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RESUMO

Sustentabilidade como princípio orientador influência estratégias empresariais e

molda escolhas de consumo, conceitos como Triple Bottom Line (TBL) e Objetivos

de Desenvolvimento Sustentável (ODS) guiam por meio de metas concretas para o

desenvolvimento sustentável. Examinar a influência do comportamento de consumo

sustentável da Geração Z na indústria da beleza se torna relevante, pois é uma

geração que se destaca por sua conscientização em relação ao consumo e está se

tornando cada vez mais relevante para o mercado. Além disso, a indústria da beleza

enfrenta grandes desafios ambientais, como alto consumo de recursos naturais,

poluição e resíduos plásticos, fazendo com que demandas de consumidores

conscientes cresçam e empresas tenham que adotar práticas mais sustentáveis,

consequentemente impactam os ODS. Este estudo investiga o comportamento de

consumo sustentável da Geração Z e como a indústria da beleza pode contribuir

para o alcance dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentável (ODS). O objetivo

principal foi compreender como o comportamento de consumo sustentável da

Geração Z na indústria da beleza contribui para o alcance dos Objetivos de

Desenvolvimento Sustentável (ODS). A pesquisa tem uma abordagem quantitativa,

combinando pesquisa de campo com métodos descritivos e exploratórios. Foi

aplicado um questionário, que teve 148 respondentes da Geração Z para avaliar as

preferências no comportamento de consumo sustentável e a percepção de

contribuição da indústria da beleza no avanço dos ODS. A análise dos dados foi

realizada por regressão linear e utilizou-se análise de variância (ANOVA) para

investigar a influência do nível de renda no comportamento de consumo. Os

resultados mostraram que o comportamento sustentável da Geração Z explica cerca

de 44% da percepção sobre o avanço dos ODS na indústria da beleza. Apesar

desse impacto, 56% da percepção não pode ser atribuída apenas a práticas

sustentáveis, indicando a presença de outros fatores. Esses dados trazem à tona a

importância das práticas sustentáveis para alcançar os ODS e empresas devem

adaptar suas estratégias de marketing e produtos para atender às demandas dessa

geração e comunicar melhor suas iniciativas sustentáveis.

Palavras-chave: Geração Z. Comportamento de Consumo Sustentável.

Objetivos de Desenvolvimento Sustentável (ODS). Indústria da Beleza.
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1. INTRODUÇÃO

A interseção entre sustentabilidade e a indústria da beleza emerge como um

tema essencial em um mundo que busca equilibrar o progresso econômico com a

preservação ambiental. Neste contexto, a Geração Z, nascida na era digital,

destaca-se não apenas como consumidora, mas como agente transformadora de

hábitos e padrões na indústria (ZOMER et al., 2018).

Com o objetivo de explorar a sustentabilidade, que se baseia em satisfazer as

necessidades presentes sem comprometer as futuras gerações (CONTRERAS,

2022), como um princípio orientador que influencia estratégias empresariais e molda

as escolhas de consumo (ARAÚJO, 2022). A introdução do conceito de Triple

Bottom Line (TBL) revela a busca pelo equilíbrio entre dimensões econômicas,

sociais e ambientais nas práticas de gestão, enquanto o desenvolvimento

sustentável amplia essa visão, englobando crescimento econômico, inclusão social e

preservação ambiental, indo além da gestão organizacional (PRADOS-PEÑA et al.,

2023). Já os Objetivos de Desenvolvimento Sustentável (ODS) representam uma

concretização da visão de desenvolvimento sustentável por meio de metas

mensuráveis, mantendo a sustentabilidade como princípio orientador subjacente

(TORRESI et al., 2010).

Além disso, é relevante examinar a influência das diferentes gerações ao

longo do tempo, com um foco particular na Geração Z. Os indivíduos desta geração,

que emergiram na era digital, apresentam características distintivas, destacando-se

por sua conscientização a respeito do consumo, em contraste com as gerações

precedentes (RODRIGUES, 2022). É uma geração que manifesta um notável

interesse pela sustentabilidade e pelo apoio a empresas que adotam práticas mais

limpas e ecologicamente sustentáveis (MAYO, 2021). Esses traços não apenas

influenciam os hábitos de consumo, mas também moldam os relacionamentos, a

aprendizagem e as contribuições para contextos sociais e profissionais.

No mundo globalizado, capitalista e a influência da mídia com a beleza do

corpo e o medo do envelhecimento, os consumidores aumentaram a demanda por

serviços de beleza e consequentemente gerado questões relacionadas ao meio
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ambiente, seja na produção, manutenção, consumo ou descarte (PASSOS et al.,

2022). Dentre as diversas variáveis que afetam o ambiente de negócios, a

preocupação com a beleza e o bem-estar e, ao mesmo tempo, com o meio

ambiente, ganhou destaque significativo por afetar a imagem corporativa e seus

resultados econômicos (CUBAS, 2021).

A indústria da beleza abrange uma variedade de produtos e serviços voltados

para aprimorar a estética e a autoestima das pessoas; isso inclui cosméticos,

cuidados com a pele, procedimentos estéticos e serviços de salão (MOREIRA,

2021). Essa indústria molda as normas de beleza, reflete as tendências culturais e

influencia a expressão individual (WOLF, 2018). Com inovações constantes e

amplificação através das mídias sociais, a indústria da beleza desempenha um

papel central na definição dos padrões estéticos contemporâneos.

De acordo com SEBRAE (2023) dados da Associação Brasileira da Indústria

de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (Abihpec) apontam que o Brasil ocupa

a 2ª posição entre os países que mais lançam produtos na área e está em 4º lugar

entre os países que mais consomem produtos de beleza no mundo, além de que o

mercado de beleza do Brasil é um dos maiores do mundo, sendo responsável por

4% do PIB nacional.

Em 2022, os Estados Unidos lideraram o mercado global de produtos de

higiene pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC), com vendas de US$ 110,671

bilhões, representando 20,7% do mercado mundial. A China seguiu em segundo

lugar, com US$ 78,937 bilhões (14,7%), e o Japão ocupou a terceira posição com

US$ 29,687 bilhões (5,5%). O Brasil apareceu em quarto, com um mercado de US$

26,880 bilhões (5,0%), seguido pela Alemanha com US$ 19,749 bilhões (3,7%) e o

Reino Unido com US$ 17,590 bilhões (3,2%). A Índia, França, Coreia do Sul e Itália

também figuraram entre os dez maiores mercados, com vendas de US$ 15,689

bilhões (2,9%), US$ 14,806 bilhões (2,8%), US$ 12,800 bilhões (2,4%) e US$ 11,917

bilhões (2,2%), respectivamente (ABIHPEC, 2023).

O mercado global de HPPC apresenta um cenário dinâmico e promissor, com

os Estados Unidos e a China na vanguarda, o Brasil se consolidando como um

grande player e mercados emergentes em ascensão. As empresas que desejam ter

sucesso nesse mercado precisam estar atentas às tendências globais, às

necessidades dos consumidores e às oportunidades que se apresentam em

diferentes regiões do mundo.
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De acordo com as informações da McKinsey & Company (2023), o mercado

global de beleza experimentou um crescimento substancial em 2022, gerando uma

receita robusta de aproximadamente $430 bilhões. A resiliência demonstrada pela

indústria, mesmo em meio a crises econômicas globais e ambientes

macroeconômicos turbulentos, reforça sua posição como uma tendência ascendente

em todas as categorias. As projeções otimistas indicam que o mercado de beleza

continuará a prosperar, alcançando cerca de $580 bilhões até 2027, com uma taxa

de crescimento anual de 6%, posicionando a indústria como uma grande força

consistente em comparação a outros setores de consumo.

Apesar do notável crescimento da indústria da beleza, a produção em massa

de cosméticos gera desafios ambientais, resultando em um elevado consumo de

recursos naturais, poluição e resíduos plásticos. Segundo dados do Beleza Verde

(2023), o uso de mais de 10.000 produtos químicos, conhecidos como POPs

(Persistent Organic Pollutants), contribui para a poluição duradoura da água e do

solo, muitas vezes afetando animais que consomem essas substâncias.

Adicionalmente, a produção global de cosméticos atinge 120 bilhões de unidades de

embalagens anualmente, intensificando ainda mais a pressão ambiental relacionada

ao descarte e à gestão de resíduos. A percepção de que globalmente são geradas

1,3 milhões de toneladas de resíduos, sendo 78 milhões apenas no Brasil, destaca a

urgência de abordagens mais responsáveis em relação ao consumo e descarte de

produtos (GLOBO, 2022). 

Nessa nova perspectiva, as empresas estão mudando sua postura em

relação aos aspectos ambientais, pois é necessário continuar produzindo

cosméticos e têxteis, porém em um processo de conciliação entre a produção e os

cuidados com o meio ambiente, visando o desenvolvimento sustentável (CUBAS,

2021).

De acordo com Globo (2022), muitas empresas estão adotando práticas

eco-friendly, optando por ingredientes orgânicos e renováveis, e revisando seus

processos de produção para minimizar impactos ambientais. O movimento Cruelty

Free ganha força, com mais marcas comprometendo-se a não realizar testes em

animais. E a ideia do Paraben Free é a eliminação de ingredientes nocivos, como

parabenos, demonstra um compromisso com a saúde dos consumidores e com o

meio ambiente.
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Essas ações não apenas respondem às crescentes demandas dos

consumidores conscientes, mas também têm o potencial de impactar positivamente

os Objetivos de Desenvolvimento Sustentável (SEBRAE/RR, 2023).

Portanto, é importante compreender como a Geração Z, que atua como

protagonista na era digital, influencia e é influenciada por essas preocupações,

especialmente no âmbito do consumo de produtos de beleza. Diagnóstico feito pela

Subsecretaria de Estatísticas e Estudos do Trabalho, do Ministério do Trabalho e

Emprego, revelou que, dos 207 milhões de habitantes do Brasil, 17% são jovens de

14 a 24 anos (OBSERVATÓRIO SOCIAL DO BRASIL, 2023). O foco nessa geração

não apenas destaca seu poder de influência no mercado, mas também reconhece

seu potencial em moldar um futuro mais sustentável, uma vez que será a principal

base de consumidores nas próximas décadas (RODRIGUES, 2022).

Ao abordar a interseção entre sustentabilidade, consumo sustentável e as

características distintivas da Geração Z, este documento contribui para a

compreensão e promoção de práticas mais éticas e sustentáveis na indústria da

beleza, alinhando-se aos ideais de um futuro mais equilibrado e responsável.

