam que, uma vez que a dissonancia cognitiva ¢ um
fendmeno tio rico e complexo, ¢ possivel que existam varios tipos de dissonadncia cognitiva, na
medida em que a forma como ¢ experienciada ¢ diferente nos individuos. Alguns podem nem
sequer sentir dissonancia cognitiva, pois nem todas as decisdes de compra levam a dissonancia - a
decisdo tem de ser importante, voluntéria e irrevogavel. A verdade ¢ que este construto ¢ dificil de
medir operacionalmente e a aplicacdo da dissondncia cognitiva ao estudo do comportamento do
consumidor ndo € excecdo, no entanto, as provas da sua aplicabilidade sdo mais positivas do que
negativas. As provas da contribui¢do da TDC para o marketing sdo substanciais, existe espago para
novas pesquisas, sendo claro que a teoria tem sido influente na explicacdo e previsdo do

comportamento do consumidor (Telci, Maden & Kantur, 2011).

3.2.2. Dissonancia Cognitiva e Green Gap

A literatura comprova a existéncia de um green gap relativamente ao consumo verde em
varios paises, onde se inclui o caso portugués. Geralmente, os individuos consideram-se
conscientes dos problemas ambientais e sdo sensiveis a esta causa, sabem que devem adquirir
produtos sustentaveis, no entanto as suas atitudes ndo correspondem e estes continuam a adquirir
e a confiar nos seus produtos tradicionais. Desta forma, podemos afirmar que o green gap ocorre
quando existe uma disparidade entre as preocupacdes sociais ambientais do individuo e as suas
decisdes de compra colocadas em pratica, sendo que o seu comportamento prevalece sobre a sua
preocupacao. Ou seja, quando se abordam as decisdes de compra ecoldgicas, existe uma
discrepancia - ou dissonancia - entre as crengas dos consumidores e as suas decisdes de consumo

(Rawat & Garga, 2012; Mkhize & Ellis, 2018).
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Uma vez que a Teoria da Dissonancia Cognitiva ¢ utilizada para estudar condigdes em que
os comportamentos dos individuos contradizem as suas crengas, esta ganha relevancia para
compreendermos o conceito do green gap. No marketing, ¢ comum sentir-se o fenomeno da
dissonancia cognitiva, especialmente em areas ligadas a sustentabilidade e ao ambiente. Individuos
inseridos num cenario de consumo sustentavel demonstram ter crengas pro-ambientais, mas, no
entanto, estas nem sempre se alinham com os seus comportamentos. Apesar do crescente interesse
e preocupacgdo, tanto dos cidadaos como dos governos, em adoptar processos e gestos mais
sustentaveis, a maior parte da populagdo comporta-se ainda de forma incoerente, ou seja, nao
convertem as suas crengas positivas em relacdo ao ambiente em comportamentos. Quando este
fendmeno acontece, estamos perante o green gap, e a dissonancia cognitiva torna-se relevante para
estudar a justificagdo do mesmo (Delafrooz, Taleghani & Nouri, 2014; Damacena, Mross &
Antoni, 2016; Lewis, 2020).

Os consumidores levam as questdes ambientais a sério, ou pelo menos essa € a ideia que
transparece, no entanto, geralmente, o comportamento que se observa nos varios estudos nao
corresponde. Dessa forma, conhecer o consumidor ndo ¢ uma tarefa facil. Muitas vezes ele
expressa determinadas necessidades e desejos, mas depois acaba por seguir um caminho diferente
(Delafrooz, Taleghani & Nouri, 2014; Damacena, Mross & Antoni, 2016). Quer seja por questdes
politicas (como considerar que cabe ao governo e ndo ao cidaddo responsabilizar-se pelos
problemas ambientais), por questdes monetarias (preferéncia por produtos mais baratos e com
melhores promocgdes ou incapacidade financeira para adquirir os produtos sustentaveis, que
tendem a ter custo mais elevado), ou questdes econdmicas (por ndo considerarem que seja
necessario comprar produtos ecoldgicos para ajudar a economia do pais), a verdade € que existe
uma discrepancia entre os valores pessoais e a pratica daquilo que se consome, 0 que comprova
que os consumidores nao sao tao éticos como dizem ser (Nielsen, 2008), pois ndo estdo a fazer
tudo ao seu alcance para ajudar o ambiente. Num estudo da GlobeScan (2020), apesar de metade
dos inquiridos afirmar que gostaria de fazer mudangas no seu estilo de vida, de forma a seguir um
padrao comportamental mais sustentavel, poucos estdo realmente a tomar essas decisdes na sua
vida, e sente-se uma necessidade de as pessoas terem algum apoio nesta area, para que possam
saber quais as melhores opcdes a tomar.

No caso concreto portugués, ¢ possivel confirmar que os consumidores estdo cada vez mais

conscientes de que existem problemas ambientais com os quais € preciso lidar, e que esta mudanga
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para um mundo mais sustentavel passa pelos consumidores, mas que, no entanto, estes ainda nao
concretizam agdes concretas para o fazer. Quando interrogados acerca da predisposi¢do e de
praticas de consumo relativas a alguns produtos, podemos constatar que, respetivamente, 72,8%,
71,2%, 67,6% e 65,8% de consumidores estdo dispostos a “comprar produtos como iogurtes, leite,
sumos, refrigerantes, agua ¢ vinho em embalagens reutilizaveis”, “reutilizar embalagens de
produtos como champos, gel de banho, detergentes”, e “comprar mais produtos a granel” e a
“recusar produtos muito embalados”, mas efetivamente, apenas 11,4%, 12,6%, 16,9% e 16,0% ¢
que realmente o fazem (Missao Continente, 2019).

A dissonancia cognitiva que se sente quando ocorre o green gap causa desconforto nos
individuos, porém, aderir ao comportamento mais ambiental pode gerar ainda mais desconforto.
Por isso, a maioria dos consumidores adota estratégias para reduzir o sentimento de dissonancia,
ou entdo optam por viver com essa tensdo. A capacidade de se comportarem de forma mais ou
menos ecoldgica acaba por ser algo muito pessoal, dependendo das proprias percecdes e da
importancia que atribuem as suas atitudes, pelo que muitas vezes os consumidores vivem bem com
as inconsisténcias. Por outro lado, algo que acontece muito, ¢ os individuos desvalorizarem o
impacto das suas acdes na resolucdo dos problemas ambientais, rejeitarem que certos
comportamentos sdo assim tdo eficazes ou até omitirem os seus desejos de conforto e
conveniéncia, na perspetiva contraria, para reduzir a dissonancia. Desta forma, entender os
processos de dissonancia cognitiva pode ser importante para perceber como se pode reduzir o

green gap € aumentar o comportamento proé-ambiental (Damacena, Mross & Antoni, 2016).

3.2.3. Green Gap no Consumidor de Cosmética

Viarios sdo os estudos que comprovam a intencao do consumidor em adquirir produtos de
cosmética ecoldgicos. Num estudo de AnbuSelvan e Nivasini (2020), 47% dos entrevistados
afirmaram procurar alternativas de produtos de cosmética ecologica. J& Amberg e Fogarassy
(2019) apresentam resultados ainda mais satisfatorios: 86% dos consumidores sdo influenciados
nas suas decisdes pelas questoes ambientais, com 70% a confirmar o desejo de adquirir cosmética
natural; a mesma percentagem afirma nao se importar de pagar mais por um produto de cosmética
feito com ingredientes mais ecoldgicos e 68% consideram estar dispostos a gastar mais num

produto de cosmética se este tiver uma embalagem mais sustentavel.

64



Mas, apesar do interesse registado no que toca a mudanca dos habitos de consumo, os
consumidores ainda sentem que existem muitos obstaculos a concretizacao dessa inten¢ao, com
especial foco no papel das marcas, que t€ém o poder de garantir op¢des mais simples e faceis para
o consumidor. As pessoas querem mudar, mas o desejo depressa se evapora se a mudanca lhes
parecer demasiado complexa. Quanto mais facil o comportamento, mais interesse este gera para o
consumidor. Por exemplo, um comportamento como escolher comprar produtos com embalagens
mais sustentdveis ¢ algo visto como suficientemente facil e alcancgavel para gerar um nivel de
interesse médio (Greendex, 2014; GlobeScan, 2020).

Segundo Yunus, Som, Majid, Aziz e Abas (2018), quanto mais a atitude for positiva, maior
sera a intengdo comportamental. No entanto, mesmo que uma pessoa tenha uma atitude positiva
em relagdo a um comportamento, ela pode nio ter a intencao de o realizar. A atitude positiva de
uma pessoa relativamente a comprar produtos de cosmética pode nem sempre levar a intengao de
comprar os ditos produtos. Assim, a atitude pode ou nao influenciar a tomada de decisao do
consumidor na compra. Embora o consumo verde seja um novo estilo de vida, existem apreensdes
nos consumidores no que toca a comprar produtos mais sustentaveis, o que gera o fenémeno do
green gap também no mercado cosmético. As razdes para que tal aconteca podem ser varias e, no
caso da cosmética, as atitudes dos consumidores sdo influenciadas por funcionalidades do produto,
ingredientes, embalagem, fragrancia e preco. De facto, a performance do produto parece ter muita
relevancia, sendo que os consumidores ndo se mostram receptivos a adquirir um produto ecologico
se este tiver uma pior performance do que um produto tradicional (Mkhize & Ellis, 2018; Lin,
Yang, Hanifah & Igbal, 2018; Amberg & Fogarassy, 2019).

Por outro lado, apesar de alguns individuos afirmarem estarem preocupados com as
questdes ambientais, a verdade ¢ que o fator preco ainda tem grande influéncia no seu
comportamento, sendo que se gera tensdo entre as preocupagdes financeiras e as preocupagdes
ambientais dos consumidores. No momento em que ocorre esta dissonancia, a decisdo passa
normalmente por adquirir um produto mais barato, mesmo que tenha pior desempenho ambiental.
No caso dos portugueses, face a um potencial acréscimo dos seus rendimentos, nota-se que os
mesmos nao vém o maior investimento em “Cuidados de Beleza” como algo importante, sendo
uma prioridade apenas para 8,1% dos consumidores, sendo que, por exemplo, o investimento em

poupanca marca os 47,8% e o investimento em férias 38,0%. Ou seja, percebe-se que o fator prego,
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no momento de decisdo de uma compra de cosméticos, pode ser crucial para o consumidor
portugués e motivo de tensao (Mkhize & Ellis, 2018; Missao Continente, 2019).

Também o greenwashing parece ser uma razao de peso para o green gap na cosmética,
sendo que, muitas vezes, as tensdes dissonantes no consumidor sdo resolvidas pela culpa e
desconfianga atribuida as marcas, decidindo, assim, nao efetuar a compra ecoldgica. Os
consumidores de cosmética estdo muito conscientes do greenwashing, especialmente na categoria
dos champds e condicionadores, e afirmam que sentem dificuldades em diferenciar um produto
ecologico de um produto tradicional, sendo isto um grande impedimento do seu comportamento
pré-ambiental. De facto, as percepcdes dos consumidores podem ser alteradas devido ao marketing
(tanto gracas ao green marketing como ao greenwashing) e, uma vez que a industria cosmética
ecoldgica ¢ ainda pouco regulamentada e suscita muitas questdes éticas, o consumidor pode ser
facilmente influenciado por técnicas de marketing e promogdes a alterar o seu comportamento.
Por isso, determinar as barreiras ao consumo verde ¢ importante e permite perceber o que impede
os consumidores de seguirem comportamentos sustentaveis, mas, a sua complexidade ¢ muito
elevada (Gyro International, 2008; Suki, Suki, & Azman, 2016; Mkhize & Ellis, 2018; Lin, Yang,
Hanifah & Igbal, 2018; Manvi, Ashok & Vinamra, 2019; AnbuSelvan & Nivasini, 2020).