1.1. Formulação do problema

Este estudo busca desvendar os elementos que compõem o

comportamento de consumo sustentável na Geração Z, especialmente no setor da

beleza, destacando as influências culturais, sociais e psicológicas que moldam as

escolhas dessa geração. Diante da expansão da indústria da beleza no Brasil e dos

desafios ambientais associados a esse crescimento, a principal incógnita reside em

compreender como a Geração Z incorpora a sustentabilidade em suas decisões de

consumo e como essas decisões impactam a consecução dos Objetivos de

Desenvolvimento Sustentável.

Diante desse contexto, surge a formulação do problema central que nortea

esta pesquisa: Como as características distintivas da Geração Z influenciam o
comportamento de consumo ecologicamente sustentável na indústria da
beleza, e de que maneira essas escolhas contribuem para o alcance dos
Objetivos de Desenvolvimento Sustentável (ODS)?
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1.2. Objetivo Geral

Essa pesquisa tem como objetivo geral compreender como o comportamento

de consumo sustentável da Geração Z na indústria da beleza contribui para o

alcance dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentável (ODS).

1.3. Objetivos Específicos

Especificamente pretende-se:

a) Explorar as motivações e preferências de consumo ecologicamente

sustentável da geração Z na Indústria da Beleza;

b) Avaliar de que maneira a geração Z acredita que a indústria da beleza

contribui com os Objetivos de Desenvolvimento Sustentável.

1.4. Justificativa

O atual cenário global demanda uma abordagem proativa na busca por

soluções para desafios ambientais, o que tem gerado uma crescente atenção aos

Objetivos de Desenvolvimento Sustentável (ODS). Estudos recentes destacam a

relevância de pesquisas direcionadas a essas metas como instrumento orientador

para indivíduos e organizações no contexto da sustentabilidade (PICOLLI et al.,

2022).

No Brasil, a indústria da beleza destaca-se como um campo de significativo

impacto, representando uma fatia do PIB nacional e o mercado de beleza

sustentável está em franca expansão, com projeções indicando crescimento nos

próximos anos. No entanto, o crescimento da produção de cosméticos levanta

preocupações ambientais, impulsionando a busca por práticas sustentáveis em todo

o mundo (DA SILVA, 2021).



15

A conscientização ambiental e as mudanças nos padrões de consumo

impulsionam essa transformação, tornando imperativo que as empresas do setor

adotem práticas mais éticas e sustentáveis. O engajamento com as demandas dos

consumidores por produtos eco-friendly, Cruelty Free e Paraben Free não apenas

melhora a imagem corporativa, mas também posiciona a indústria da beleza como

uma força positiva na busca por um futuro mais sustentável e alinhado com os

princípios dos ODS, empresas líderes como Simple Organic, Natura, Grupo

Boticário, B.O.B e Care Natural Beauty estão se destacando nessa transformação,

servindo como modelos para uma indústria mais ética, saudável e consciente.

(GLOBO, 2022).

Para Passos (2022), é viável promover a sustentabilidade na indústria da

beleza dentro do contexto capitalista globalizado, envolvendo a adoção de práticas

sustentáveis no uso de matérias-primas, embalagens, cosméticos e a

implementação de tecnologias que minimizem o impacto ambiental. Além disso, é

destacado que o investimento em pesquisa, desenvolvimento e inovação por parte

das empresas tem contribuído para otimizar o meio ambiente. Embora nem todas as

empresas adotem abordagens sustentáveis, esse movimento representa um avanço

importante. Ao conscientizar a sociedade sobre a importância da preservação,

reciclagem e apoio a empresas comprometidas com a sustentabilidade, pode-se

construir um legado positivo para as futuras gerações, dessa forma, cuidar do meio

ambiente no pré, durante e pós-consumo torna-se uma missão conjunta da indústria,

dos produtores e dos consumidores (WEBER, 2020).

A indústria da beleza, ao adotar práticas sustentáveis, podem vir a contribuir

diretamente para o ODS 12, promovendo consumo e produção responsáveis,

quando se trata da redução do uso de plásticos e embalagens descartáveis

alinha-se ao ODS 14, que busca a preservação da vida marinha e a eliminação de

testes em animais e o uso de ingredientes sustentáveis contribuem para proteger a

vida terrestre, alinhando-se ao ODS 15 (COELHO, 2019).

Diante do crescimento expressivo desta indústria no cenário brasileiro,

torna-se importante explorar como as escolhas da Geração Z influenciam não

apenas as tendências de consumo, mas também como podem e estão contribuindo

para objetivos mais amplos de sustentabilidade, alinhados aos ODS. A busca por

respostas envolve a compreensão das motivações e preferências dessa geração

específica, no contexto da indústria da beleza, consequentemente promovendo uma
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compreensão mais profunda das dinâmicas do mercado contemporâneo. Além

disso, destaca o papel crucial da Geração Z como agentes de mudança positiva,

inspirando não apenas ações individuais, mas também transformações mais amplas

em direção a um futuro mais ético, sustentável e equitativo.
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2. REFERENCIAL TEÓRICO

Neste capítulo foi exposto o embasamento teórico que fundamentou a

pesquisa, destacando as principais ideias e características pertinentes à temática.

Explora de maneira abrangente como a sustentabilidade é o princípio

orientador, influenciando estratégias empresariais e moldando as escolhas de

consumo (ARAÚJO, 2022), particularmente no cenário dos cosméticos.

Tendo em vista que, a revisão conceitual inicial destaca que a

sustentabilidade se baseia em satisfazer as necessidades presentes sem

comprometer as futuras gerações (CONTRERAS,2022).

2.1 Sustentabilidade como Princípio Orientador: Revisão Conceitual

A sustentabilidade é definida como o atendimento às necessidades da

geração atual sem comprometer a capacidade das gerações futuras de atender às

suas próprias necessidades, mantendo os processos, funções, biodiversidade e

produtividade ecológicos no futuro (GUPT et al., 2023). Na contemporaneidade, a

sustentabilidade é considerada uma das principais estratégias de aumento de valor

para as empresas (WICHER et al, 2019). Nesse contexto, o Triple Bottom Line (TBL)

surge como uma estrutura específica dentro da sustentabilidade. Proposto por

Elkington e Burke (1987), é um conceito que enfatiza três dimensões principais nas

práticas de gestão de uma organização: econômica (lucro), social (pessoas) e

ambiental (planeta), ou seja, que busca por resultados nas organizações que

envolve o equilíbrio nas três dimensões, indo além do simples foco no lucro como

objetivo primordial.

O desenvolvimento sustentável representa uma visão mais ampla e

abrangente, indo além da gestão organizacional para contemplar o equilíbrio

holístico entre o crescimento econômico, inclusão social e preservação ambiental

(PRADOS-PEÑA et al., 2023). Essa abordagem reconhece que a prosperidade

econômica não pode ser alcançada de forma isolada, mas deve ser alinhada com o

bem-estar social e a conservação dos recursos naturais (ÁBINO et al., 2020). Em

essência, o Desenvolvimento Sustentável é, hoje, uma das maiores preocupações



18

da humanidade e um discurso em constante disputa que visa criar uma sociedade

resiliente, equitativa e ambientalmente consciente (SUGAHARA; RODRIGUES,

2019). 

Nesse contexto, os Objetivos de Desenvolvimento Sustentável (ODS) surgem

como uma iniciativa global que alinha a visão do desenvolvimento sustentável com

ações práticas (FLEMING et al., 2017). Constituem uma agenda global estabelecida

durante a Cúpula das Nações Unidas sobre Desenvolvimento Sustentável, realizada

em setembro de 2015, que é composta por 17 objetivos e 169 metas, que visa

alcançar seus propósitos até 2030 (ONU, 2015b).

Quadro 1. Objetivos do desenvolvimento sustentável

Fonte: ONU (2015) conforme Ábido, Mazzioni e Vargas (2020)
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Os 17 ODS é um grande marco voltado para o desenvolvimento mundial; é

uma parceria entre organizações da sociedade civil, empresas e governo, buscando

ações pontuais para pobreza, prosperidade, bem-estar, meio ambiente e mudanças

climáticas (PICOLLI et al., 2022). Cada ODS oferece uma estrutura clara e global

para orientar esforços e ações em direção a um futuro mais sustentável. 

A relação entre desenvolvimento sustentável, ODS e sustentabilidade é

intrínseca (SUGAHARA e RODRIGUES, 2019). A sustentabilidade é o objetivo

maior, enquanto o desenvolvimento sustentável representa o caminho e as práticas

adotadas para alcançar esse objetivo (SILVA, 2021). O desenvolvimento sustentável

visa assegurar que as ações humanas e as estruturas sociais e econômicas estejam

alinhadas com os princípios da sustentabilidade ao longo do tempo. Os ODS são

uma materialização da visão de desenvolvimento sustentável em metas

mensuráveis, enquanto a sustentabilidade continua a ser o princípio orientador

subjacente (TORRESI et al., 2010). 

Os ODS não apenas contribuem para os princípios de sustentabilidade, mas

também fornecem uma plataforma global para que governos, organizações e

comunidades alinhem estratégias e colaborações em busca de um futuro mais

resiliente e equitativo para toda a humanidade (ONU, 2015). Assim, a

implementação bem-sucedida dos ODS contribui diretamente para o avanço da

sustentabilidade global (BUSS et al., 2017), enquanto a adoção efetiva do Triple

Bottom Line (TBL) pelas organizações desempenha um papel crucial no progresso

do desenvolvimento sustentável em âmbito empresarial, integrando princípios

econômicos, sociais e ambientais na gestão corporativa (DE OLIVEIRA et al.,

2021). 

Portanto, enquanto os ODS oferecem um conjunto global de metas para a

comunidade internacional (IDIS, 2023), o Triple Bottom Line fornece uma estrutura

específica para as organizações gerenciarem suas operações de maneira

sustentável, ambos contribuindo para o alcance do desenvolvimento sustentável em

diferentes contextos (CAIADO et al., 2020).

Alinhado a essas iniciativas, o consumo sustentável destaca-se como uma

prática que complementa os esforços individuais e empresariais. Ao escolher

produtos e serviços com menor impacto ambiental e social, o consumo sustentável

promove decisões éticas e ecológicas, contribuindo para a redução de desperdícios

e o apoio a práticas de consumo responsáveis (GOMES et al., 2011).



20

2.2 Consumo sustentável

O consumo sustentável é um tema crucial na sociedade contemporânea

devido aos desafios ambientais enfrentados pelo planeta. Os problemas ambientais

causados pelas atividades humanas estão em constante aumento, tanto na

produção quanto no consumo de bens e serviços, demandando estratégias das

organizações para promover comportamentos sustentáveis entre os consumidores,

sendo essencial compreender os determinantes do comportamento sustentável do

consumidor e os fatores que o influenciam (SARGIN e DURSUN, 2023).

O interesse pelo consumo sustentável tem crescido significativamente entre

acadêmicos, pesquisadores e profissionais de marketing, transformando-se em uma

ferramenta estratégica crucial, especialmente diante da atual crise ambiental em

curso (ORELLANO et al., 2020).

O consumo sustentável se refere a uma mudança no comportamento do

consumidor em relação ao consumo de ofertas sustentáveis, impulsionada pelo

aumento da preocupação pública com questões sociais e ambientais (GUPTA et al.,

2023). Essa mudança comportamental é uma resposta direta à crise ambiental e ao

nível de conscientização sobre essas questões, demonstrando uma grande

transformação nas preferências de consumo em direção à sustentabilidade

(TRUDEL E COTTE, 2009).

Na literatura, são descritas diversas abordagens de consumo orientadas para

a sustentabilidade. Conforme apontado por Enéas da Silva (2011), o consumo verde

refere-se à escolha de produtos com menor impacto ambiental. Ao evoluir para o

consumo consciente, prioriza-se a reflexão sobre necessidades reais, minimizando

desperdícios e considerando aspectos sociais na produção. O ápice é o consumo

sustentável, que visa à preservação de recursos, promove equidade social e busca

um equilíbrio duradouro entre economia e ecologia. 
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Figura 1 - Hierarquização das práticas de consumo

Fonte: Enéas da Silva (2011). 

Analisar as diversas abordagens de consumo orientadas para a

sustentabilidade é crucial para compreender o comportamento sustentável do

consumidor. Compreender o comportamento sustentável do consumidor é crucial

para criar estratégias eficazes que promovam práticas de consumo mais

sustentáveis, sendo essencial identificar os fatores que influenciam esse

comportamento, pois eles englobam desde considerações econômicas até aspectos

psicossociais que moldam as escolhas dos consumidores (SARGIN e DURSUN,

2023).

O comportamento do consumidor pode ser compreendido como uma

sequência de processos que abrangem a seleção, aquisição, utilização e descarte

de produtos, serviços e experiências, todos direcionados para a satisfação dos

desejos e necessidades individuais (BLACKWELL et al., 2005). O estudo do

comportamento do consumidor vai além do momento da transação, abrangendo a

percepção de valor antes, durante e após a compra (SOLOMON, 2016).

As compras do consumidor são altamente influenciadas por uma série de

características e tanto as empresas quanto os profissionais de marketing devem ter

um conhecimento aprofundado sobre o comportamento do consumidor e seus

aspectos influenciadores na hora da decisão de compra (SILVA, 2017).

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 172) os fatores que influenciam no

processo de compra podem ser divididos em quatro grupos, sendo eles: fatores
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culturais, fatores pessoais, fatores sociais e fatores psicológicos. Destes, os fatores

culturais exercem maior influência no processo de compra.

Figura 2 - Fatores de influência no processo de compra

Fonte: Kotler (1998, p. 163).

Assim se conclui que a escolha dos consumidores resulta da interação

desses fatores, embora essa interação seja extremamente complexa e os

profissionais de marketing nem sempre podem exercer uma influência direta, essas

características têm que ser tidas em conta quando se desenvolve um plano ou uma

estratégia de marketing (SILVA, 2017).

Segundo Kotler et al. (2008), é essencial compreender que os consumidores

percorrem várias fases de decisão antes de efetuarem uma compra, sendo estas, o

reconhecimento do problema, busca de informações, avaliação de alternativas,

decisão de compra e comportamento pós-compra. Ao examinar esse processo com

características comuns, é mais fácil definir o comportamento de compra de um grupo

específico.

Figura 3 - Processo de decisão de compra 

Fonte: DA SILVA, Tânia Rodrigues, 2017, adaptado de Kotler e Keller (2008, p. 166).

Furtado e Sampaio (2020), também destacaram cinco fatores que

desempenham um papel significativo na decisão de compra de cosméticos
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sustentáveis, sendo eles, atitude em relação ao consumo ambiental, bem-estar,

saúde, grupos de referência e atributos percebidos.

 Quadro 2 - Fatores da intenção de compra de cosméticos sustentáveis 

Fonte: Furtado e Sampaio, 2020, p. 41. Adaptado de ESPEJO, Victoria Carolina Noriega.

Cosméticos sustentáveis: fatores que influenciam o comportamento de compra dos consumidores da

geração Z na Grande São Paulo. 2023.

O alinhamento entre as estratégias de marketing, os valores da marca e as

expectativas crescentes dos consumidores pode ser a chave para o sucesso no

estímulo a práticas de consumo mais sustentáveis e responsáveis (ANDRADE,

2023). No contexto dos cosméticos sustentáveis, a intenção de compra está ligada à

percepção de que as escolhas individuais dos consumidores podem gerar impacto

no meio ambiente (ISAAC, 2016). A literatura aborda diversos aspectos que

respondem a essa intenção, desde a busca por marcas comprometidas com a

responsabilidade ambiental até a valorização de produtos que contribuam para a

saúde pessoal e o bem-estar coletivo. Os determinantes da intenção de compra de

cosméticos verdes também incluem consciência ambiental, estilo de vida, disposição

a pagar, questões éticas, justiça social e econômica, qualidade cosmética,

preocupação com a saúde, rótulos de certificação, confiança na marca e publicidade

(RODRIGUES et al., 2023).
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Logo, a decisão de compra de cosméticos sustentáveis é moldada por uma

interação complexa de fatores que vão além da mera utilidade do produto. Os

consumidores estão cada vez mais conscientes do seu papel como agentes de

mudança e buscam produtos que não apenas atendam às suas necessidades

estéticas, mas também estejam alinhados com seus valores ecológicos e sociais

(LOPES, 2014). Nesse cenário, as empresas têm a oportunidade de desenvolver

estratégias de marketing que não apenas destaquem as características sustentáveis

de seus produtos, mas também comuniquem de forma eficaz como esses produtos

contribuem para um estilo de vida mais consciente e responsável (PRASAD;

MUTHUSAMY, 2023).

2.3 Gerações

A investigação acerca das gerações teve início em 1952, com o sociólogo

Karl Mannheim. Ele caracterizou uma geração como um conjunto de pessoas que

partilham afinidades culturais em virtude de sua vivência em um período específico

da evolução histórica. Essas similaridades culturais perduram mesmo na ausência

de proximidade física, intelectual ou qualquer forma de conhecimento mútuo (SILVA,

2013). Os autores, de modo geral, determinam a divisão das gerações a partir do

sistema de valores, gostos, crenças, comportamentos e atitudes diferentes

(JACQUES, 2015) 

No presente momento, destaca-se a coexistência de seis gerações distintas,

moldando o cenário sociocultural com suas competições, interações, conexões e

conflitos, como salientado por Twenge (2023). Essas gerações são identificadas

como os Silenciosos (nascidos entre 1925 e 1945), os Baby Boomers (de 1946 a

1964), a Geração X (de 1965 a 1979), os Millennials ou Geração Y (de 1980 a

1994), a Geração Z (de 1995 a 2012) e os nascidos após 2012 (BARROS et al.,

2023). Nota-se que a definição da Geração Z foi estendida até 2012, refletindo as

características e influências que moldaram essa coorte, contudo, à medida que a

Geração Z evolui e novas gerações surgem, como a Geração Alpha, a definição das

transições entre gerações se torna mais complexa. A Geração Alpha, composta por

indivíduos nascidos a partir de 2010 (DE ALMEIDA, 2019), ainda está em formação,
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e a dificuldade de dados consolidados sobre suas características e comportamentos

contribui para a dificuldade em estabelecer limites precisos.

Este quadro geracional não apenas revela a diversidade de experiências ao

longo das décadas, mas também destaca a influência significativa que cada grupo

exerce sobre as dinâmicas sociais, econômicas e culturais da contemporaneidade.

É importante destacar que diversos estudos acerca deste tema vêm sendo

realizados, o que faz com que surjam diferentes posicionamentos e opiniões, bem

como a falta de um consenso entre os diferentes estudiosos do tema, no entanto, a

descrição das características dos indivíduos que compõem as mesmas não

divergem de forma significativa (COMAZZETTO, 2016).

Para se aprofundar na análise da Geração Z, torna-se imperativo

contextualizar cada geração que a precede, para que assim possa identificar as

características distintivas que as demarcam. Neste contexto, a Geração Silenciosa

emerge como os descendentes diretos da crise econômica de 1929 e dos impactos

da Segunda Guerra Mundial. O epíteto "silencioso" é atribuído ao comportamento

conformista que caracterizou essa geração, revelando uma constante preocupação

com o bem-estar coletivo (VIVEN DO BAURU, 2022).

Os Baby Boomers referem-se às pessoas nascidas durante o Baby Boom,

pós Segunda Guerra Mundial (SILVA, 2020). Dos Santos et al. (2011) consideram

pessoas motivadas, otimistas e workaholics [pessoas viciadas em trabalho] por

terem nascido no período de crescimento econômico, no final e após a Segunda

Guerra Mundial, e, por isso, idealizaram atuar na reconstrução de um novo mundo

pós-guerra.

A Geração X, caracteriza-se por uma visão criativa e inovadora,

questionadora, buscando independência profissional e demonstrando preocupação

com as gerações futuras, além de acompanhar de perto as intensas transformações

tecnológicas, desde a popularização dos computadores pessoais até as inovações

disruptivas da internet (DE FREITAS et al., 2018).

Segundo Comazzetto (2016), a geração Y é a geração das pessoas que

nasceram basicamente na mesma época do início das evoluções tecnológicas e, por

consequência, da globalização, dois eventos que certamente influenciaram nas

características, nos ideais e no comportamento desses indivíduos. O autor também

destaca que as pessoas dessa geração são consideradas ambiciosas,

individualistas, instáveis, todavia, preocupadas com o meio ambiente e com os
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direitos humanos. Também são identificadas como esperançosas, decididas,

coletivas e com um bom nível de formação, geralmente agindo sem autorização e

desenvolvendo um alto poder e/ou pretensão de consumo (DOS SANTOS et al.,

2011).

A Geração Z, já nascida na era digital, caracteriza-se por uma notável

capacidade de alternar rapidamente o foco, habilidade que, de acordo com Casella

(2015 apud BEZERRA et al., 2019), é marcante neste grupo. Denominada também

como Geração Digital ou Next, seus membros cresceram em meio à tecnologia,

computadores, internet e telefones celulares (JACQUES, 2015). Esse contexto

digital moldou sua identidade desde a infância, com a familiaridade e utilização

constante de dispositivos como computadores, telefones celulares e videogames

(MELO et al., 2019).

A aprendizagem contínua e a convivência com tecnologias desde a infância

tornaram os jovens da Geração Z nativos digitais, conforme destaca Zomer et al.