3.2.4. Barreiras ao Consumo Verde

Existem vdarias barreiras que podem ser responsdveis pela lacuna entre as atitudes
ecoldgicas e o comportamento pro-ambiental, e o porqué de tomarmos uma decisao em detrimento
de outra pode ser justificado por uma multiplicidade de fatores. Com a preocupacdo ambiental a
assumir cada vez mais importancia para o consumidor, globalmente, torna-se importante perceber
a relacdo entre o sentimento demonstrado e as acdes de compra efetivamente realizadas. Quanto
mais positivos os valores percecionados associados a compra sdo, maior ¢ a predisposi¢do do
consumidor para comprar o produto. Desta forma, ¢ preciso entender que barreiras impedem que
o valor atribuido seja mais positivo, tendo em conta que a cultura, a realidade, as possibilidades e
as cognic¢des individuais desempenham um papel muito importante (Maslow, 1954; Kollmuss &

Agyeman, 2002; Nielsen, 2015; Nekmahmud & Fekete-Farkas, 2020).
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Num estudo que avalia o consumo verde das Geragdes Z e Y®, um dos problemas
identificados ¢ a comunicagao. O modo como se utiliza a comunicagao determina se se consegue
criar desejo no consumidor, logo, um mau modo de comunicar leva ao desinteresse do consumidor
(Bhavana & Thiruchanuru, 2018). Como os consumidores, muitas vezes, ndo t€ém conhecimento
suficiente sobre a forma correta de consumir de forma mais sustentavel, estes ddo muita
importancia as afirmagdes feitas pelas marcas, até porque a falta de conhecimentos ou
indisponibilidade de informagdo sobre os produtos ecoldgicos ¢ uma barreira ao consumo.
Resultados de varios estudos mostram que existe uma relagdo entre os rotulos ecolodgicos e o
comportamento de compra do consumidor, sendo que a propensao para adquirir o produto aumenta
se este tiver algum tipo de eco-labelling que ajude a descodificar as suas caracteristicas ecologicas.
Aliés, rotulos ecoldgicos promovem vontade de pagar mais pelo produto e geram uma percepgao
favoravel do mesmo (Carlson, Grove, Kangun & Polonsky, 1996; Boztepe, 2012; Damacena,
Mross & Antoni, 2016; Bhavana & Thiruchanuru, 2018; Mkhize & Ellis, 2018; Obioma,
Chukwukelue, Echiegu & Nkechinyere, 2019).

No entanto, ¢ importante nao esquecer que o greenwashing tem vindo a criar algum rancor
e desconfianca no consumidor. Estas atitudes negativas que se geram nos consumidores
relativamente as marcas, sdo uma potencial barreira que explica também a dificuldade de traduzir
intengdes positivas em agdes de compra reais. O ceticismo dos consumidores ¢ um fator muito
importante na hora de influenciar o comportamento de compra ecologico, e tanto a consciéncia
ambiental como a qualidade percecionada do produto podem ser negativamente influenciadas por
este motivo. Mesmo que os consumidores demonstrem sensibilidade ambiental, se eles sentirem
que as suas atitudes ndo estdo a contribuir positivamente para a protecdo ambiental ndo irdo
adquirir os produtos ecologicos (Alniacik & Yilmaz, 2010; Albayrak, Caber, Moutinho &
Herstein, 2011).

No seguimento desta logica, parece existir uma relagdo muito forte entre a qualidade
percebida e a decisdo de compra, sendo que este parece ser o fator que mais diretamente influencia
o comportamento. Muitos consumidores acreditam que os produtos ecoldgicos t€ém uma qualidade

boa, o que se pode relacionar com a propria visdo que tém da marca, que corresponde aos seus

6 Para o presente trabalho consideram-se quatro geragdes: Baby Boomers (os nascidos entre 1945 ¢ 1965), Geragdo X
(os nascidos entre meados da década de 60 até final dos anos 70), a Geragdo Y (os nascidos na década de 80 até
meados dos anos 90) e a Geragdo Z (os nascidos a partir de meados da década de 90) (Zomer, Santos & Costa, 2018).
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valores pessoais € compensa os custos, mas o contrario também se verifica. Os consumidores sao
mais atraidos pelos atributos e pelas caracteristicas dos produtos ecologicos do que por outros
fatores, e a ideia de que os produtos verdes t€m pior performance e qualidade influencia a decisao.
Consequentemente, a percecdo de eficacia pelo consumidor quando usa o produto (PCE -
Perceived Consumer Effectiveness) € outra barreira muito comprovada (Ariffina, Yusofa & Putita,
2016; Mkhize & Ellis, 2018; Nekmahmud & Fekete-Farkas, 2020).

O preco € outra das barreiras mais indicadas nos estudos sobre este tema. Mesmo geracdes
com um alto nivel de consciéncia ambiental, como ¢ o caso da Z e da Y, mostram uma grande
preocupacdo com as promocdes nos produtos ecoldgicos, sendo que se comprova ainda uma
entrave no que toca a pagar mais por determinados produtos, apenas por estes serem mais
ecologicos. Estes produtos sdo percecionados como mais caros, mesmo que niao o sejam
efetivamente, ¢ mesmo que a longo prazo as pessoas saibam que vao ter ganhos, interessa-lhes
mais o momento da compra. Resultados de varios estudos indicam que, se os precos fossem mais
reduzidos, haveria maior predisposicao para a aquisi¢ao dos produtos ecologicos. De facto, o preco
¢ algo vital na hora da decisdao, mas ¢ bastante complexo. Existe uma equacao prego-consciéncia
ambiental, através da qual o consumidor avalia até onde esta disposto a pagar mais e a considerar
o preco justo. Apesar da tradicional perce¢do negativa dos pregos praticados, nos paises
desenvolvidos comega a notar-se uma atitude mais positiva (Boztepe, 2012; Bhavana &
Thiruchanuru, 2018; Mkhize & Ellis, 2018; Nekmahmud & Fekete-Farkas, 2020; KANTAR,
2020).

Importa também referir que os sujeitos sdo muito influenciados por terceiros. A opinido
dos seus pares, familiares, colegas de trabalho, ou até de influenciadores digitais e celebridades
pode ser uma barreira. Mas a influéncia de terceiros nao funciona apenas ao nivel da recomendagao
e pode ter um pendor social mais complexo. Se um individuo sentir que ao comprar determinado
produto ndo se sentira tdo integrado no seu grupo ou comunidade, isto pode significar a desisténcia
da compra. Ainda, existe uma grande expectativa de que a resolugdo dos problemas ambientais
cabe aos governos e cientistas € ndo propriamente aos seus gestos individuais. Ao culpabilizar
terceiros, diminuem a dissonancia cognitiva que sentem decorrente do green gap (Greendex, 2014,
GlobeScan, 2020; KANTAR, 2020). No entanto, um estudo de Mkhize e Ellis (2018) nao valida
esta barreira, com mais de metade dos inquiridos a afirmar que acredita que o seu comportamento

individual pode fazer a diferenca. A maior barreira encontrada foi, na verdade, a falta de
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publicidade, seguida da falta de disponibilidade dos produtos, e depois o facto de os produtos nao
estarem rotulados de forma clara e, por ultimo, a falta de suportes que ajudem ao estilo de vida
ecoldgico, tais como apoios do estado ou facilidade de acesso aos produtos.

De qualquer forma, todos estes fatores variam de forma individual e consoante alguns
aspetos pessoais. Por exemplo, para o género masculino, o prego, a comunicagao, o produto e a
propria consciéncia ambiental tém um papel significativo. Para as consumidoras femininas, apenas
a comunicacao afeta o seu comportamento de modo mais significativo. No que toca a educagdo, a
consciéncia ambiental ¢ mais elevada junto de grupos com um maior grau académico. Se
pensarmos no fator idade, os consumidores entre os 16 € 35 anos de idade sdo mais influenciados
pela consciéncia ambiental, caracteristicas do produto e comunicagdo. O prego € a comunicacao
afetam mais o comportamento do grupo etario dos 26 aos 45. Para consumidores com mais de 46
anos, apenas a comunicacao tende a afetar o comportamento de compra (Boztepe, 2012).

Ainda, algo muito importante, nem sempre mencionado, sdo os habitos pessoais. Se
queremos comportar-nos de certa forma, o habito e a pratica ajudam-nos a chegar 14. Podemos
estar perfeitamente capazes e decididos a mudar o nosso comportamento, € mesmo assim nao o
fazer, porque persistimos com os habitos antigos e ndo praticamos o novo comportamento
suficientemente. Também a procura por conforto influencia em grande escala o nosso
comportamento. E, ainda, pesa a influéncia da prépria personalidade de cada um, do seu caracter
no que toca ao ambiente, que influenciam as decisdes de consumo (Kollmuss & Agyeman, 2002).

Em conclusdao, muitos sdo os fatores que lutam entre si para moldar as nossas decisoes e
agdes, diariamente. O mesmo se passa com o comportamento pro-ambiental. E verdade que se tem
vindo a notar um crescimento muito significativo da preocupacdo ambiental junto dos
consumidores, que acompanha os desafios ambientais que o planeta enfrenta. Com a cosmética a
ganhar cada vez mais relevancia na vida dos consumidores, ¢ dado o peso negativo que esta
industria tem, tradicionalmente, para o ambiente, t€m vindo a surgir cada vez mais marcas
ecoldgicas que se preocupam com a area da sustentabilidade, inovando na sua forma de operar,
para gerarem o menor impacto ambiental possivel.

No entanto, apesar desta preocupacdo dos consumidores e da cada vez maior
disponibilidade de produtos que correspondem a essa preocupagdo, a literatura tem vindo a
demonstrar que nem sempre a preocupagao se traduz numa compra ecologica - fendmeno descrito

como green gap. O estudo do comportamento do consumidor € essencial no que toca a reconhecer

69



os pontos-chave das tomadas de decisdo dos consumidores e auxilia-nos nesta investigagao, que
se ira focar no fenomeno acima descrito, com aplicagdo concreta ao mercado portugués de

produtos de tratamento de rosto.