(2018). A era da Internet, com acesso rápido a informações sobre diversos temas,

contribuiu para o desenvolvimento de habilidades multitarefas, criatividade,

expressividade e individualidade, caracterizando esses indivíduos como conectados

a dispositivos móveis e outros recursos tecnológicos.

No âmbito da comunicação e relacionamento interpessoal, a Geração Z

introduziu um novo padrão. Segundo Godoy e Barros Neto (2023), ela é conhecida

como a geração das redes sociais virtuais, sendo familiarizada com plataformas

como Twitter, Facebook, Linkedin, Myspace e Flickr. 

A Geração Z, portanto, emerge como um grupo influente, cujas características

e comportamentos moldados pela era digital impactam não apenas sua forma de

consumir, mas também a maneira como se relacionam, aprendem e contribuem para

os contextos sociais e profissionais.

2.4 Geração Z e seu comportamento de consumo sustentável na indústria da
beleza

No cenário dinâmico da indústria da beleza, a Geração Z surge como uma

força propulsora de mudanças significativas. Composta por jovens mais francos,

socialmente engajados e altamente preocupados com ética, essa geração exerce



27

uma influência substancial nas tendências e práticas da indústria, pois, com a

crescente conscientização ambiental e a busca por estilos de vida éticos que os

impulsiona liderar movimentos como a beleza limpa, tendência que vai além dos

rótulos "natural" ou "orgânico" e abraça uma abordagem mais holística, influenciando

não apenas o que é aplicado na pele, mas também as práticas empresariais por trás

dos produtos (GLOBO, 2022). 

A Geração Z é mais consciente em relação ao consumo do que as gerações

anteriores, pois costuma pesquisar e analisar produtos e serviços antes de tomar

decisões de compra, sendo assim seletiva em padrões de consumo, mas se

comparada à geração anterior a lealdade com as marcas é menor, devido a

valorização a variedade de opções disponíveis no mercado; devido à abundância de

escolhas, espera-se que as empresas inovem em suas ofertas (RODRIGUES,

2022). 

Os consumidores estão dispostos a pagar uma quantia maior de dinheiro por

produtos mais ecológicos, também esperam uma melhor qualidade atribuída, com

novas tecnologias e materiais ou ingredientes especiais (ESPEJO, 2023). À medida

que o poder de compra da Geração Z continua a crescer, prevendo-se que atinja seu

ápice entre 2020 e 2050, torna-se crucial para as empresas compreenderem e

estabelecerem conexões sólidas com essa geração, pois são estes os seus futuros

consumidores nos próximos 30 anos (RODRIGUES, 2022). Em 2032, a geração Z

deverá representar 21% da população global. De acordo com Johnny (2022), à

medida que seu poder de compra aumenta, os players de beleza e cuidados

pessoais terão que atender às suas demandas por mais criatividade,

responsabilidade, propósito, sustentabilidade, autenticidade, bem-estar e, acima de

tudo, uma missão de marca clara que fale com seus próprios valores.

Nesse contexto, as empresas de beleza estão se adaptando para atender às

expectativas dessa geração, que valoriza a sustentabilidade e a responsabilidade

social. A rejeição de marcas que não compartilham esses valores tornou-se uma

prática comum entre os consumidores da geração Z, impulsionando a indústria em

direção a uma transformação mais ética e sustentável (DA SILVA, 2017).

Esta nova geração é caracterizada por jovens que demonstram grande

interesse e possuem um considerável potencial de influência e consumo. Criados

em uma era de alta tecnologia, onde a interação global se tornou amplamente

acessível, esses jovens são proficientes em realizar múltiplas tarefas
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simultaneamente e exercem uma grande influência na tomada decisão de seus

familiares (DE MORAIS et al., 2016).

Ao abraçar práticas eco-friendly, como o uso de ingredientes de origem

sustentável, a eliminação de testes em animais e a exclusão de ingredientes

prejudiciais, às empresas não apenas conquistam a preferência da geração Z, mas

também se posicionam como líderes na construção de um setor de beleza mais

alinhado com as expectativas éticas e ambientais dessa geração. As projeções

otimistas para o mercado de beleza sustentável ganham ainda mais relevância. O

crescimento previsto não é apenas impulsionado por uma tendência passageira,

mas reflete a resposta da indústria à demanda crescente de uma geração que exige

transparência, responsabilidade ambiental e ética nos produtos que consome

(CARREIRA, 2023).

Ao adotar práticas sustentáveis, a indústria da beleza responde às demandas

dos consumidores conscientes e desempenha um papel significativo na promoção

de um futuro mais sustentável e na contribuição para o alcance dos Objetivos de

Desenvolvimento Sustentável.
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3. MÉTODOS E TÉCNICAS DE PESQUISA

Ao longo deste capítulo, são explorados diversos elementos fundamentais

relacionados aos métodos e técnicas de pesquisa. São abordados, especificamente,

os seguintes temas: a natureza da pesquisa, a definição da população e amostra a

serem estudadas, além do detalhamento do instrumento de pesquisa utilizado.

Posteriormente, são discutidos os procedimentos adotados para a coleta e análise

de dados, oferecendo uma visão abrangente das práticas metodológicas deste

estudo.

3.1. Tipologia e descrição geral dos métodos de pesquisa

Pesquisa é uma investigação metódica que busca respostas para perguntas

ou soluções para problemas, envolvendo a coleta, análise e interpretação de dados

com o objetivo de gerar novos conhecimentos ou validar informações já existentes

(CLARK; CASTRO, 2003). A escolha dos métodos de pesquisa é crucial para

entender a relação entre o comportamento de consumo sustentável da Geração Z e

os Objetivos de Desenvolvimento Sustentável (ODS). Neste contexto, foi adotado

uma abordagem mista que combina métodos descritivos e exploratórios para

fornecer uma análise detalhada e abrangente.

Segundo Gil (1994), a pesquisa descritiva tem como objetivo principal

fornecer uma descrição detalhada e precisa das características de um fenômeno,

situação específica ou estabelecer relações entre as variáveis envolvidas.

Paralelamente, a abordagem exploratória consiste no aprofundamento de conceitos

preliminares sobre determinada temática não contemplada de modo satisfatório

anteriormente (RAUPP, 2006).

Em relação aos meios deste estudo, trata-se de uma pesquisa de campo, que

é uma metodologia investigativa de coleta de dados diretamente no local onde o

fenômeno de interesse ocorre (DE LUNETTA,2023). Em termos mais específicos, o

pesquisador se desloca do ambiente controlado de um laboratório ou escritório para

o campo, com o objetivo de observar, interagir e obter informações sobre o objeto de
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estudo em seu contexto natural (GONSALVES, 2001). Essa abordagem proporciona

insights acerca do comportamento e das preferências dos consumidores em relação

à sustentabilidade, refletindo a realidade do mercado.

Quanto à natureza da pesquisa, foi adotado uma abordagem quantitativa

utilizando o método de regressão linear. Os métodos de pesquisa quantitativa, de

modo geral, são utilizados quando se quer medir opiniões, reações, sensações,

hábitos e atitudes de um universo (público-alvo) através de uma amostra que o

represente de forma estatisticamente comprovada (MANZATO; SANTOS, 2012).

Segundo COELHO-BARROS et al. (2008), regressão linear é uma ferramenta

estatística usada para modelar a relação entre uma variável dependente e uma ou

mais variáveis independentes, permitindo assim analisar e quantificar a relação entre

o comportamento de consumo sustentável (variável independente) e os ODS

(variável dependente).

O recorte transversal da pesquisa proporcionou uma visão instantânea do

fenômeno em estudo, analisando as relações entre variáveis em um ponto

específico no tempo. Isso permite uma avaliação do comportamento da Geração Z

em relação à sustentabilidade no presente momento, sem a necessidade de

acompanhar mudanças ao longo do tempo.

Portanto, a tipologia e descrição geral dos métodos de pesquisa para este

estudo combina a pesquisa de campo com abordagens descritivas e exploratórias,

apoiadas por uma análise quantitativa por meio da regressão linear.

3.2. População e amostra

Neste estudo, a população-alvo consiste em indivíduos pertencentes à

Geração Z, compreendendo aqueles nascidos aproximadamente entre 1995 a 2012

(12 a 29 anos). Esta geração foi escolhida devido à sua relevância como

consumidores atuais e ao seu potencial impacto nas práticas sustentáveis

(ARAÚJO,2022).

A abordagem quantitativa requer uma amostragem representativa para

extrapolar conclusões para a população em geral. Optou-se por uma amostragem

não probabilística por conveniência, refletindo a escolha de elementos disponíveis
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ao pesquisador (GUIMARÃES, 2020). Portanto, a amostra será selecionada de

maneira aleatória, buscando capturar diversidade em termos de localização

geográfica, contexto socioeconômico e outros critérios relevantes.

Baseando-se nas recomendações de Cohen (1992) para pesquisas em

ciências comportamentais, é sugerido que uma amostra mínima possua um poder

estatístico superior a 0,80. Esse poder pode ser calculado utilizando o tamanho da

amostra (N), o critério de significância (α) e o efeito do tamanho da população (ES).

Para determinar o tamanho adequado da amostra para este estudo, foi utilizado o

software GPower 3.1. Considerando a variável independente Comportamento de

consumo sustentável e seus 16 itens, com um grau de significância (α) de 0,05 e um

ES de 0,15, chegou-se à necessidade de uma amostra mínima de 143 sujeitos para

atingir um poder estatístico de 80%.

Essa abordagem visa garantir a validade e confiabilidade dos resultados,

permitindo uma análise estatística robusta e a identificação de padrões significativos

no comportamento do consumidor da Geração Z em relação à sustentabilidade e os

ODS.

A tabela a seguir apresenta a caracterização da amostra, incluindo os

números de frequência absoluta (F) e frequência relativa (%).

Tabela 1 - Classificação da Amostra.

VARIÁVEL F %

Idade 17 anos 4 2,7%

18 anos 9 6,1%

19 anos 14 9,5%

20 anos 24 16,2%

21 anos 16 10,8%

22 anos 23 15,5%

23 anos 15 10,1%

24 anos 13 8,8%

25 anos 13 8,8%

26 anos 5 3,4%
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27 anos 7 4,7%

28 anos 3 2,0%

29 anos 2 1,3%

Sexo Feminino 95 64,2%

Masculino 52 35,1%

Prefiro não informar 1 0,7%

Escolaridade Ensino Fundamental Incompleto 2 1,4%

Ensino Fundamental Completo 1 0,7%

Ensino Médio Incompleto/ Cursando 7 4,7%

Ensino Médio Completo 11 7,4%

Ensino Superior Incompleto/ Cursando 102 68,9%

Ensino Superior Completo 24 16,2%

Mestrado 1 0,7%

Doutorado 0 0,0%

Renda Mensal Menos de 1 salário mínimo (menos que
R$ 1.412)

57 38,5%

Entre 1 e 2 salários mínimos (entre R$
1.412 e R$ 2.824)

48 32,4%

Entre 2 e 3 salários mínimos (entre R$
2.824 e R$ 4.236)

18 12,2%

Mais que 3 salários mínimos (mais que
R$ 4.236)

25 16,9%

Região do Brasil que reside Norte 0 0,0%

Nordesta 2 1,4%

Centro-Oeste 139 93,9%

Sudeste 6 4,1%

Sul 1 0,7%

Fonte: Autor (2024).
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3.3. Caracterização e descrição dos instrumentos de pesquisa

Para a coleta de dados deste estudo foi utilizado um questionário eletrônico

desenvolvido na plataforma Google Forms. Este instrumento foi escolhido devido à

sua praticidade e ao alcance facilitado, permitindo atingir um número significativo de

respondentes de forma eficiente e com baixo custo. A estrutura do questionário foi

elaborada para capturar de maneira abrangente e precisa as percepções dos

participantes sobre o comportamento de consumo sustentável e avaliar a percepção

dos participantes sobre a contribuição da indústria da beleza para os Objetivos de

Desenvolvimento Sustentável (ODS).

O questionário foi dividido em três seções principais, totalizando 38

perguntas. A primeira seção é dedicada à coleta de dados sobre o comportamento

de consumo sustentável da Geração Z. Utilizou-se um questionário adaptado do

trabalho de Gomes, Gorni e Dreher (2011), que explora o comportamento de

consumo sustentável entre universitários. O questionário desenvolvido por Gomes,

Gorni e Dreher (2011) foi baseado na escala Ecologically Conscious Consumer

Behavior (ECCB), conforme utilizado por Lages e Neto (2002). A ECCB é uma

ferramenta validada para medir comportamentos e atitudes ecológicas dos

consumidores.

A adaptação do questionário para este estudo envolveu a modificação de

alguns itens para que se adequassem ao contexto específico da indústria da beleza.

Essa adaptação consistiu em ajustar a linguagem e os itens do questionário para

refletir as particularidades do consumo sustentável no setor de beleza. Por exemplo,

questões que originalmente abordavam o consumo geral de produtos e alimentos

foram reformuladas para se concentrar especificamente em produtos de beleza.

Essas alterações foram necessárias para garantir que o questionário fosse

relevante para a população-alvo deste estudo, composta por consumidores da

Geração Z interessados em produtos de beleza sustentáveis. A versão ajustada da

escala ECCB foi revisada para assegurar a validade e a confiabilidade dos dados,

mantendo a qualidade da avaliação do comportamento sustentável. As perguntas

buscam captar aspectos como a frequência de compras de produtos sustentáveis, a

disposição para pagar mais por produtos ambientalmente amigáveis, e a influência

de práticas sustentáveis nas escolhas de consumo.
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A segunda seção do questionário foi projetada para avaliar a percepção dos

participantes sobre a contribuição da indústria da beleza para os Objetivos de

Desenvolvimento Sustentável (ODS). As perguntas nesta seção buscavam entender

como os participantes percebem a atuação da indústria da beleza em relação ao

alcance de diferentes ODS, como erradicação da pobreza, segurança alimentar e

promoção da saúde e bem-estar. Essas perguntas foram formuladas para captar a

opinião dos respondentes sobre a contribuição real e percebida da indústria para

esses objetivos globais.

Utilizou-se uma escala de Likert de cinco pontos para permitir uma avaliação

das opiniões dos participantes, variando de "discordo totalmente" a "concordo

totalmente". Esta abordagem permitiu a obtenção de dados quantitativos sobre o

nível de consciência e comprometimento dos participantes com os ODS.

A terceira seção focou na coleta de informações demográficas e

socioeconômicas dos participantes, como idade, nível de escolaridade e localização

geográfica. Estas perguntas foram incluídas para contextualizar os dados e permitir

uma análise mais refinada das variáveis sociodemográficas que podem influenciar o

comportamento de consumo sustentável. A coleta dessas informações é essencial

para a interpretação dos resultados e para a segmentação dos dados de acordo com

diferentes perfis de consumidores da Geração Z.

O uso de um questionário eletrônico não apenas facilitou a coleta de dados

de forma ampla e eficiente, mas também garantiu a anonimidade dos participantes,

incentivando respostas mais honestas e representativas.

3.4. Procedimentos de coleta e de análise de dados

Os dados utilizados neste estudo foram coletados através de um questionário

eletrônico publicado em várias redes sociais, como Instagram e Whatsapp; o

questionário foi compartilhado em diversos grupos e páginas voltadas para o público

jovem. No final, 148 respostas completas foram obtidas.

A revisão preliminar foi realizada para assegurar a validade e responder à

integridade do questionário. Todos os dados foram incluídos na base final, e não

houve exclusão de participantes do estudo. A análise dos dados foi utilizado o
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software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), que realiza análises

estatísticas descritivas e inferenciais, fornecendo uma visão detalhada das

respostas.

Inicialmente, foram realizadas análises descritivas para fornecer uma visão

geral das respostas. Em seguida, foi realizada a correlação entre o comportamento

sustentável da Geração Z e a percepção sobre os Objetivos de Desenvolvimento

Sustentável (ODS) utilizando a correlação de Pearson, adequada para verificar

relações significativas entre variáveis contínuas (FIELD, 2018).

Para modelar as relações entre as variáveis, foi utilizada a regressão linear

simples. A variável independente foi o comportamento sustentável, e a variável

dependente foi a percepção sobre os ODS. Durante a análise, foram verificados os

valores de tolerância e o fator de inflação de variância (VIF) para assegurar a

ausência de multicolinearidade e garantir a robustez dos resultados.

No próximo capítulo serão apresentados os resultados e discussões

baseados na análise dos dados, oferecendo uma visão sobre o impacto do

comportamento sustentável da Geração Z na contribuição da indústria da beleza

para os ODS.
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4. RESULTADOS E DISCUSSÃO

Neste capítulo, serão apresentados os resultados obtidos na pesquisa,

utilizando o software de análise estatística SPSS. Iniciando com os dados descritos

sobre o comportamento de consumo sustentável da Geração Z na indústria da

beleza, seguida da percepção da Geração Z sobre o alcance das ODS. Em seguida,

foi realizada uma análise de regressão linear para entender como o comportamento

de consumo sustentável da Geração Z influencia o alcance dos Objetivos de

Desenvolvimento Sustentável (ODS). A análise verificou quanto do avanço nos ODS

pode ser atribuído ao comportamento sustentável e discutiu-se as implicações

desses resultados.

Também foi aplicada a Análise de Variância (ANOVA) para investigar se

existem diferenças no comportamento de consumo sustentável com base no nível

de renda dos participantes. Esta análise teve como propósito ajudar a determinar se

a renda afeta a forma como os indivíduos percebem e praticam o consumo

sustentável. Assim, este capítulo apresenta os resultados da pesquisa e discute as

implicações para a indústria da beleza e para o conceito de consumo sustentável.

4.1 Percepções da Geração Z sobre o Comportamento de Consumo
Sustentável na Indústria da Beleza

Nesta seção, será apresentado e discutido os resultados do comportamento

de consumo sustentável da Geração Z na indústria da beleza. Esses resultados

contribuem para o entendimento das práticas e percepções desse grupo etário em

relação à sustentabilidade na escolha de produtos de beleza, que é um dos objetivos

específicos desta pesquisa.

A tabela abaixo, organizada em frequência absoluta e porcentagem, é

referente às respostas dos participantes na primeira seção do questionário, sobre

comportamento de consumo sustentável. A coleta de dados foi realizada com base

na escala Likert, que varia de 1 a 5, onde 1 é “discordo totalmente” e 5 é “concordo

totalmente”.
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Tabela 2 - Resultados Consumo Sustentável

ITENS DA ESCALA 1 2 3 4 5

F % F % F % F % F %

1 - Quando tenho que
escolher entre dois produtos
de beleza iguais, eu escolho
sempre o que é menos
prejudicial às outras pessoas
e ao meio ambiente.

18 12,2% 19 12,8% 40 27% 42 28,4% 29 19,6%

2 - Não compro produtos de
beleza fabricados ou
vendidos por empresas que
prejudicam ou desrespeitam o
meio ambiente.

17 11,5% 25 16,9% 43 29,1% 36 24,3% 27 18,2%

3 - Faço sempre um esforço
para reduzir o uso de
produtos de beleza feitos de
recursos naturais escassos.

19 12,8% 39 26,4% 40 27% 28 18,9% 22 14,9%

4 - Quando possível, escolho
sempre produtos de beleza
que causam menos poluição.

18 12,2% 14 9,5% 24 16,2% 48 32,4% 44 29,7%

5 - Já convenci amigos e
familiares a não comprar
produtos de beleza que
prejudicam o meio ambiente.

53 35,8% 30 20,3% 33 22,3% 21 14,2% 11 7,4%

6 - Prefiro consumir
produtos de beleza de
empresas que investem em
preservação ambiental.

12 8,1% 11 7,4% 19 12,8% 51 34,5% 55 37,2%

7 - Não compro um produto
de beleza quando sei dos
possíveis danos que ele pode
causar ao meio ambiente.

16 10,8% 21 14,2% 33 22,3% 42 28,4% 36 24,3%

8 - Não compro produtos de
beleza que possam causar a
extinção de algumas espécies
animais ou vegetais.

9 6,1% 14 9,5% 21 14,2% 44 29,7% 60 40,5%

9 - Prefiro comprar produtos
de beleza com embalagens
feitas de materiais recicláveis.

11 7,4% 12 8,1% 34 23% 53 35,8% 38 25,7%

10 - Sempre que possível,
escolho produtos de beleza
que não são testados em
animais.

11 7,4% 13 8,8% 11 7,4% 35 23,6% 76 52,7%

11 - Procuro comprar
apenas produtos de beleza
que não contenham

6 4,1% 13 8,8% 25 16,9% 44 29,7% 60 40,5%
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ingredientes nocivos para a
saúde.

12 - Evito comprar produtos
de beleza que não sejam
biodegradáveis.

23 15,5% 21 14,2% 50 33,8% 38 25,7% 16 10,8%

13 - Compro produtos de
beleza naturais porque são
mais saudáveis.

14 9,5% 31 20,9% 40 27% 38 25,7% 25 16,9%

14 - Prefiro produtos de
beleza livres de ingredientes
sintéticos ou químicos, pois
são mais benéficos para o
meio ambiente.

13 8,8% 17 11,5% 40 27% 46 31,1% 32 21,6%

15 - Estou disposto a pagar
um pouco mais por produtos
de beleza que estejam livres
de elementos químicos que
prejudiquem o meio
ambiente.