4. METODOLOGIA

4.1. Objetivos e Pergunta de Investigacao

Face a importancia que a area da sustentabilidade e o green marketing t€ém vindo a assumir
na sociedade (Ottman, 2011), com o presente estudo pretendemos analisar e perceber o consumo
ecologico dos portugueses, em determinado setor. A luz daquilo que tem vindo a ser analisado e
descrito, este estudo tem como prioridade a analise do consumo de produtos de tratamento de rosto,
associados a tendéncia do selfcare, sendo esta uma das principais categorias de produtos em
cosmética, com grande previsdo de crescimento continuo nos préximos anos, € que, em Portugal,
tem tido também um crescente interesse (Pinto, 2018; Queirds, 2020). Segundo Lopaciuk e L.oboda
(2013), o sucesso do segmento de tratamento de rosto ¢ um pré-requisito para a prosperidade de
toda a industria da cosmética. Dessa forma, confirmamos a relevancia de um estudo direcionado
para a mesma, que possa trazer insights Uteis para o setor nos anos vindouros. Como tal, foram
definidos como objeto de estudo as motivacdes para o consumo de produtos de tratamento de rosto
ecologicos, para que seja possivel enquadrar e compreender o green gap neste setor.

Segundo Paco e Raposo (2009), as pesquisas neste ambito t€ém vindo a focar-se na medigao
da consciéncia ambiental e da preocupagdo ecologica dos consumidores como motivo da compra
ecoldgica. No entanto, cada vez mais estudos surgiram comprovando que, muitas vezes, apesar de
os consumidores demonstrarem essa consciéncia ambiental, tal ndo se traduz no seu
comportamento de compra (Rawat & Garga, 2012; Mkhize & Ellis, 2018). O conceito de green
gap tem ganho grande relevo no mundo académico e, por isso, comprometemo-nos a analisar este
fenomeno no mercado portugués de cosmética, com aplicacao ao segmento do tratamento de rosto.
Como tal, importa perceber quais sdo as barreiras que impedem o consumidor ecologicamente
consciente de efetivar a compra ecoldgica, originando o green gap, e dai surge a pergunta

orientadora deste estudo: “Para o consumidor portugués de cosmética, quais sdo as barreiras a
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concretizagdo da sua intengdo de compra de produtos ecologicos?”. Através desta pergunta,
pretendemos atingir os seguintes objetivos:
- Perceber quais sdo os fatores que justificam e fazem variar o green gap no setor da
cosmética (tratamento de rosto), em Portugal;
- Relacionar o conceito de dissonancia cognitiva com o fenémeno do green gap;
- Perceber em que aspetos as marcas de cosmética devem estar focadas, para reduzir o green

gap e potenciar a finalizacdo da compra.

4.2. Posicionamento Cientifico

As Ciéncias Sociais sdo caracterizadas por uma grande variedade de perspetivas e
diferentes técnicas de recolha de dados. Isto decorre da sua natureza hibrida. Uma linha de
pensamento hipotético-dedutiva (recolha de dados quantitativos) é muitas vezes contraposta com
as perspetivas interpretativistas (recolha de dados qualitativos). A escolha entre um método ou
outro depende do contexto de cada investigacao e dos seus objetivos. Os dois tipos de estratégia
metodologica, o método qualitativo e o método quantitativo, t€m vindo a ser retratados muitas
vezes como sendo opostos no espetro da investigacdo. No entanto, tendo em conta que o objetivo
do método ¢, em ultima analise, projetar um conjunto de informacao finita, cada vez mais tém sido
utilizados em paralelo e de forma articulada - método de recolha de dados misto - com o objetivo
de gerar conclusodes convertidas em conhecimento (Gunter, 2002; Morais & Neves 2007).

De medidas empiricas, resultam dados objetivos, que permitem fazer alegacdes de
conhecimento que resultam em interpretagdes de dados que poderdo estabelecer explicagdes
tedricas para eventuais fendmenos de relacionamento dos individuos com as suas atividades,
experiéncias, conhecimentos, opinides € comportamentos. No presente estudo, que ¢ de cariz
exploratdrio, seguimos uma estratégia hipotético-dedutiva, que permite examinar relagdes entre
varias variaveis para responder as questdes de investigacao. Optamos por uma técnica de recolha
de dados quantitativa recorrendo a um inquérito por questionario. Este método quantitativo ¢é
escolhido pelo seu caracter exploratdrio e pela sua praticidade operacional para recolher e
quantificar dados que facilitam a medicdo de ligacdes causais e associagdes entre varidveis

(Gunter, 2002; Creswell, 2007).
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Através desta ferramenta, serdo medidas as preferéncias, motivacdes e percecoes dos
consumidores, de forma a cruzar a sua consciéncia ambiental com o seu comportamento efetivo,
e estudar quais e como estes sdo afetados pelas varias barreiras ao consumo ecologico. Numa
primeira parte do inquérito, pretendemos conhecer melhor os consumidores, através de perguntas
de cariz sociodemografico. De seguida, um segundo grupo de perguntas permite-nos fazer uma
analise do consumo de cosmética, passando-se para um terceiro grupo de perguntas relacionadas
com o consumo ecologico, e terminando num quarto grupo com perguntas que cruzam o consumo
ecoldgico com o consumo de cosmética - esta estrutura permite diferenciar e contrapor o consumo
de cosmética ecoldgica ao consumo normal do consumidor, permitindo estabelecer diferencas nas
barreiras ao consumo ecoldgico aplicadas exclusivamente a industria cosmética.

Na otica de Maton e Karl (2001), apds chegarmos ao conhecimento, este ¢ reclamado em
contextos reais no seu objeto de estudo - relagdo social do conhecimento -, e dele surge uma
legitimagdo que vem estreitar relacdes entre o conhecimento arbitrdrio e nao-arbitrario.
Pretendemos que desta investigacao seja possivel extrair conhecimento Util numa vertente interna
- para a comunidade académica -, mas também externamente para a area do Marketing e para a

industria cosmética.

4.3. Desenho da Investigacao

A investigacao foi feita em duas fases, incluindo um unico momento de recolha de dados,
€ 0 seu posterior tratamento e analise. A recolha de dados incidiu sobre uma tinica amostra, através
de um inquérito por questiondrio online partilhado nas redes sociais. Este formato permitiu-nos
chegar a inquiridos variados, de varias faixas etdrias e contextos sociais, sem influéncia do
conhecimento proéximo. Através de perguntas fechadas, que possibilitam uma maior economia de
tempo para o inquirido, e de escalas com base numérica que permitem avaliar as atitudes dos
consumidores, ¢ possivel chegar a andlise estatistica. As respostas foram interpretadas e
apresentadas sobre forma de graficos, tabelas e percentagens simples (Quivy & Campenhoudt,
1998; Fortin, 1999; Alvares, M. 2020).

Com um universo alargado a sujeitos de qualquer género e residentes em qualquer regido
de Portugal (urbana ou rural), a amostra ¢ de conveniéncia (conseguida através de apelos nas redes

sociais) e a participacdo voluntaria, sendo que os unicos critérios de inclusao sdo 1) ser-se
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consumidor de cosmética e 2) ser-se maior de 18 anos (para evitar a necessidade de se obter
consentimentos junto dos pais). Foi delineada uma faixa etaria dos 20 aos 64 anos de idade,
conforme grupos etarios do PORDATA (20121. Com uma populagdo de 6 064 681 milhdes de
pessoas em Portugal, foi necessario estabelecer uma amostra proporcional. Para ter uma ideia da
dimensdo necessaria para a amostra, recorremos a uma calculadora online
(www.surveymonkey.com) — que estabeleceu uma amostra de 385 participantes para um grau de
confianga de 95% e uma margem de erro de 5%. Ainda que o método quantitativo esteja associado
a uma perda da subjetividade dos fendémenos a estudar, e do significado a eles atribuidos pelos
participantes, o inquérito por questionario ¢ util quando se fala de uma populagdo ampla,
permitindo a recolha de informagao com utilizagao de instrumentos padronizados € uma analise
entre variaveis que permitem seguir uma abordagem descritiva e objetiva do fenémeno em

investigacao (Antunes, 2019; Morais & Neves 2007; Alvares, 2020; Sousa, 2020).

4.4. Técnicas de Recolha e de Analise de Dados

Para delinear a estrutura e as perguntas do questiondrio, utilizamos como base de raciocinio
0 Modelo do Comportamento Pro-Ambiental de Kollmuss e Agyeman (2002), que evidencia o
processo de constru¢do do comportamento ecologico, tendo em conta os varios fatores internos e
externos que rodeiam os individuos. Este modelo nao varia em diferentes estagios temporais, mas
os fatores inerentes e as sinergias ocupam um papel mais ou menos importante conforme cada fase
do processo. Em formato de diagrama, pode-se analisar uma listagem de fatores internos e externos
que propiciam o comportamento pro-ambiental. Entre este percurso, do fator ao comportamento
efetivo, podem surgir "caixas negras” que representam as barreiras. Segundo os autores, este
modelo nao é limitativo nem deve ser visto como 100% estatico, mas serve como referéncia visual
para o processo do comportamento pro-ambiental, ajudando a entender o green gap. Dessa forma,

foram feitas, neste trabalho, ligeiras adaptacdes ao mesmo.
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Figura 2 - Modelo do Comportamento Pro-Ambiental de Kollmuss e Agyeman (2002, p. 257).

Segundo os autores, existem dois aspetos muito importantes que influenciam o
comportamento de consumo pro-ambiental: as habilitagdes literarias e o género. Estes dois fatores
sociodemograficos tém vindo a ser comprovados em varios estudos como influenciadores do
comportamento. Mulheres normalmente sdo mais sensiveis do que os homens aos temas
relacionados com o consumo sustentavel e com a cosmética. E quanto mais a educac¢do, mais
extenso ¢ o conhecimento sobre questdes ambientais, o que pode também significar influéncia no
comportamento. Também Pago e Raposo (2009) e Boztepe (2012) referem que fatores como a
idade, o género, a educagdo e o rendimento funcionam como moderadores do comportamento,
pelo que o questiondrio se inicia com perguntas sobre dados sociodemograficos - a idade, o
género, a ocupacio, a zona de residéncia, as habilitacées literarias e o rendimento mensal
dos inquiridos.

Posto isto, avancamos com perguntas que pretendem analisar as influéncias diretas no
comportamento pré-ambiental, que se poderdo refletir nas barreiras a este tipo de consumo.

Segundo os autores, o conhecimento ambiental ndo tem uma ligagao direta com o comportamento
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pro-ambiental, mas faz parte de uma envolvéncia emocional complexa, a da consciéncia pro-
ambiental, que influencia o comportamento. Um estudo de Boztepe (2012) afirma que a
consciéncia ambiental ¢ um fator com grande impacto no comportamento pro-ambiental, pelo que
as variaveis conhecimento ambiental e preocupagao ambiental serdo abordadas neste estudo, como
forma de avaliagdo da consciéncia ambiental. Este estudo revela ainda a importancia de fatores
como o pre¢o ¢ a comunicacao das marcas na modelagdo do comportamento pro-ambiental. Em
linha com o modelo de Kollmuss e Agyeman (2002), estes fatores dizem respeito a barreiras
externas e juntam-se a elas ainda a disponibilidade do produto, ou facilidade de acesso.

No que toca a fatores internos, consideramos as variaveis influéncia de terceiros e as
caracteristicas do produto - performance percecionada -, sendo esta ultima um dos fatores que
mais influencia a compra, segundo o estudo de Boztepe (2012). A performance percecionada varia
conforme o objetivo de cada consumidor, sendo que, em cosmética, em ultima analise, este se rege
pela variavel procura da beleza - a norma social provoca pressao nos consumidores para irem de
encontro a um determinado ideal de beleza (Vandenberg, 2018). Por ultimo, existe uma variavel
que cruza fatores internos com fatores externos, ligada aos padrdes de consumo pré-existentes e

aos velhos habitos de cada um - a for¢a do habito.