16 10,8% 28 18,9% 46 31,1% 40 27% 18 12,2%

16 - Quando compro
produtos de beleza, a
preocupação com o meio
ambiente influencia a minha
decisão de escolha.

19 12,8% 24 16,2% 43 29,1% 48 32,4% 14 9,5%

Fonte: Autor (2024).

Os dados mostram que a Geração Z tem uma consciência crescente sobre a

sustentabilidade, mas suas atitudes e práticas de consumo sustentável variam. Por

exemplo, as respostas demonstram que apesar do aumento da consciência, estes

consumidores ainda são sensíveis ao preço. O consumo sustentável se refere a uma

mudança no comportamento do consumidor em relação ao consumo de ofertas

sustentáveis, impulsionada pelo aumento da preocupação pública com questões

sociais e ambientais (Gupta, Paruthi, & Nijjer, 2023).

Para melhor avaliação dos dados, a tabela a seguir apresenta outras medidas

estatísticas descritivas, sendo elas, média, desvio padrão e moda. Os itens com as

médias mais altas e mais baixas revelam práticas de consumo de maior e menor

frequência da geração Z , respectivamente.



39

Tabela 3 - Média, Desvio Padrão e Moda dos Resultados Consumo Sustentável

ITENS DA ESCALA MÉDIA DESVIO-PADRÃO MODA

1 - Quando tenho que escolher entre dois
produtos de beleza iguais, eu escolho sempre o
que é menos prejudicial às outras pessoas e ao
meio ambiente.

3,30 1,27 4

2 - Não compro produtos de beleza fabricados ou
vendidos por empresas que prejudicam ou
desrespeitam o meio ambiente.

3,21 1,25 3

3 - Faço sempre um esforço para reduzir o uso
de produtos de beleza feitos de recursos naturais
escassos.

2,97 1,25 3

4 - Quando possível, escolho sempre produtos de
beleza que causam menos poluição.

3,58 1,33 4

5 - Já convenci amigos e familiares a não
comprar produtos de beleza que prejudicam o
meio ambiente.

2,37 1,30 1

6 - Prefiro consumir produtos de beleza de
empresas que investem em preservação
ambiental.

3,85 1,23 5

7 - Não compro um produto de beleza quando sei
dos possíveis danos que ele pode causar ao meio
ambiente.

3,41 1,29 4

8 - Não compro produtos de beleza que possam
causar a extinção de algumas espécies animais
ou vegetais.

3,89 1,21 5

9 - Prefiro comprar produtos de beleza com
embalagens feitas de materiais recicláveis.

3,64 1,17 4

10 - Sempre que possível, escolho produtos de
beleza que não são testados em animais.

4,05 1,28 5

11 - Procuro comprar apenas produtos de beleza
que não contenham ingredientes nocivos para a
saúde.

3,94 1,14 5

12 - Evito comprar produtos de beleza que não
sejam biodegradáveis.

3,02 1,21 3

13 - Compro produtos de beleza naturais porque
são mais saudáveis.

3,20 1,22 3

14 - Prefiro produtos de beleza livres de
ingredientes sintéticos ou químicos, pois são mais
benéficos para o meio ambiente.

3,45 1,20 4

15 - Estou disposto a pagar um pouco mais por
produtos de beleza que estejam livres de
elementos químicos que prejudiquem o meio
ambiente.

3,11 1,17 3
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16 - Quando compro produtos de beleza, a
preocupação com o meio ambiente influencia a
minha decisão de escolha.

3,09 1,17 4

Fonte: Autor (2024).

O item 10 teve a média mais alta e fala da escolha de produtos de beleza que

não são testados em animais, com uma média de 4,05 (desvio padrão 1,28). Este

resultado indica que a Geração Z valoriza fortemente princípios contra testes de

produtos em animais, refletindo um compromisso com práticas de bem-estar dos

animais e com o movimento Cruelty Free, que garante que os produtos não são

testados e não possuem na sua composição matérias-primas testadas em animais

(BRANCO, 2021). Quanto maior a crença em apoiar os direitos dos animais e se

opor aos testes em animais, maior será a concordância de que as marcas

cruelty-free são mais responsáveis socialmente e seguras (SIMÕES et al 2012).

Em seguida, o item 11, relacionado à procura de produtos de beleza que não

contenham ingredientes nocivos para a saúde, obteve uma média de 3,94 (desvio

padrão 1,14). Isso sugere uma preocupação considerável com os ingredientes

contidos nos produtos e seus efeitos na saúde. A alta média demonstra uma

consciência sobre os impactos dos ingredientes químicos e reflete uma preferência

por produtos mais seguros e naturais. Essa tendência é observada em uma maior

demanda por produtos de beleza com ingredientes naturais e seguros, impulsionada

por preocupações com a saúde e o bem-estar, portanto, é um momento na indústria

da beleza semelhante ao que já aconteceu na indústria de alimentação, onde as

pessoas começaram a ler rótulo e as empresas passaram a colocar informações

complementares nas embalagens (ABIHPEC, 2020).

Outro item que se destacou positivamente foi o item 8, sobre a preocupação

com a extinção de espécies animais ou vegetais devido aos produtos de beleza,

com uma média de 3,89 (desvio padrão 1,21). Este resultado destaca uma

preocupação com a conservação da biodiversidade, assim como o ODS 15 (ONU

,2015). A biodiversidade é importante para a sobrevivência, pois fornece serviços

essenciais como alimentação e tratamento de doenças, portanto, com um milhão de

espécies ameaçadas e a perda acelerada de áreas florestais, o Brasil, que abriga a

maior biodiversidade do mundo, precisa de medidas para proteger seus

ecossistemas (Natura, 2023). Os resultados de evitar produtos que contribuem para
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a extinção de espécies podem estar relacionados a uma conscientização ambiental

e um desejo de minimizar o impacto negativo das escolhas de consumo, o que vai

de encontro às iniciativas de sustentabilidade promovidas por tantas marcas de

beleza, como Care Natural Beauty , B.O.B – Bars Over Bottles, Grupo Boticário e

Natura (CONECTA VERDE, 2022).

Por outro lado, o item 5 obteve a média mais baixa, que falou sobre

convencer amigos e familiares a não comprar produtos de beleza que prejudicam o

meio ambiente, com uma média de 2,37 (desvio padrão 1,30). Este dado sugere

que, embora os participantes demonstrem compromisso com a sustentabilidade,

eles podem enfrentar dificuldades em influenciar seus círculos sociais a adotar

práticas semelhantes. A baixa média pode indicar desafios na comunicação ou na

capacidade de persuasão, embora essa geração seja habilidosa em se comunicar

por meio de mensagens de texto, mídias sociais e outros canais digitais, muitos

enfrentam desafios quando se trata de interações cara a cara, e a forma de cada

geração se comunicar geram desafios diferentes (GONÇALVES, 2024), ou por

serem mais jovens a opinião da geração Z pode acabar não sendo considerada

pelos mais velhos?

O item 3 foi o segundo item com a média mais baixa, e tratava do esforço

para reduzir o uso de produtos de beleza feitos de recursos naturais escassos, com

uma média de 2,97 (desvio padrão 1,25). Isso sugere que existe uma consciência

sobre a importância da preservação de recursos naturais, mas a prática ativa de

reduzir o consumo desses produtos ainda é um desafio para os participantes. Será

que esse comportamento é resultado da falta de conhecimento sobre quais recursos

estão escassos, ou de outros fatores, como preço e finalidade de uso, que

influenciam mais a decisão de compra?

O item 12, que aborda a preocupação em evitar a compra de produtos de

beleza que não sejam biodegradáveis, obteve uma média de 3,02 (desvio padrão

1,20). Esse resultado indica que, apesar da conscientização ambiental, ainda existe

uma falha no conhecimento sobre o impacto dos produtos não biodegradáveis e

práticas para evitá-los. O movimento eco-friendly, que promove o uso de produtos

que minimizam impactos ambientais e que priorizam materiais biodegradáveis,

recicláveis e sustentáveis (ISAAC, 2016), parece não estar completamente incluído

nas práticas de consumo dos respondentes. Essa média relativamente baixa pode

indicar que, apesar de haver um interesse inicial pela sustentabilidade, existem

https://carenb.com/
http://www.usebob.com.br/
http://www.grupoboticario.com.br/


42

algumas barreiras para os consumidores em relação a compra de produtos verdes,

algumas dessas barreiras podem ser o alto custo dos produtos ambientalmente

responsáveis, a falta de informações sobre os produtos e também a baixa

disponibilidade de produtos sustentáveis no momento da compra, limitando assim o

consumo totalmente alinhado aos princípios eco-friendly (SILVA, 2018).

Portanto, os resultados revelam que a Geração Z tem uma certa consciência

sobre o consumo sustentável na indústria da beleza, destacando preocupações

éticas e ambientais. No entanto, também existem desafios relacionados à influência

social. Esses resultados trazem uma visão das prioridades da Geração Z e podem

orientar futuras estratégias de marketing e desenvolvimento de produtos

sustentáveis na indústria da beleza.

4.2 Percepções da geração Z sobre como a indústria da beleza contribui para o
alcance dos ODS

Nesta seção, serão apresentados e analisados os resultados relacionados ao

segundo objetivo específico deste estudo, que visa compreender as percepções da

Geração Z sobre a contribuição da indústria da beleza para o progresso dos

Objetivos de Desenvolvimento Sustentável (ODS). Cada item do questionário foi

elaborado para mensurar a percepção da Geração Z em relação à contribuição da

indústria da beleza para cada um dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentável

(ODS), com as perguntas sendo apresentadas na mesma sequência dos ODS,

sendo que a questão 17 corresponde ao ODS 1, que trata da erradicação da

pobreza , a questão 18 corresponde ao ODS 2, sobre segurança alimentar e a

agricultura sustentável, e assim por diante. Portanto, cada item da escala reflete a

opinião dos participantes sobre como a indústria da beleza pode impactar

positivamente ou negativamente os 17 ODS, abrangendo questões de justiça social,

desenvolvimento econômico, preservação ambiental, e bem-estar global.

A tabela abaixo, organizada em frequência absoluta e porcentagem, é

referente às respostas dos participantes na segunda seção do questionário. A coleta

de dados foi realizada com base na escala Likert, que varia de 1 a 5, onde 1 é

“discordo totalmente” e 5 é ““concordo totalmente”.
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Tabela 4 - Resultados Contribuição da Indústria da Beleza para os ODS

ITENS DA ESCALA 1 2 3 4 5

F % F % F % F % F %

17 - Você acredita que a
indústria da beleza contribui
significativamente para
erradicar a pobreza?