As hipdteses de estudo levantadas como consequéncia dos conteudos estudados na revisao

de literatura sdo as seguintes:

H1.1. - A performance percecionada ¢ uma barreira ao consumo ecologico por parte
do consumidor portugués de cosmética.

H1.2. - O preco é uma barreira ao consumo ecolégico por parte do consumidor
portugués de cosmética.

H1.3. - A influéncia de terceiros ¢ uma barreira ao consumo ecolégico por parte do
consumidor portugués de cosmética.

H1.4. - A facilidade de acesso ¢ uma barreira ao consumo ecolégico por parte do
consumidor portugués de cosmética.

H1.5. - A comunicac¢io é uma barreira ao consumo ecoldégico por parte do consumidor

portugués de cosmética.
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H1.6. - A forca o habito é uma barreira ao consumo ecolégico por parte do

consumidor portugués de cosmética.

Tal como apresentado anteriormente, fatores como o prego, a comunicacao, a facilidade de
acesso, a influéncia de terceiros, a performance ¢ a forca do habito, sdo barreiras que podem
influenciar a ndo concretizagdao da intengao de compra ecologica (Kollmuss e Agyeman, 2002;
Pago e Raposo, 2009; Boztepe, 2012). O desdobramento da primeira hipotese reflete isso.

Pretendemos verificar se ¢ realmente o prego o fator que mais influencia o consumo
ecologico, de acordo com o estudo de Boztepe (2012) que da grande destaque ao preco como

influenciador do consumo ecologico.

H2.1. - A percecao de uma boa performance de um produto de tratamento de rosto
favorece a sua compra.

H2.2. - O bom pre¢o de um produto de tratamento de rosto favorece a sua compra.

H2.3. — A opinido de amigos, familiares ou influencers acerca de um produto de
tratamento de rosto favorece a sua compra.

H2.4. - A facilidade de acesso a um produto de tratamento de rosto favorece a sua
compra.

H2.5. - A comunica¢io de um produto de tratamento de rosto favorece a sua compra.

H2.6. - A forca do habito relativamente a compra de um produto de tratamento de

rosto favorece a repeticao da compra.

A segunda hipotese de investigacao subdivide-se, também, em varias. Pretendemos
verificar se os consumidores de cosmética estdo predispostos a investir mais num produto desde
que os resultados verificados sejam os expectdveis sendo que se espera, por isso, que ocorra

validacao da H2.1. (Fatima e Lodhi, 2015; Hernik, 2015).

H3.1. — A percec¢iao de uma boa performance de um produto de tratamento de rosto
ecoldgico favorece a sua compra.
H3.2. - O bom preco de um produto de tratamento de rosto ecolégico favorece a sua

compra.
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H3.3. - A opinido de amigos, familiares ou influencers acerca de um produto de
tratamento de rosto ecologico favorece a sua compra.H3.4. - A facilidade de acesso a um
produto de tratamento de rosto ecologico favorece a sua compra.

H3.5. - A comunicacdo de um produto de tratamento de rosto ecoldgico favorece a
sua compra.

H3.6. - A forca do habito relativamente a compra de um produto de tratamento de

rosto ecologico favorece a repeticao da compra.

No que toca a H3, pretendemos verificar a importancia atribuida as mesmas variaveis, mas
no caso especifico do consumo ecoldgico de cosmética de tratamento de rosto. A analise dos
resultados da H2 e H3 permite perceber se existe uma diferenga nos fatores que influenciam a
compra de produtos de tratamento de rosto tradicionais, em comparagcdo com aqueles que
influenciam a compra de produtos de tratamento de rosto ecoldgicos. Tipicamente, um consumidor
ecologico preocupa-se com a saude e o meio-ambiente, enquanto um consumidor de cosmética
tem preocupacodes ao nivel da eficacia do produto que compra (Fatima e Lodhi, 2015), o que podera

significar diferengas nos fatores de influéncia do comportamento de compra.

H4 - Os consumidores portugueses de cosmética demonstram ter consciéncia

ambiental

No seu estudo, Hernik (2015) concluiu que € no setor da cosmética que os consumidores
sdo mais propicios a adquirir produtos organicos. Com o II Grande Inquérito Sobre
Sustentabilidade (Missao Continente, 2019) a demonstrar a emergéncia de uma camada de
consumidores portugueses ativos na area da sustentabilidade, pretendemos verificar se os

consumidores portugueses de cosmética realmente demonstram ter consciéncia ambiental.

HS - O fenémeno do green gap é aplicavel ao consumo de produtos de tratamento de

rosto ecologico pelos consumidores portugueses de cosmética.

Apesar de se verificar uma maior inten¢do por parte dos consumidores de cosmética em

adquirir produtos ecoldgicos, isto pode-se dever ao facto das grandes marcas que os consumidores
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ja conhecem e usam estarem a langar produtos ecologicos (Hernik, 2015). Segundo um estudo de
Amberg e Fogarassy (2019), existem trés grupos diferentes de consumidores de cosmética
ecoldgica, um diz respeito a consumidores que s6 consomem produtos ecoldgicos, outro deles diz
respeito aqueles que ainda preferem os produtos tradicionais e outro diz respeito a consumidores
confusos, que adquirem ambos os produtos. Desta forma, importa verificar se existe green gap no

consumo de produtos de tratamento de rosto pelos consumidores portugueses de cosmética.

H6 - Os certificados ecoldgicos utilizados pelas marcas na sua comunicacio favorecem

a decisdo de compra do consumidor portugués de cosmética

Os certificados ecoldgicos sao uma estratégia de comunicagdo muito utilizada pelas marcas
ecologicas, principalmente pelas marcas de cosmética. O eco-labelling ¢ uma forma de garantir
que as marcas sao ecoldgicas e de transmitir seguranca ao consumidor no momento da compra, o
que podera influenciar a decisao final (TerraChoice, 2009). Pretendemos verificar se, no caso
portugués, os consumidores de cosmética sao influenciados por estes selos ecoldgicos e se, por

1sso0, as marcas devem apostar neste tipo de comunicagao.

Variaveis Hipoteses de Investigacao Pergunta do Questionario

HI1.1. - A performance percecionada ¢ uma barreira ao

Performance, | consumo ecoldgico por parte do consumidor portugués | De entre a lista abaixo,
preco, de cosmética. selecione até 3 motivos pelo
influéncia  de | H1.2. - O preco ¢ uma barreira ao consumo ecoldgico | qual nio consome produtos

por parte do consumidor portugués de cosmética.

terceiros, s N > ’ i ecoldgicos.
facilidade  de H1.3. - A influéncia de terceiros € uma barreira ao
consumo ecologico por parte do consumidor portugués
acesso,' de cosmética.
comunicacao } oF ; ;
> | H1.4. - A facilidade de acesso é uma barreira ao Que fatores

for¢a do habito | consumo ecoldgico por parte do consumidor portugués
de cosmética.

H1.5. - A comunica¢do ¢ uma barreira a0 consumo
ecolégico por parte do consumidor portugués de | (Selecione até 3)
cosmética.

H1.6. - A forg¢a o habito é uma barreira ao consumo
ecoldgico por parte do consumidor portugués de
cosmética.

influenciam a sua escolha de
produtos ecologicos?
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H2.1. - A percecdo de uma boa performance de um

Performance, | produto de tratamento de rosto favorece a sua compra. | Que fatores mais
prego, H2.2. — O bom preco de um produto de tratamento de | influenciam a sua escolha de
influéncia  de | rosto favorece a sua compra. N produtos de tratamento de
terceiros, H2.3. — A opinido de amigos, familiares ou influencers | yst0?
facilidade  de | 2CCTCd de um produto de tratamento de rosto favorece a
acilidade e

sua compra.
acesso, y H2.4. - A facilidade de acesso a um produto de
Comunicagao, | tratamento de rosto favorece a sua compra.
for¢a do habito | H2.5. - A comunicacdo de um produto de tratamento de

rosto favorece a sua compra.

H2.6. - A forga do habito relativamente a compra de um

produto de tratamento de rosto favorece a repeti¢ao da

compra.

H3.1. — A perce¢do de uma boa performance de um
Performance, | produto de tratamento de rosto ecologico favorece a sua | Abaixo listam-se  alguns
prego, compra. fatores que podem
influéncia  de | H3.2. - O bom prego de um produto de tratamento de | influenciar a escolha de um
terceiros, rosto ecologico favorece a sua compra. . produto de tratamento de
facilidade  de H3.3. - A opinido de amigos, familiares ou znﬂuel?c?rs rosto ecolégico. Ordene cada

acerca de um produto de tratamento de rosto ecologico
acesso, favorece a sua compra.H3.4. - A facilidade de acesso a | ' UM escal.a, pela ordem
comunicagdo, | ym produto de tratamento de rosto ecolégico favorece | ¢ importancia que lhes
for¢a do habito | a sua compra. atribui, desde 1 (maior

H3.5. - A comunicacao de um produto de tratamento de
rosto ecoldgico favorece a sua compra.

H3.6. - A for¢a do hébito relativamente a compra de um
produto de tratamento de rosto ecologico favorece a
repeticdo da compra.

importancia) a 6 (menor
importancia).
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Consciéncia
ambiental

H4 - Os consumidores portugueses de cosmética
demonstram ter consciéncia ambiental

Numa escala de 1 a 5, em
que 1 € o menos consciente e
5 é o mais -consciente,
responda a seguinte questao:
Considera-se
consumidor ambientalmente

um

consciente?

Da lista, assinale os gestos
que tem no seu dia-a-dia.

Consciéncia
ambiental,
consumo de
produtos

ecologicos

HS5 - O fenomeno do green gap € aplicavel ao consumo
de produtos de tratamento de rosto ecologico pelos
consumidores portugueses de cosmética.

Numa escala de 1 a 5, em
que 1 € o menos consciente e
5 é o mais consciente,
responda a seguinte questdo:
Considera-se

consumidor ambientalmente

um

consciente?

de
rosto

Consome
tratamento
ecoldgicos?

produtos
de

Conhecimento
ecologico,
comunicacao

H6 - Os certificados ecoldgicos utilizados pelas marcas
na sua comunicagao favorecem a decisdo de compra do
consumidor portugués de cosmética

Que fatores mais
influenciam a sua escolha de
produtos ecologicos?
(Selecione até 3)

Reconhece algum destes

certificados?

Algum destes certificados
influencia positivamente a
sua compra de tratamento de
rosto?  Selecione tantos
quantos achar necessario.

No quadro acima, ¢ apresentada a relagao entre as hipdteses em estudo e o instrumento de

recolha de dados. Em anexo (Anexo A), pode ser consultado o inquérito. No que toca aos
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procedimentos ¢€ticos, obtivemos o consentimento informado junto dos inquiridos para o
tratamento dos dados obtidos através das suas respostas, garantindo que estas seriam tratadas de
forma confidencial e unicamente no ambito desta dissertagdo, respeitando o Regulamento Geral

da Protecdao de Dados (RGPD).

4.5. Técnica de Amostragem

Os inquiridos foram expostos ao inquérito via redes sociais, nomeadamente o /nstagram, o
Facebook, o LinkedIn e o WhatsApp. E, portanto, uma amostra néio probabilistica de conveniéncia
(Figueiredo e Figueiredo, s.d.). Estas plataformas foram escolhidas pela facilidade de conseguir
recolher dados em pouco tempo e de forma imediata. Os dados comegaram a ser registados no dia
13 de setembro de 2021, sendo que o inquérito foi dado como encerrado a respostas dia 01 de

novembro. O estudo ¢ exploratdrio e foi realizado via Google Forms.

5. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

5.1. Caracterizacao da Amostra

No conjunto das 202 respostas obtidas com a aplicagdo do inquérito, podemos observar que
8 inquiridos ndo encaixam na faixa etaria pretendida para o estudo (dos 20 aos 64 anos de idade).
Dos 194 inquiridos validos para o estudo, 33 afirmam ndo ser consumidores de cosmética de
tratamento de rosto (por tratamento de rosto entende-se: produtos de aplicacdo facial, tais como
cremes, logdes, tdnicos ou sprays, cujo intuito € o de promover alguma alteracao ou protecao fisica
na pele), pelo que o seu questiondrio ¢ dado como terminado. A amostra resume-se, por isso, a 161
individuos (n = 161), 138 do sexo feminino (86%) ¢ 23 do sexo masculino (14%). A maioria das
respostas sdo dadas por individuos na faixa etaria dos 30-35 anos de idade (94%), sendo que apenas
3% dizem respeito a individuos entre os 36-44 anos de idade e outros 3% a individuos entre os 45-

64.
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= Sexo Feminino = Sexo Masculino

Grdfico 1: Representagdo de Género dos Inquiridos

3%

94%

=20-35 =36-44 wm45-64

Grafico 2: Idade dos Inquiridos

A predominancia das respostas diz respeito a individuos residentes da zona da Centro

(45%) e Area Metropolitana de Lisboa e Vale do Tejo (33%), que totalizam 78% das respostas.
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Grdafico 3: Zona de Residéncia dos Inquiridos
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Grafico 4: Zona de Residéncia dos Inquiridos em percentagem

Os rendimentos mensais de 51% dos inquiridos estdo abaixo dos 1041€ (média do saldrio
base liquido em Portugal no primeiro trimestre de 2021, segundo dados do INE), 18% estdo acima

e 31% estdo proximos desse valor.
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Grdafico 5: Rendimentos Mensais

Importa ainda mencionar que 81% dos inquiridos tém estudos académicos de nivel
superior, com a maior parte desses inseridos na categoria de trabalhador a tempo inteiro
(trabalhadores a tempo inteiro com habilitagdes literarias de nivel superior representam 45% dos

inquiridos).

T3

HEnsino Primaric M Ensino Basicc M Ensino Secundaric M Ensing Superior

Grdfico 6. Relagdo entre Habilitagoes Literarias e Ocupagdo
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5.2. Apresentaciao de Resultados

A industria cosmética ¢ marcada por um crescimento exponencial nas ultimas décadas. De
acordo com Infante, Calixto e Campos (2016), a frequéncia de utilizacao de produtos de cosmética
por parte dos consumidores tem aumentado. No conjunto de 161 respostas, podemos observar que
a maior parte dos inquiridos consome produtos de tratamento de rosto pelo menos uma vez ao dia
(71,4%). Verificamos que 55,9% dos inquiridos consome este tipo de produto diariamente e 15,5%
consome mais de uma vez ao dia. Esta grande representatividade de consumidores que fazem
usufruto diario de produtos de cosmética de tratamento de rosto estd em alinhamento com a

tendéncia apresentada.

Com que frequéncia utiliza produtos de tratamento de rosto?

@ Virias vezes ao dia
@ Diariamente
Algumas vezes por semana
@ Algumas vezes por més
@ Nzo me recordo

Grdfico 7: Frequéncia de utiliza¢do de produtos de tratamento de rosto

Para melhor compreender o consumo de cosmética de tratamento de rosto dos inquiridos,
questionamos sobre o porqué da utilizagdo destes produtos. A pressao para atingir o ideal de beleza
¢ um fator que vinca o consumo de produtos de tratamento de rosto pelos consumidores
portugueses, algo transversal a todo o setor da cosmética (Vandenberg, 2018). Dos 139 individuos
que afirmam concordar ou concordar totalmente com a frase “tento sempre cuidar da minha pele”,
112 afirmam também que concordam ou concordam totalmente com a frase “cuido da minha pele
para me sentir bonito”. Este cruzamento comprova a importancia da procura da beleza no momento
de consumo de produtos de tratamento de rosto. De facto, a predisposi¢do para as praticas de beleza
ndo esta separada daquilo que rodeia os consumidores, sendo que existem fatores sociais que

influenciam as suas agoes.

85



No entanto, interessa referir que dos 101 inquiridos que concordam ou concordam
totalmente com a frase “esfor¢o-me para alcancar o meu ideal de beleza”, apenas 43 concordam
ou concordam totalmente com a frase “por vezes nao tenho vontade de cuidar da minha pele, mas
faco-o na mesma pois tenho medo de me sentir mais feio”, sendo que 38 inquiridos respondem

que discordam ou discordam totalmente e os restantes 20 nao sabem.

Concorda com as seguintes afirmacoes?

Por vezes ndo tenho vontade de cuidar da minha pele, mas
faco-o na mesma com medo de me sentir mais feio
Cuida da mintha pele para me sentir bonito

Esforgo-me para alcangar o meu ideal de beleza

Incomoda-me quando saio de casa sem cuidar da minha pele

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M concorda totalmente M concorda M ndo sei discordo M discordo totalmente

Grafico 8: Comportamento na utiliza¢do de produtos de tratamento de rosto

Os consumidores de cosmética sao altamente preocupados com a qualidade dos produtos
e tendem a ser fiéis aos produtos e marcas que ja conhecem e gostam (Lin, Yang, Hanifah & Igbal,
2018; Amberg & Fogarassy, 2019). As respostas dos inquiridos permitem comprovar isso: o fator
“hébitos” tem 49,1% das respostas e “performance” 68,5%, sendo dois dos fatores mais
respondidos. Acima destes dois fatores, apenas temos o “pre¢o”, com 72,7% de respostas. O fator

J4

“comunica¢do” € o menos respondido, com apenas 11,2% de respostas.
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Que fatores mais influenciam a sua escolha de produtos de tratamento de rosto?

Habitos (consumo o que jd conhego) _ 79 (49,1%)
Comunicagdo da Marca - 18 (11,2%)
Facilidade de acesso ao produto _ 47 (26,1%)
Opinido de amigos, familiares ou influencers _ 47 (29,2%)

o] 20 40 &0 a0 106 120 140

Grdafico 9: Fatores de escolha de produtos de tratamento de rosto

O II Grande Inquérito Sobre Sustentabilidade, promovido pela Missao Continente (2019),
comprova que os portugueses tém consciéncia de que o pais enfrenta problemas graves no que
toca a degradagdo do meio ambiente, problemas estes que devem ser resolvidos. Em resposta a
pergunta “considera-se um consumidor ambientalmente consciente”, mais de metade dos
inquiridos colocam-se na posi¢do 4 ou 5, totalizando 51,5% das respostas. Apenas 13,1% se

colocam na posi¢ao 1 ou 2. Os restantes 34,5% colocam-se na posi¢ao 3.
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Numa escala de 1 a 5, em que 1 é 0 menos consciente e 5 ¢ 0 mais consciente,

responda a seguinte questio: Considera-se um consumidor ambientalmente consciente?

80
(42,2%)

70 68
(35,4%)
60 57
50
a0
30
(10,6%)
(9,3%)
20 17
15
10 (2,5%)
4
5 [ |
1 2 3 4 5

Grdfico 10: Consciéncia ambiental individual

Um estudo da Nielsen (2015) comprova que o facto de uma marca ser sustentavel €
importante no momento da escolha do produto para o consumidor. Ao questionar os inquiridos
sobre o seu consumo de produtos ecologicos, percebemos que mais de metade, 68,9% consomem
produtos ecoldgicos. Dos 31,1% que afirmam ndo consumir, 69,1% revelam interesse em

consumir.

Consome produtos ecolégicos? Se respondeu nao, aprofunde a sua resposta...

@ Méo tenho interesse em consumir

® Sim produlos ecologicos
® Nao # Mao consumo produlos ecokigicos, mas
gostava
& Qutra

Grdficos 11 e 12: Consumo de produtos ecologicos
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As decisoes de compra ecoldgicas sdo influenciadas por varios fatores intrinsecos e/ou
extrinsecos ao consumidor (Nekmahmud & Fekete-Farkas, 2020). Quando interrogados sobre os
motivos de ndo consumo de produtos ecoldgicos, mais de metade dos inquiridos afirma que “o
preco € muito elevado” (54,7%). “O desempenho ndo ¢ tdo bom” e “ndo tenho acesso facilitado a
produtos ecoldgicos” sdo as outras duas respostas mais dadas, totalizando entre si 50,9%. Convém
referir que 29,2% dos inquiridos considera que a pergunta nao se aplica, pois 0 seu consumo ¢

ecologico.

De entre a lista abaixo, selecione até 3 motivos pelo qual nio consome produtos ecologicos.

Apergunta ndo se aplica... NN 47 (29,2%)
Outro I 22 (22%)
Néo tenho acesso facilitado...  [INNINENGEEN 48 (29,8%)
Tenho assistidoa mds experiéncias.. W 2 (29,2%)
Ndo terho interesse em ajudar... 0 (29,2%)
Ndo tenho interesse em mudar... [ 9 (5,6%)
Nio creio que esteja nas minhas maos... M 5 (3,1%)
Nio creio que as marcas ecologicas... [N 22 (13,7%)
Ndo confio em marcas ecoldgicas.. | 1 (0,6%)
O desempenho ndo é tdo bom... N 34 (211%)
0O prego é muito elevado... NN 83 (54,7%)
¢ 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

HSérie 1

Grdfico 13: Motivos de ndo consumo de produtos ecolégicos

Quando inquiridos sobre os gestos ecologicos que adotam no seu quotidiano, as respostas
mais dadas sdo “reciclagem” (85,7%), “poupar dgua” (78,3%) e “evitar consumo de pléstico”
(76,4%). Com a embalagem a assumir-se como um dos principais motores de diferenciagdo das
marcas de cosmética ecologica (o que inclui a redugdo de plastico e a melhoria da sua
reciclabilidade) segundo um estudo da KANTAR (2020), as respostas dos consumidores alinham-

se com a industria.
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Desta lista, assinale os gestos que tem no seu dia-a-dia:

Evitar consumo de plastico | E——— 123 (7e.a%)
Evitar produtos descartaveis | 103 (e4%)

Comprar produtos locais [ 55 (52.8%)

Poupar sgua " 126 (78,3%)

Diminuir a utilizagdo do carra _ 52 (38,5%)

Doar a Instituicdes Ambientais - 12 (7,.5%)

Ajudar os Animais [N 51 (503%)

Reciclagem " 138 (85,7%)

0 20 40 &0 20 100

Grdafico 14: Gestos ecoldgicos

120

140

160

Estudos revelam que os consumidores estdo cada vez mais conscientes do fendmeno do

greenwashing (Ottman, 2011). Quando inquiridos sobre este conceito, as opinides dividiram-se.