45 30,4% 39 26,4% 33 22,3% 19 12,8% 12 8,1%

18 - Você acha que a indústria
da beleza contribui para
garantir a segurança alimentar
e uma agricultura
sustentável?

47 31,8% 52 35,1% 31 20,9% 13 8,8% 5 3,4%

19 - Você considera que a
indústria da beleza contribui
para promover a saúde e o
bem-estar das pessoas?

17 11,5% 28 18,9% 30 20,3% 50 33,8% 23 15,5%

20 - Você vê a indústria da
beleza como uma promotora
da qualidade da educação?

34 23% 52 35,1% 33 22,3% 19 12,8% 10 6,8%

21 - Você acredita que a
indústria da beleza contribui
para promover a igualdade de
gênero?

16 10,8% 27 18,2% 41 27,7% 44 29,7% 20 13,5%

22 - Você acha que a indústria
da beleza contribui para o
acesso a água limpa e
saneamento?

56 37,8% 51 34,5% 24 16,2% 12 8,1% 5 3,4%

23 - Você considera que a
indústria da beleza tem um
papel importante na promoção
de fontes de energia limpa e
acessível?

45 30,4% 37 25% 32 21,6% 25 16,9% 9 6,1%

24 - Você vê a indústria da
beleza como um gerador de
empregos decentes e
crescimento econômico?

8 5,4% 11 7,4% 26 17,6% 53 35,8% 50 33,8%

25 - Você acredita que a
indústria da beleza contribui
para promover a indústria,
inovação e infraestrutura?

11 7,4% 14 9,5% 27 18,2% 53 35,8% 43 29,1%

26 - Você acha que a indústria
da beleza contribui para a
redução das desigualdades
sociais e econômicas?

28 18,9% 41 27,7% 40 27% 27 18,2% 12 8,1%

27 - Você considera que a
indústria da beleza contribui
para o desenvolvimento de

28 18,9% 37 25% 37 25% 34 23% 12 8,1%



44

cidades e comunidades
sustentáveis?

28 - Você vê a indústria da
beleza como promotora de
padrões de consumo e
produção responsáveis?

28 17
,6%

35 23,6% 43 29,1% 26 17,6% 18 12,2%

29 - Você acredita que a
indústria da beleza contribui
significativamente para a
mitigação das mudanças
climáticas?

39 24,3% 38 25,7% 33 22,3% 30 20,3% 11 7,4%

30 - Você considera que a
indústria da beleza contribui
para a preservação da vida
marinha?

44 29,7% 51 34,5% 31 20,9% 14 9,5% 8 5,4%

31 - Você acha que a indústria
da beleza contribui para a
proteção da vida terrestre?

45 30,4% 47 31,8% 34 23% 16 10,8% 6 4,1%

32 - Você vê a indústria da
beleza como uma promotora
da paz, justiça e instituições
eficazes?

44 29,7% 48 32,4% 41 27,7% 11 7,4% 4 2,7%

33 - Você considera que a
indústria da beleza contribui
para o estabelecimento de
parcerias e meios de
implementação para alcançar
os Objetivos de
Desenvolvimento
Sustentável?

21 14,2% 40 27% 40 27% 37 25% 10 6,8%

Fonte: Autor (2024).

Os dados da percepção da Geração Z sobre a contribuição da indústria da

beleza para os ODS mostram que os participantes demonstraram diferentes níveis

de concordância sobre o impacto da indústria da beleza em áreas como erradicação

da pobreza, promoção de saúde e bem-estar, e igualdade de gênero, entre outras.

De maneira geral, os participantes relacionaram as contribuições aos ODS ligados

ao bem-estar social e ao crescimento e desenvolvimento socioeconômico.

Para melhor avaliação dos dados, a tabela a seguir apresenta outras medidas

estáticas descritivas, sendo elas, média, desvio padrão e moda. Os itens com as

médias mais altas e mais baixas revelam os ODS de maior e menor percepção de

contribuição da indústria, respectivamente.
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Tabela 5 - Média, Desvio Padrão e Moda dos Resultados Contribuição da
Indústria da Beleza para os ODS

ITENS DA ESCALA MÉDIA DESVIO-PADRÃO MODA

17 - Você acredita que a indústria da beleza
contribui significativamente para erradicar a
pobreza?

2,42 1,27 1

18 - Você acha que a indústria da beleza contribui
para garantir a segurança alimentar e uma
agricultura sustentável?

2,17 1,08 2

19 - Você considera que a indústria da beleza
contribui para promover a saúde e o bem-estar das
pessoas?

3,23 1,25 4

20 - Você vê a indústria da beleza como uma
promotora da qualidade da educação?

2,45 1,17 2

21 - Você acredita que a indústria da beleza
contribui para promover a igualdade de gênero?

3,17 1,20 4

22 - Você acha que a indústria da beleza contribui
para o acesso a água limpa e saneamento?

2,05 1,08 1

23 - Você considera que a indústria da beleza tem
um papel importante na promoção de fontes de
energia limpa e acessível?

2,43 1,25 1

24 - Você vê a indústria da beleza como um gerador
de empregos decentes e crescimento econômico?

3,85 1,13 4

25 - Você acredita que a indústria da beleza
contribui para promover a indústria, inovação e
infraestrutura?

3,70 1,20 4

26 - Você acha que a indústria da beleza contribui
para a redução das desigualdades sociais e
econômicas?

2,69 1,21 2

27 - Você considera que a indústria da beleza
contribui para o desenvolvimento de cidades e
comunidades sustentáveis?

2,76 1,23 2

28 - Você vê a indústria da beleza como promotora
de padrões de consumo e produção responsáveis?

2,83 1,26 3

29 - Você acredita que a indústria da beleza
contribui significativamente para a mitigação das
mudanças climáticas?

2,61 1,26 2

30 - Você considera que a indústria da beleza
contribui para a preservação da vida marinha?

2,26 1,15 2

31 - Você acha que a indústria da beleza contribui
para a proteção da vida terrestre?

2,26 1,13 2

32 - Você vê a indústria da beleza como uma 2,21 1,04 2
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promotora da paz, justiça e instituições eficazes?

33 - Você considera que a indústria da beleza
contribui para o estabelecimento de parcerias e
meios de implementação para alcançar os Objetivos
de Desenvolvimento Sustentável?

2,83 1,16 3

Fonte: Autor (2024).

O item com maior média foi o 24, "A indústria da beleza como um gerador de

empregos decentes e crescimento econômico," referente ao ODS 8, com média de

3,85 (desvio padrão 1,13) sugere que a Geração Z percebe a indústria como um

setor que pode contribuir para o emprego e o crescimento econômico. O mercado de

Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos no Brasil conta com 3.483 empresas e

gera aproximadamente 5,6 milhões de oportunidades de trabalho, distribuídas entre

indústrias, franquias, consultorias de venda e salões de beleza, demonstrando um

crescimento e um aquecimento do setor (ABIHPEC, 2023). Essa percepção também

pode estar relacionada à grandes marcas da beleza, como Natura, Keune e L’oreal,

estarem investindo em capacitação e emprego em toda a cadeia de produção e

vendas, pois as marcas têm consciência de que selos são desenvolvidos,

matéria-prima tem sido modificada, cursos profissionalizantes têm formado

profissionais capacitados e tudo isso gera uma mudança considerável para o todo

(SANTOS, 2022).

O item 25 "A indústria da beleza como promotora de indústria, inovação e

infraestrutura", referente ao ODS 9, obteve a média de 3,70 (desvio padrão 1,20),

pode estar relacionado com as empresas de beleza estarem deixando claro que

adotam práticas sustentáveis, desenvolvem novos produtos ecológicos, e investem

em pesquisa e desenvolvimento. A indústria caminha com rapidez e quem "pára no

tempo” é engolido pela concorrência, logo, inovar com o uso de biotecnologia

significa utilizar a biodiversidade e seus ativos sem devastar-los, formatando as

cadeias de valor por meio de processos regenerativos (SEBRAE, 2024), o foco em

infraestrutura sustentável e a inovação na formulação de produtos, embalagens e

métodos de distribuição podem contribuir para a percepção positiva.

A percepção de que “a indústria da beleza contribui para promover a saúde e

o bem-estar das pessoas", no item 19, referente ao ODS 3, também é relevante,

com uma média de 3,23 (desvio padrão 1,25). Essa média mostra a percepção de

que muitos produtos da indústria da beleza, como cosméticos naturais e produtos de
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cuidados pessoais, ajudam no bem-estar dos consumidores. Os consumidores estão

cada vez mais preocupados com sustentabilidade, propósito das empresas, saúde e

bem-estar, reforçando a união entre beleza e saúde, principalmente após a

pandemia, por isso ganham popularidade práticas como psicodermatologia,

neurocosmética e a tendência "neuro glow", que reflete essa visão de priorizar o

bem-estar físico e mental (SEBRAE Digital, 2023). Além disso, as escolhas de

consumo, na análise dos dados anteriores sobre consumo sustentável, por produtos

que utilizam ingredientes saudáveis, fórmulas seguras e livres de substâncias

prejudiciais sugere que a indústria da beleza está conseguindo impactar o ODS e

supri as preferências de consumo da geração Z.

No caso do item 22 em que “a indústria da beleza contribui para o acesso a

água limpa e saneamento", referente ao ODS 6 apresentou média mais baixa, de

2,05 (desvio padrão 1,08). Isso pode estar relacionado à percepção de que a

produção de cosméticos e produtos de beleza ainda gera muitos resíduos poluentes

e utiliza grandes quantidades de água na produção de produtos. Estima-se que a

indústria cosmética utilize cerca de 120 bilhões de litros de água por ano em todo o

mundo, o que equivale a mais de 48.000 piscinas olímpicas cheias de água

(BOPPRÉ, 2024), prejudicando indiretamente as práticas que promovem o acesso à

água limpa e saneamento.

A média de 2,17 (desvio padrão 1,08) para o item 18, “a indústria da beleza

contribui para garantir a segurança alimentar e uma agricultura sustentável",

referente ao ODS 2, mostra que os participantes não conseguirem ver uma ligação

clara entre a indústria da beleza e a segurança alimentar ou práticas agrícolas

sustentáveis (ONU 2015). Isso pode estar relacionado ao foco da indústria da beleza

ser em cosméticos e cuidados pessoais, que não se relacionam diretamente com

alimentos ou agricultura.

O item 32, "a indústria da beleza como promotora da paz, justiça e instituições

eficazes", referente ao ODS 16, obteve uma média de 2,21 (desvio padrão 1,04).