52,2% desconhecem este termo, enquanto 47,8% conhecem-no.

Conhece o termo “greenwashing”?

® sim
@ Nao

47,8%

Grdfico 15: Conhecimento do termo “greenwashing”
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Estudos revelam que fatores como a comunicagado, a qualidade percecionada, o preco € a
influéncia de terceiros sao altamente influenciadores do comportamento de compra de produtos
ecoldgicos (Bhavana & Thiruchanuru, 2018; Mkhize & Ellis, 2018; Nekmahmud & Fekete-Farkas,
2020; KANTAR, 2020). Verificamos que o “preco” e a “performance” sdo fatores que influenciam
a escolha do consumidor, com 71,4% das respostas e 51,8% respetivamente. A “comunicacao da
marca” e a “opinido de amigos, familiares ou influencers” nao tém tanta forca, no entanto, sendo

que os inquiridos ddo mais importancia a “facilidade de acesso ao produto” (46,6%), por exemplo.

Que fatores influenciam a sua escolha de produtos ecoldgicos?

Habitos (consumo o que ja conhego) _ 50 (31,1%)
Comunicacdo da marca _ 39 (24,2%)
Facilidade de acesso ao produto _ 75 (46,6%)
QOpinido de amigos, famiiares ou influenceres _ 44 (27,3%)

0 20 40 &0 20 100 120 140

Grdfico 16: Influéncia no comportamento de compra ecologico

Mais de metade dos inquiridos afirmam ndo consumir produtos de tratamento de rosto
ecologicos (63,4%). Apesar de existir uma maior preocupagdo ambiental por parte dos
consumidores, o fator preco ainda tem grande influéncia no seu comportamento (Mkhize & Ellis,
2018), o que se verifica com 48,1% de respostas a justificar o ndo consumo deste tipo de produtos

devido ao “prego elevado”. Além do preco, importa referir que “ndo encontro os produtos que
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preciso a venda” acumula uma percentagem de resposta de 34%. No entanto, sdo os habitos que
demonstram influenciar mais o consumo destes produtos, com “prefiro comprar produtos que ja

conhego e em que confio” com 61,3% das respostas.

Consome produtos de tratamento de rosto ecoldogicos? Se respondeu nao, selecione

até 3 motivos:

® Sim
@ Nao

Os rotulos dos produtos confunderm... _ 10 (9,4%)

Sigo os conselhos de quemn... - 7 (6,6%)

Prefira comprar produtos... _ 65 [61,3%)
Néo encontro os produtos... _ 36 (34%)
O preco é muito elevado _ 51 (48,1%)
Nio considero que a qualidade.... _ 15 (14,2%)

0 10 20 30 40 50 60 70

Graficos 17 e 18: Consumo de produtos de tratamento de rosto ecologicos

O grafico abaixo remata as respostas coletadas. Apos pedirmos aos inquiridos para ordenar

os varios fatores numa escala de 1 a 6, temos que, de forma geral, a performance tem a maior
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importancia (patamar 1), seguida do prego (patamar 2) e facilidade de acesso (patamar 3). A
comunicacdo regista o menor nivel de importancia (registando-se no topo no patamar 5 e no

patamar 6).

Abaixo listam-se alguns fatores que podem influenciar a escolha de um produto de
tratamento de rosto ecoldgico. Ordene cada um numa escala, pela ordem de importincia que

lhes atribui, desde 1 (maior importincia) a 6 (menor importancia).

H 1) 1

1 ! H

Parfomance

Preco

0% ¥ 0% 30% 40% 509 G% Kt &0% B0% 100%
Wl Mz M3 g Mh BE

Grdfico 19: Fatores que influenciam o consumo de produtos de tratamento de rosto ecolégicos

O eco-labelling tem por base, muitas vezes, a inclusdo de certificacdes crediveis nos
rotulos. Este tipo de comunicagdo facilita a procura e a ponderacdo aos clientes, influenciando
positivamente a decisdo de compra (TerraChoice, 2009). As perguntas que se seguem avaliam o
reconhecimento atribuido pelos consumidores portugueses a estas certificacdes e a influéncia que
estabelecem na compra.

A pergunta “reconhece algum destes certificados?”, apenas 1 inquirido respondeu “ndo
reconhe¢o nenhum”, sendo que todos os outros reconheceram pelo menos 1 das imagens

apresentadas.
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Reconhece algum destes certificados?

Opgio 1 I 36 (22,4%)

Opgio 2 I 79 (49,1%)

Opgiio 3 I 101 (62,7%)

Opgio 4 I 06 (59,6%)

Opgiio 5 I 55 (34,2%)

Opgio &6 I 153 (95%)
Opgio 7 M 59 (36,6%)

Opgdo 8 w12 (7,5%)

Opgiio 9 I 57 (35,4%)

Opcio 16 I 58 (42,2%)

Opciio 11 I 151 (93,8%)
Opgiio 12 mmmmm 21 (13%)

Opgio 13 nammmmms 37 (23%)

Opgio 14 NI 40 (24,8%)

Opcio 15 e 19 (11,8%)

N&o reconhego nenhum 11 (0,6%)

o] 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Grafico 20: Reconhecimento dos certificados ambientais

A pergunta “algum destes certificados influencia positivamente a sua compra de tratamento
de rosto?”, 20 inquiridos respondem que “nenhum me influencia positivamente” (12,4%). Para os

restantes 87,6% inquiridos, houve pelo menos 1 certificacdo assinalada.

94



Algum destes certificados influencia positivamente a sua compra de tratamento de

rosto?
Opcdo 1 N 32 (19,9%)
Opgdo 2 I 72 (44,7%)
Opcio 3 I 35 (53,4%)
Opcic 4 I 39 (24,2%)
Opcio 5 I 35 (21,7%)
Opgdo 6 I 91 (56,5%)
Opcic 7 I 37 (23%)
Opcio 8 w16 (9,9%)
Opcdo 9 I 35 (21,7%)
Opcio 10 I 43 (26,7%)
Opcio 11 I 76 (42,2%)
Opgdo 12 W 10 (6,2%)
Opgio 13 s 23 (14,3%)
Opgio 14 s 79 (18%)
Opgdo 15 s 9 (5,6%)
Nenhum me influencia positivamente  Eo——— 20 (12,4%)

G 16 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Grdfico 21: Influéncia dos certificados ambientais

5.3. Discussao dos Resultados

Com a hipdtese 1 pretendemos verificar que fatores sdo considerados barreiras para o
consumo ecoldgico, por parte do consumidor portugués de cosmética. A performance do produto
(H1.1), o prego (HI.2), a influéncia de terceiros (H1.3), a facilidade de acesso (H1.4), a
comunicagdo (H1.5) e a forca do habito (H1.6) sdo as variaveis em estudo. A pergunta “Que fatores
mais influenciam a sua decisdo de compra de produtos ecoldgicos?”, temos que 71,4% dos
inquiridos consideram ser influenciados pelo preco, 57,8% pela performance e 46,6% pela
facilidade de acesso ao produto. Quando cruzamos estes dados com os resultados da pergunta
“Selecione até¢ 3 motivos pelo qual ndo consome produtos ecoldgicos”, podemos confirmar a
importancia atribuida a estes 3 fatores, sendo que “o prego ¢ muito elevado” ¢ a razdo mais
escolhida (54,7%), seguido de “Nao tenho acesso facilitado a produtos ecologicos” (29,8%) e de
“o desempenho ndo ¢ tdo bom como os produtos que ja uso” (21,1%). Os restantes fatores nao

apresentam a mesma expressao de importancia nas respostas dos inquiridos.
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A hipotese 2 debruga-se sobre que fatores influenciam a escolha de produtos de tratamento
de rosto, sendo que se desdobra em varias hipoteses conforme as véarias variaveis (H2.1
performance, H2.2 prego, H2.3 influéncia de terceiros, H2.4 facilidade de acesso, H2.5
comunicagdo da marca, H2.6 habitos de consumo). A pergunta “que fatores mais influenciam a
sua escolha de produtos de tratamento de rosto?”, 72,7% referem o preco, 66,5% a performance e
49,1% os habitos. Com metade, ou mais de metade, dos inquiridos a mencionar estes fatores, estes
sdo considerados como influenciadores do seu consumo de produtos de tratamento de rosto.

Também a hipotese 3, que pretende verificar que fator tem maior importancia na escolha
de um produto de tratamento de rosto ecologico pelo consumidor portugués, se ira desdobrar em
6 hipoteses (H3.1 performance, H3.2 prego, H3.3 influéncia de terceiros, H3.4 facilidade de
acesso, H3.5 comunica¢do da marca, H3.6 forca do habito). Verificamos que o fator a que o
consumidor d4 maior importancia € a performance, tendo sido o fator escolhido como 1 (maior
importdncia) com mais frequéncia (67 inquiridos).

Para a hipdtese 4, “os consumidores portugueses de cosmética demonstram ter consciéncia
ambiental”, analisamos a resposta a duas perguntas: “numa escala de 1 a 5, em que 1 ¢ o menos
consciente € 5 € 0 mais consciente, responda a seguinte questdo: considera-se um consumidor
ambientalmente consciente?” e “da lista, assinale os gestos que tem no seu dia-a-dia”. Mais de
metade dos inquiridos (52%) respondem entre o nivel 4 e 5 (os niveis mais altos), e apenas 13%
entre os niveis mais baixos da escala, 1 e 2. Isto revela que existe uma auto percecao de que os
consumidores sdo ambientalmente conscientes. Quando interrogados sobre os gestos que
efetivamente fazem no seu dia-a-dia (de entre uma lista de 8 gestos ecoldgicos), 43 individuos
fazem menos de 4 gestos, sendo que s6 3 fazem apenas 1 dos gestos mencionados. 35 respostas
dizem respeito a concretizacao de 4 gestos e 83 a concretizacdo de mais de 4 gestos, totalizando
estes dois cerca de 73% da amostra. Estes resultados mostram-nos que os portugueses revelam

consciéncia ambiental no seu quotidiano.
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Grdafico 22: Nivel de Consciéncia Ambiental
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Quantidade de gestos quotidianos
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Grdfico 23: Gestos Ambientais Quotidianos

Para a hipdtese 5 (“o fendémeno do green gap € aplicavel ao consumo de produtos de
tratamento de rosto ecologico pelos consumidores portugueses de cosmética”), analisamos as
respostas dos inquiridos que afirmam ndo consumir produtos de tratamento de rosto ecoldgicos,
tendo como base a sua auto perce¢do de consciéncia ambiental. Verificamos que, nos individuos
com nivel alto de consciéncia ambiental, 47% afirmam nao consumir produtos de tratamento de
rosto ecologicos. Nos individuos com nivel médio o valor aumenta, sendo que 74% afirmam nao

consumir este tipo de produto. Se avaliarmos os dois grupos de consumidores em conjunto, 58%
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nao consomem produtos de tratamento de rosto ecologico. Os resultados revelam que ainda existe
uma grande percentagem de consumo ndo ecologico apesar de os individuos se mostrarem

ambientalmente conscientes.

m Sim = Nio

Grdafico 24: Consumo de produtos de tratamento de rosto ecoldgico

44 43
39
I 15

Nivel Alto Nivel Baixo
N Sim ENio

Grafico 25: Consumo de produtos de tratamento de rosto ecologico em individuos com niveis alto e médio de

consciéncia ambiental

No que toca a hipdtese 6, “os certificados ecoldgicos utilizados pelas marcas na sua
comunicagdo favorecem a decisdo de compra do consumidor portugués de cosmética”, cruzamos
o conhecimento ecoldgico com a varidvel da comunicagao das marcas. Apesar de apenas 24,2%
dos inquiridos considerarem que a comunica¢do da marca influencia a sua escolha de produtos

ecologicos, verificamos que que a grande maioria dos consumidores reconhece pelo menos 1 dos
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selos apresentados no questionario. Apenas 1 dos inquiridos afirmou nao reconhecer nenhum.
Quando interrogados acerca da influéncia positiva dos mesmos, s6 12,4% (20 inquiridos) afirmam
ndo se sentir influenciados por nenhum ao comprar produtos de tratamento de rosto. Os selos que
mais valor trazem a comunicac¢ao da marca, da perspetiva do consumidor, sdo o selo Cruelty Free
(44,7%), o selo Not Tested on Animals (53,4%), o selo Ponto Verde (56,5%) e o selo da reciclagem
(47,2%), o que revela a importancia de 2 grandes temas para o consumidor: a reciclabilidade da

embalagem e as férmulas ndo testadas em animais.

f\/\ ®
& 6C

NOT TESTED
cruelty ON ANIMALS

Figura 3: Selos que mais favorecem a decisdo de compra dos consumidores portugueses de cosmética

Por ultimo, importa mencionarmos algumas limitagdes verificadas no decorrer do estudo.
Seria interessante ter uma amostra maior de consumidores e com maior representatividade (a
maioria das respostas foram dadas por consumidores do sexo feminino - 86% - € por jovens entre
os 20-35 anos de idade - 94%). Uma grande limitagao prendeu-se também com o tempo alargado
que aconteceu entre a recolha dos dados e a analise dos mesmos. A recolha terminou em novembro
de 2021 mas os dados s6 foram interpretados em abril de 2022, devido a incompatibilidades entre
a vida profissional e académica do investigador. Num campo com constantes descobertas € novos
estudos, este gap temporal deveria ter sido reduzido para garantir que os dados sdo os mais atuais

possiveis.
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Hipoteses de Investigacao

Hipotese refutada/verificada

H1.1. - A performance percecionada ¢ uma barreira ao consumo
ecoldgico por parte do consumidor portugués de cosmética.
H1.2. - O prego ¢ uma barreira ao consumo ecoldgico por parte
do consumidor portugués de cosmética.

HI1.3. - A influéncia de terceiros ¢ uma barreira ao consumo
ecologico por parte do consumidor portugués de cosmética.
H1.4. - A facilidade de acesso ¢ uma barreira ao consumo
ecologico por parte do consumidor portugués de cosmética.
HI1.5. - A comunica¢do ¢ uma barreira ao consumo ecoldgico
por parte do consumidor portugués de cosmética.

H1.6. - A forga o habito ¢ uma barreira ao consumo ecologico

por parte do consumidor portugués de cosmética.

HI.1, H1.2, H1.4 VALIDADAS

Podemos verificar que prego,
performance e facilidade de acesso
sdo grandes barreiras ao consumo
ecologico

H1.3, H1.5, H1.6 REFUTADAS

Podemos verificar que a influéncia
de terceiros, a comunicacao ¢ a
for¢a do habito nao sao
identificadas como grandes
barreiras ao consumo ecoldgico

H2.1. - A percecdo de uma boa performance de um produto de
tratamento de rosto favorece a sua compra.

H2.2. — O bom pre¢co de um produto de tratamento de rosto
favorece a sua compra.

H2.3. — A opinido de amigos, familiares ou influencers acerca
de um produto de tratamento de rosto favorece a sua compra.
H2.4. - A facilidade de acesso a um produto de tratamento de
rosto favorece a sua compra.

H2.5. - A comunica¢do de um produto de tratamento de rosto
favorece a sua compra.

H2.6. - A forca do habito relativamente a compra de um
produto de tratamento de rosto favorece a repeticao da compra.

HI.1, H1.2, H1.6 VALIDADAS

Podemos verificar que preco,
performance e forga do habito sdo
fatores que influenciam a escolha
de produtos de tratamento de rosto

H1.3, H1.4, H1.5 REFUTADAS

A influéncia de terceiros, a
facilidade de acesso ao produto e a
comunicacao da marca sao fatores
com baixa influéncia na escolha de
produtos de tratamento de rosto
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H3.1. — A percecao de uma boa performance de um produto de
tratamento de rosto ecoldgico favorece a sua compra.

H3.2. - O bom pregco de um produto de tratamento de rosto
ecoldgico favorece a sua compra.

H3.3. - A opinido de amigos, familiares ou influencers acerca
de um produto de tratamento de rosto ecoldgico favorece a sua
compra.H3.4. - A facilidade de acesso a um produto de
tratamento de rosto ecologico favorece a sua compra.

H3.5. - A comunicagdo de um produto de tratamento de rosto
ecoldgico favorece a sua compra.

H3.6. - A for¢a do habito relativamente a compra de um produto
de tratamento de rosto ecoldgico favorece a repeticdo da

compra.

H3.1 VALIDADE

Podemos verificar que a
performance ¢ o fator com maior
importancia para o consumidor no
momento de escolha de um
produto de tratamento de rosto
ecologico

H1.2, H1.3, H1.4, H1.5, H1.6
REFUTADAS

O prego, a influéncia de terceiros,
a facilidade de acesso ao produto,
a comunicacao da marca e a forca
do habito nio sdo os fatores com
maior importancia para o
consumidor no momento de
escolha de um produto de
tratamento de rosto ecoldgico

H4 - Os consumidores portugueses de cosmética demonstram
ter consciéncia ambiental

H4 VALIDADA

Os portugueses consumidores de
cosmética sao ambientalmente
conscientes e 0s seus gestos
quotidianos revelam isso.

HS5 - O fenémeno do green gap ¢ aplicavel ao consumo de
produtos de tratamento de rosto ecologico pelos consumidores
portugueses de cosmética.

HS5 VALIDADA

Apesar de serem conscientes, uma
grande fatia dos consumidores ndo
consome produtos de tratamento

de rosto ecoldgicos, revelando um

green gap
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H6 - Os certificados ecoldgicos utilizados pelas marcas na sua | H6 VALIDADA

comunicacao favorecem a decisao de compra do consumidor
portugués de cosmética Os certificados ecoldgicos

favorecem a decisao de compra
dos consumidores

CONCLUSAO

O conceito da sustentabilidade faz cada vez mais parte do dia-a-dia dos consumidores
portugueses. Ainda que as opinides possam diferir sobre o que significa realmente ser sustentavel,
verificamos que as atitudes dos portugueses se estdo a alterar gradualmente, o que se traduz nos
seus gestos quotidianos. Uma das principais mudangas que devem acontecer prende-se com o
consumo - um consumo mais responsavel e ambientalmente consciente deve ser adotado, para
combater os danos provocados ao nosso planeta ao longo de décadas de consumo desmedido.

Os consumidores conhecem o seu impacto negativo no ambiente, e gostariam de alterar o
seu comportamento de forma a minimizar esse impacto. Mas existem outros fatores que podem
influenciar e impedir a concretizacao deste comportamento mais consciente, tais como o preco, a
facilidade de acesso ao produto, a performance percecionada, a comunicacdo da marca, a opinido
de terceiros e a forca do habito. A literatura comprova que estes fatores podem ser barreiras para
o consumo ecologico, e € assim que chegamos a hipotese 1 da investigagao. Esta hipdtese permite-
nos comprovar que os fatores que se traduzem em barreiras ao consumo ecoldgico pelos
consumidores portugueses de cosmética sdo o prego, o acesso facilitado aos produtos e a
performance do produto. Os consumidores t€m a perce¢do de que os produtos ecoldgicos sdo mais
caros que os produtos tradicionais e que a sua qualidade nao ¢ tdo boa como a dos produtos que ja
utilizam. Ainda, sentem que nao tém acesso a este tipo de produtos, em detrimento dos produtos
tradicionais que se encontram em distribui¢ao nas superficies de retalho mais comuns.

A hipdtese 2 permite-nos verificar que os fatores que mais influenciam a escolha de
produtos de tratamento de rosto sdo o preco, a performance € os habitos de consumo. Os dois
primeiros fatores alinham-se com as barreiras identificadas pelos consumidores, o que nos alerta
para a existéncia de green gap nesta categoria de produtos. Os habitos de consumo t€m também
muita relevancia e podem indicar a existéncia de green gap, uma vez que os consumidores

consomem produtos que ja conhecem (tradicionais) e nao estao abertos a mudanca.
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A hipotese 3 pretende saber qual o fator com maior importancia para o consumidor
portugués de cosmética, na escolha de um produto de tratamento de rosto ecoldgico. O fator
performance € aquele que tem maior importancia, confirmando que os portugueses se preocupam
com a procura da beleza e que valorizam produtos que cumpram as expectativas e apresentem
resultados.

No que toca a hipotese 4, verificamos que existe consciéncia ambiental por parte dos
consumidores portugueses de cosmética. Estes adotam varios gestos no seu quotidiano para reduzir
o impacto ambiental negativo e consideram-se, na sua maioria, consumidores conscientes.

Aferimos, com a hipotese 5, que o fenomeno do green gap € aplicdvel ao consumo de
produtos de tratamento de rosto ecologico pelos consumidores portugueses de cosmética, sendo
que, apesar da grande maioria dos inquiridos se colocar numa posi¢ao média ou alta de consciéncia
ambiental, uma grande percentagem desses mesmos consumidores afirma ndo consumir produtos
de tratamento de rosto ecologicos. Esta discrepancia revela green gap.

Por ultimo, com a hipotese 6, que propde que os certificados ecologicos utilizados pelas
marcas na sua comunicagdo favorecem a decisdo de compra do consumidor portugués de
cosmética, apuramos que os consumidores estao atentos a utilizagao dos selos ecoldgicos pelas
marcas, algo que traz validade aos produtos e seguranga aos consumidores. Os consumidores sdo
positivamente influenciados por produtos de tratamento de rosto que incluam certificagoes
ambientais na sua comunicacao, principalmente no que toca a reciclagem das embalagens e as
formulas ndo testadas em animais.