Esse item pode refletir uma percepção de que a indústria ainda precisa demonstrar

um compromisso mais claro e transparente com essas questões sociais, como

promover sociedades pacíficas e inclusivas para o desenvolvimento sustentável,

proporcionar o acesso à justiça para todos e construir instituições eficazes,

responsáveis e inclusivas em todos os níveis (ONU 2015). Vale destacar que o ODS

16 pode ter uma interpretação não tão clara, fazendo que os respondentes não
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reconheçam o quão abrangente essa meta pode ser, abrangendo desde a redução

da violência e corrupção até o fortalecimento da transparência e da inclusão social,

porém na interpretação pode ser associada apenas a questões jurídicas e sistema

de justiça, sem considerar as áreas como governança corporativa, acesso à

informação e a criação de ambientes seguros e inclusivos.

Os resultados desta seção revelam percepções importantes para a indústria

da beleza, sugerindo pontos que precisam de novas iniciativas e novas formas de

comunicar suas contribuições para o desenvolvimento sustentável.

4.3 Relação entre o comportamento de consumo sustentável da Geração Z e o
alcance dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentável (ODS) na indústria da
beleza.

Para alcançar o objetivo principal deste estudo, foi feita uma regressão linear

para analisar os efeitos do comportamento de consumo sustentável da Geração Z

na percepção de alcance dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentável (ODS) na

indústria da beleza. Conforme discutido no Método, o comportamento de consumo

sustentável foi definido como a variável independente, enquanto o alcance dos ODS

foi tratado como a variável dependente, ou seja, o consumo gera o efeito e os ODS

sofrem o efeito.

A tabela abaixo apresenta os resultados do modelo de regressão linear,

destacando o coeficiente de regressão (β) para a variável independente

'Comportamento de Consumo Sustentável' e o valor de R², que indica o grau de

variação no alcance dos ODS por causa da variável independente:

Tabela 6 - Resultados da Regressão Linear para a Variável ODS
Variável independente Modelo (valores de β)

I

Comportamento de consumo sustentável 0,209**

R² 0,044

Nota: *p<0,05; **p<0,01; ***p,0,001
Fonte: Autora (2024).
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Com base nos resultados, o comportamento de consumo sustentável da

Geração Z explica cerca 44% (R² = 0,44) da variância no alcance dos Objetivos de

Desenvolvimento Sustentável na indústria da beleza. Esse resultado sugere que, na

percepção da Geração Z, o comportamento de consumo sustentável contribui para

alcançar os ODS.

O coeficiente de regressão (β = 0,209; p<0,01) mostra que há uma relação

positiva e significativa entre o comportamento de consumo sustentável e a

contribuição aos ODS. Ou seja, quanto mais a Geração Z percebe que adota um

consumo sustentável, maior é o avanço para o alcance dos ODS pela indústria da

beleza. Esses resultados estão alinhados com pesquisas que dizem que

consumidores da geração Z mais conscientes tendem a apoiar marcas que adotam

práticas sustentáveis, como produção ecológica, redução de resíduos e

responsabilidade social, que são práticas que contribuem para os ODS; logo, para

as empresas o seu envolvimento em práticas socialmente responsáveis e a

comunicação das mesmas pode, efetivamente, influenciar o seu nível de brand

equity junto dos consumidores (ANDRADE, 2023).

Diante dos resultados das percepções de comportamento de consumo

sustentável apresentados anteriormente, em que os participantes sinalizaram a

opção por produtos que não são testados em animais, a relação positiva encontrada

na regressão pode refletir um movimento de valorização por práticas mais éticas e

sustentáveis das empresas, alinhadas aos Objetivos de Desenvolvimento

Sustentável (ODS) da Agenda da ONU, especificamente com o ODS 12, consumo e

produção responsáveis, ODS 15, vida terrestre e ODS 16, paz, justiça e instituições

eficazes (OBSERVATÓRIO 3º SETOR, 2024).

Por outro lado, a regressão linear também mostra que cerca de 56% do

avanço nos ODS não é explicado pelo comportamento de consumo sustentável da

Geração Z. Isso significa que existem outros fatores que estão influenciando o

atingimento dos objetivos de desenvolvimento sustentável, podendo ser a inovação

tecnológica, políticas governamentais, ações corporativas fora do tema da

sustentabilidade, campanhas de conscientização e mudanças nas regulamentações

ambientais. Estudos indicam que, além das escolhas dos consumidores, o

compromisso das empresas e as políticas públicas são essenciais para o sucesso

dos ODS (PICOLLI et al., 2022).

https://observatorio3setor.org.br/noticias/o-que-sao-os-objetivos-de-desenvolvimento-sustentavel/
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Para complementar a análise dos dados, foi feita uma Análise de Variância

(ANOVA) para entender se o comportamento de consumo sustentável da Geração Z

varia de acordo com o nível de renda dos participantes. Promover um consumo

sustentável envolve não só a parte econômica, mas também os aspectos sociais, de

saúde e ambientais, todos conectados e influenciados por fatores como renda,

cultura e mídia (RODRÍGUEZ ARANCIBIA, 2012). Pessoas que se consideram de

alta renda tendem a adotar mais comportamentos sustentáveis, enquanto aqueles

que se veem como de renda baixa ou média, ou que tiveram piora financeira no

último ano, são menos inclinados a comprar produtos sustentáveis, buscar

empregos em empresas sustentáveis ou se engajar com o governo sobre mudanças

climáticas (PIETERS et al., 2023). Além disso, no presente estudo, as respostas dos

participantes parecem indicar uma sensibilidade ao preço, o que poderia ser um

dificultador para um comportamento de consumo sustentável. Por isso, de maneira

complementar aos resultados encontrados, foi feita a ANOVA para verificar se há

diferenças na percepção de consumo sustentável conforme a renda dos

respondentes.

A ANOVA é um teste estatístico que compara as médias de dois ou mais

grupos para ver se há alguma diferença importante entre elas (GOMES, 1990). No

caso, os grupos foram formados com base na segmentação de renda dos

respondentes, e a variável analisada foi o comportamento de consumo sustentável.

Os resultados da ANOVA são apresentados na tabela a seguir:

Tabela 7 - Percepção de comportamento de consumo sustentável segmentado
por nível de renda.

Renda N Média Desvio Padrão Teste F Teste de
Significância

Menos
de 1 salário mínimo

(menos que R$ 1.412)

57 3,44 0,10

2,657 0,05

Entre
1 e 2 salários

mínimos (entre R$
1.412 e R$ 2.824)

48 3,54 0,10
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Entre
2 e 3 salários

mínimos (entre R$
2.824 e R$ 4.236)

18 2,93 0,25

Mais
que 3 salários

mínimos (mais que R$
4.236)

25 3,25 0,18

Fonte: Autora (2024).

O teste de significância rejeitou a hipótese nula de que as médias são iguais,

uma vez que foi igual a 0,05, indicando que há sinais de que o comportamento

sustentável pode variar conforme a renda. Assumindo que existem diferenças nas

médias de comportamento de consumo sustentável entre os diferentes grupos de

renda, o grupo que ganha entre 1 e 2 salários mínimos apresentou a média mais

alta, de 3,54 (desvio padrão 0,10), para comportamento de consumo sustentável,

superando os grupos com rendas mais altas.

Esses resultados mostram que, embora a renda possa influenciar o

comportamento de consumo sustentável, ter uma renda mais alta não

necessariamente garante que a pessoa será mais sustentável em suas escolhas.

Assim, para entender melhor essas diferenças, mais pesquisas podem ser

necessárias, considerando não apenas a renda, mas também outros fatores que

possam influenciar o consumo sustentável, como nível de educação, acesso à

informação sobre sustentabilidade e valores culturais.

Portanto, o fato de o grupo de renda média (1 a 2 salários mínimos) ter

apresentado uma média mais alta de comportamento de consumo sustentável indica

que campanhas de conscientização e estratégias voltadas para a sustentabilidade

podem ser eficazes em diferentes faixas de renda, não apenas entre consumidores

de alta renda. Assim, o próximo capítulo apresentará a conclusão deste trabalho.
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5. CONCLUSÕES E RECOMENDAÇÕES

Este estudo alcançou seu objetivo principal ao compreender como o

comportamento de consumo sustentável da Geração Z na indústria da beleza

contribui para o alcance dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentável (ODS). Os

resultados demonstraram que o comportamento de consumo sustentável dessa

geração tem um impacto positivo na percepção do alcance dos ODS na indústria da

beleza, explicando cerca de 44% da variância observada. Reforçando a importância

das práticas de consumo sustentável da geração Z para o avanço dos objetivos

globais de desenvolvimento sustentável.

As contribuições deste estudo promovem novos insights sobre a relação entre

o comportamento de consumo sustentável e os ODS, ampliando a compreensão

sobre como as escolhas dos consumidores da geração Z podem influenciar o

desenvolvimento sustentável. Na prática, os resultados podem orientar futuras

estratégias de marketing e desenvolvimento de produtos sustentáveis na indústria

da beleza, pensando nas prioridades e expectativas dessa geração. A pesquisa

revelou que, embora essa geração seja consciente sobre produtos não testados em

animais, muitos ainda compram produtos de beleza que consomem muitos recursos

naturais e geram resíduos. Além disso, revelam percepções importantes sobre a

indústria da beleza, sugerindo a necessidade de novas iniciativas e formas de

comunicar como as empresas estão contribuindo para o desenvolvimento

sustentável e o atingimento das metas até 2030.

No entanto, o estudo apresenta algumas limitações, como a amostra

predominantemente composta por respondentes da região Centro-Oeste, de

pessoas com renda baixa e poucos respondentes com nível de escolaridade mais

alta. Tal perfil traz como consequência achados mais indicativos que conclusivos,

uma vez que não permite generalizar os resultados.

Considerando que 44% do avanço nos ODS pode ser explicado pelo

comportamento de consumo sustentável da Geração Z, indicando que outros fatores

também influenciam,para futuras pesquisas, seria interessante explorar outros

fatores que possam influenciar o comportamento sustentável, como nível de
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educação e acesso a informações sobre sustentabilidade. Dessa forma, investigar

quais fatores estão contribuindo para os 56% não explicados pelos comportamentos

de consumo sustentável pode trazer uma visão mais completa de como contribuir

para o alcance dos objetivos de desenvolvimento sustentável.

Além disso, aprofundar a análise sobre como diferentes grupos de renda

interpretam e respondem aos ODS pode ajudar a entender melhor as variáveis que

afetam o consumo sustentável. Também recomenda-se que estudos posteriores

busquem uma amostra com uma maior diversidade geográfica e socioeconômica.

Logo, os futuros estudos poderão oferecer uma compreensão maior da relação entre

comportamento de consumo sustentável e seu impacto nos ODS.
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7. APÊNDICES

7.1. Apêndice A - Questionário aplicado aos respondentes
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Questionário - Percepção sobre a indústria da beleza e sua contribuição com os
ODS
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Perfil Sociodemográfico
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