Recuperando a pergunta inicial de investigagdo - para o consumidor portugués de
cosmética, quais sdo as barreiras a concretizacdo da sua intencdo de compra de produtos
ecoldgicos? - podemos agora afirmar que o preco, a performance e a facilidade de acesso sdo as
maiores barreiras identificadas. Por mais que o consumidor esteja disposto a consumir de forma
ambientalmente positiva, e mesmo afirmando-se como um consumidor consciente, existem fatores
que influenciam a concretizacdo do comportamento de compra ecoldgico, podendo mesmo
impedi-la, tornando-se barreiras. Se um produto ecoldgico for significativamente mais caro que
um produto tradicional, o consumidor tera dificuldades em optar pela opcao ecoldgica. Da mesma
forma, se o consumidor considerar que o produto ecologico tem pior performance que o produto
tradicional, também tera dificuldades em adquirir o produto ecolégico em detrimento do

tradicional. O consumidor também nao se ird desviar muito da sua rotina para encontrar produtos
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mais ecologicos e, se os mesmos ndo estiverem disponiveis nas suas plataformas de compra
habituais, ira antes adquirir produtos tradicionais.

Todos estes cenarios revelam a existéncia de dissonancia cognitiva no consumidor que,
apesar de ter inten¢do de consumir de forma mais ecoldgica, acaba por optar por outros produtos
que lhe sdo mais convenientes, dada a sua propria perce¢ao, o que resulta num green gap neste
setor. Para conseguir reduzir este green gap, os profissionais do marketing devem estar atentos aos
sintomas detetados, pois para tornarem as marcas ecoldgicas mais apelativas ao consumidor ¢
fundamental que trabalhem todo o marketing mix.

Deve-se olhar para o preco, para o equiparar as marcas tradicionais e, na impossibilidade
de tal ser feito, conseguir-se que o preco seja percecionado como justo, tendo em conta os
resultados prometidos e os atributos ambientais do produto. A distribui¢do também deve ser
melhorada para garantir que este tipo de produtos esteja disponivel em cada vez mais plataformas,
de forma conveniente para o consumidor. E essencial que o produto corresponda as expectativas
do consumidor e as suas formulas devem garantir os mesmos resultados que as formulas
tradicionais, ou melhor. Todos estes pilares dependem, por ultimo, de uma comunicagado eficaz,
que garanta que qualquer alteragao realizada ao nivel do prego, da distribuicao ou do produto sejam
percecionadas positivamente pelo consumidor.

Por ultimo, apesar deste estudo revelar que os consumidores dao pouca importancia a
comunicacdo das marcas, a verdade ¢ que eles se demonstram atentos, por exemplo, a utilizacao
das certificagdes ambientais. Ainda, a percecao que o consumidor tem da marca noutras valéncias,
ird sempre depender da comunicagdo feita. Desta forma, seria interessante estudar a possivel
dissonancia entre o nivel de importancia atribuida pelo consumidor a comunicagao e a eficacia que
ela tem efetivamente ao moldar as percegdes acerca dos produtos ecoldgicos.

Outra hipotese de investigacdo futura seria ter como ponto de partida as barreiras
identificadas - prego, performance, disponibilidade dos produtos - e comparar marcas tradicionais
com marcas ecologicas, para perceber se, na pratica, estas barreiras realmente acontecem ou se ¢
apenas percecao do consumidor. Seria também interessante estudar até que ponto o consumo
ambientalmente consciente parte de uma consciéncia individual altruista ou se tera alguma
influéncia social ao nivel do status quo. Sera que os consumidores consomem produtos ecologicos
porque sentem que isso favorece a sua imagem social? Ou terdo preocupagdes genuinas com o

meio ambiente?
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ANEXO 1 - QUESTIONARIO

Secpdo 1 de 6
Consumo Eculdgicn de Cosmetica no Mercado =
]-’01‘tugués

0 presente ingquérito tem como finalidade & recolha de dados para a realizagdo de uma Dissertacdo de Mastrado
em Ciéncias da Comunicacdo, na vertente de Comunicagdo, Marketing e Publicidade, na Universidade Catolics
Portuguesa.

0 objetivo & analisar o comportamento de compra do consumidor portugués de cosmética na categoria do
tratamento de rosto & identificar gue barreiras impedem o consumo ecolégico. Neste sentido, s& & consumidor
de cosmeética de tratamento de rosto, apela-se & suz colaboragdo neste estudo.

A participacdo neste estudo € voluntéria. 0s dados recolhidos serdo ananimos, confidenciais e exclusivamente
utilizados para fins académicos.

Agradecemos a sua participacdo, solicitando o seu conzentimento informado.

30 SUPTIL @ gque participo de forma voluntaria no presente estude, surorizandd o

rracament dos meus dedos para o Fns indicados.

Aceito participar

Mio aceito participar
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Secclo 2 de

LK 4

Dados de C:u‘nctcrizugfw

Descrigio (opcional)

Genero ©
1. Feminino
2. Masculing
3. Outra

4. Prefirc ndo respondar

Foma de Residencia *

1. Regigo Centro

2. Regido Morte

3. Regido Sul

4. Arguipélago da Madeira

3. Arguipélago dos Agores

6. Area Metrogaolitana Lisboz e Vale do Tejo

-
[

. Area Metropaolitana do Porto
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Habilitagdes Lirerarias *

1.

1.

3.

4.

Ensing Primdrio

Ensing Bésico

Ensine Secundario

Ensing Superior

Oeupacio *

1.

Fendimenros Mensais - Segundo dados do INE, ne primeiro rrimestre de zoz21, 2 media do salario base

Estudante

. Trzbalhedor-estudante

. Trabalhador Part-Time

. Trabalhader Full-time

. Desempragado

. Doméstico

. Reformado/Aposentado

{ligquida) em Porrugal ¢ de 1og16. Relarivamente 2 este valor, comsidera que os seus rendimentos mensais

SN

1.

2.

3.

Abaizo

Praximaos

Azima

II.I.:II.I.{' -

: | 19 ou menos (Caso esta seja @ sua resposta, o questiondrio termina per aqui. Obrigadeo pela sua participa_
) 2035
1 36-49
) 4564

: | &3 oumais (Caso e5ta 52)2 2 sua resposta, 0 questionério terming por agui. Obrigade pela sus participagd_
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Secgdo 3de 6

Consumo de Cosmetica

Descrigdo (opcional)

E consumidor de cosmeérica de tratamento de rosto? (Por tratamento de rosto entende-se: produros de
aplicacio facial, rais como cremes. logdes, tonicos ou spravs, cujo intuito ¢ o de promover alguma alreragio ou
protecio Hsica na pele)

Sim

MNao (Se respondeu ndo, & sua participacdo termina aqui. Obrigado pela sua participacdo.)

Seccdo 4 de 6

Consumo de Cosmetica

Descrigdo (opcional)

Com que frequéncia uriliza produros de rraramento de rosro? *
Varias vezes ao dia
Diariamente
Algumas vezes por semana
Algumas vezes por més

N&o me recordo
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Concorda com as seguintes afirmagies?
concordo total.. concordo nao sei discordo discordo total...
Incomoda-me g...
Tento sempre c...
Esforco-me par..
Cuido da minha...

Por vezes ndo 1.

Chue farores mais influenciam a sua escolha de produros de rracamento de rosro? (Selecione aré 3) *1
Preco
Performance
Opinido de amigos, familiares ou influencers
Facilidade de Acezzo ao produto
Comunicacao da Marca

Habites {consume o que ja conhego)
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Consumo Ecologico

LX

Descrigdo {opcional)

Muma escala I.‘Ik' I35 o gue [ o0 Mmenos CONSCIENTE ¢ 5 ¢ 0 LS COMSCiene, ]'I.'.‘Cl.‘-’l:ﬂ'llli ad .‘-:'__k:ui]'l['.' Lj;l.'.‘il'il.'l:

Comsidera-se um consumidor ambientalmente comsciente?
1 2 3 4 3

Méo sou consciente D D D D D Sou mesmo muito consciente

Comsome produres ecologicos? *
() sim

[ | Nao

Se responden ndo. aprofmde o sua resposea

I:I M&o tenho interesse em consumir produtos ecoldgicos

I:_:I M&o consumo produtes ecoldgicos, mas gostava

() Outra
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=

[%e encre a lisca 3

o, selecione aré 3 motivos pelo qual nio consome produres ec
O prego € muita elevado

O desempenho ndo £ tdo bom como os produtos que j& uso

Néo confio em marcas ecoldgicas

Wiz creio que as marcas ecoldgicas sejam realmente ecoldgicas

Wao creio que esteja nas minhas mdos salvar o ambients

Mao tenhao interesse em mudar os meus habitos de consuma

Wao tenho interesse em ajudar o ambiente

Tenho assistido a més experiéncias por parte de familiares e/ou amigos que adquiriram produtos ecolégi_.
Néo tenho acesso facilitado a produtos ecoldgicos

Outra

A pargunta ndo se aplica, pois consume sempre de forma ecoldgica

[Me<ra lisca, :

sinale os gestos que tem no seu dia-
Reciclagem

Ajudar os animais

Doar para instituigbes ambientais

Diminuir a utilizagdo do carroe

Poupar agua

Comprar produtos locais

Evitar produtos descartéveis

Evitar consumo de plastico
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. . B
Conhece o rermo Greenwashing?
Sim

Méo

Crue farores mais influenciam o sua escolha de praduros ecoldgicos? (Selecione aré 31 ¥
Preco
Performance
Opinido de amigos, familiares ou influencers
Facilidade de Acesso ao produto
Comunicagdo da Marca

Habitos (consume o que ja conhego)

Seccio6de b

Consumo Ecologico em Cosmetica

Descrigdo (opcional)
Consome produros de traramento de rosto ecologicos? *

5im

Nao
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S¢ respondeu ndo, sclecione ar¢ 3 morivos:
N3o considero que a qualidade seja tdo boa
0 prego & muito elevado
N&o encontro os produtos que preciso a venda
Prefiro comprar produtos gue ja conhego e em gque confio
Sigo os conselhos de quem conhego e/fou influencers
Os rétulos dos produtos confundem-me

Outro

Abaixo listam-se alguns fatores que podem influenciar a escolha de um produto de craramento de rosco *
ceologico. Ordene cada um numa escala. pela ordem de importancia que lhes acribui, desde 1 (maior
importincia) a 6 (menor imporcancia).

Prego Performance Opinido de a.. Facilidade d.. Comunicagi.. Habitos (con...
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0 1 - 'R
Reconhece :ll_-JLI m desees cerritic .'.;I\'-l-"

Opgiol

cruelryfree

|| Opgdo3

)

NOT TESTED
ON ANIMALS

Opgdo 4

Opgda 10

Opgio 11

o
T

Opgda 12

SEq

#:"‘ £
3
e

Opgdo 5

e el b

Opgdo &

COpgdo 7

Opgdo 8

| Opgda13

| Opglo s

| Opginis

N&o reconheso nenhum

125



SLgum -.:ll."rl.'.i certificados intluencia |'|l.'.1'.Ti‘\. AMCTICE 3 303 Compril |.|l.' rratamente de rosto? Selecione rancos

quancos achar necessario.

Opgdo

SN,

*

SR\

Opgdo 2

cruelryfree

Opgdo 3

e

NOT TESTED
ON ANIMALS

Opgiod

Opedo 11

4B
& e

-

Opegdo 12

Opgdo 5

(€
N
Ecolabel

Opgdo &
Opgdo7
Opgdo 8

| Opgia13

| Opgdo 14

Opgdo 13

Mao reconheso nenhum
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