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RESUMO

O presente artigo investiga quais caracteristicas dos consumidores de cosméticos naturais e veganos sdo
observadas por empreendedores do setor, e busca entender se os perfis dos consumidores sdao formadores
de uma cultura de consumo. Para tal, foi realizada uma pesquisa qualitativa exploratéria, com uso da
técnica de estudo de caso, em que 4 empreendedores do setor, estabelecidos em Porto Alegre, Brasil,
foram selecionados. Os sujeitos responderam a entrevistas em profundidade, posteriormente submetidas a
analise de conteddo. Foram investigadas percepcoes a respeito da composicdo, produgao e distribuicao dos
produtos. Os resultados permitem concluir que ha indicios de influéncia ideoldgica nas decisdes de compra
dos consumidores, no entanto a existéncia uma cultura de consumo “natural e vegana” nao é possivel, visto
que consumidores com motivacdes heterogéneas foram identificados na investigagdo. Recomendam-se
pesquisas mais aprofundadas e com amostras mais amplas que validem esta percepcgao e fortalegam
estratégias para mercados de cosméticos mais éticos.

Palavras-Chave: cosméticos naturais; cosméticos veganos; cosméticos éticos; cultura; consumo

ABSTRACT

This article investigates which characteristics of consumers of natural and vegan cosmetics are observed
by industry entrepreneurs, and seeks to understand if consumer profiles are shaping a consumer culture.
For this purpose, an exploratory qualitative research was carried out, using the case study technique, in
which 4 industry entrepreneurs, established in Porto Alegre, Brazil, were selected. The subjects responded
to in-depth interviews, later submitted to content analysis. Perceptions about the composition, production
and distribution of products were investigated. The results allow us to conclude that there are indications
of ideological influence on consumer purchasing decisions, even tough the existence of a "natural and
vegan" consumer culture does not seems to be the case given that consumers with heterogeneous
motivations were identified in the investigation. Further research with broader samples is recommended to
validate this insight and strengthen strategies for a more ethical cosmetics market.
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O Mercado de Cosméticos Naturais e Veganos em Porto Alegre: Manifestacio de uma
Cultura de Consumo?

RESUMO

O presente artigo investiga quais caracteristicas dos consumidores de cosméticos naturais e
veganos sdo observadas por empreendedores do setor, € busca entender se os perfis dos
consumidores sdo formadores de uma cultura de consumo. Para tal, foi realizada uma
pesquisa qualitativa exploratéria, com uso da técnica de estudo de caso, em que 4
empreendedores do setor, estabelecidos em Porto Alegre, Brasil, foram selecionados. Os
sujeitos responderam a entrevistas em profundidade, posteriormente submetidas a andlise de
conteudo. Foram investigadas percep¢des a respeito da composicdo, producao e distribuicao
dos produtos. Os resultados permitem concluir que hé indicios de influéncia ideoldgica nas
decisdes de compra dos consumidores, no entanto a existéncia uma cultura de consumo
“natural e vegana” ndo ¢ possivel, visto que consumidores com motiva¢des heterogéneas
foram identificados na investigacdo. Recomendam-se pesquisas mais aprofundadas e com
amostras mais amplas que validem esta percep¢do e fortalecam estratégias para mercados de
cosméticos mais éticos.

Palavras-chave: cosméticos naturais; cosméticos veganos; cosméticos éticos; cultura;
consumo.

1 INTRODUCAO

Desde culturas milenares até as tribos urbanas atuais, o comportamento em grupos
identitdrios constitui uma forma de expressdo tanto de conformidade com as normativas
sociais da época quanto em oposi¢io ao chamado mainstream (BELK, 1988). Povos
construiram identidades conjuntas com base em suas crengas, praticas e manifestacoes
artisticas. Os primeiros grupos cristaos fugiram da persegui¢do romana comunicando-se por
meio de simbolos que ndo sO retratavam valores importantes daquele movimento, mas que
forneciam pistas pelo meio das quais outros cristdos poderiam encontrd-los ou saberem onde
estiveram (TIMELINE, 2017).

Seja por motivos deontoldgicos, hedonicos, utilitirios ou uma busca pela virtude
(ALVARO, 2017), o consumidor vegano vem se destacando entre as tendéncias de consumo
atuais, abrindo espaco para uma gama de novos produtos e abordagens comerciais que
contemplem seu estilo de vida e crencas. Conforme a The Vegan Society (2018), “o
veganismo ¢ um modo de vida que procura excluir, na medida do possivel e praticavel, todas
as formas de exploracdo e crueldade dos animais para alimentacdo, vestudrio ou qualquer
outro propdsito”.

Trigueiro (2013, p.237) cita que o veganismo € um movimento de ressignificacdo da
relagdo entre humanos e animais a partir de “um modus vivendi que projeta para o centro do
debate uma responsabilidade para com o ato de consumo”. Manifesta-se, principalmente, a
partir de requisitos anteriores a tomada de decisdo de compra, sendo essas exigéncias de
esséncia ética e sempre alinhadas a causa animal. Logo, essa conduta se aplica ndo s6 a
alimentacdo, mas no vestudrio (em que se abre mao dos couros, peles, 1a e seda, por exemplo)
e em produtos de higiene pessoal e limpeza, como os cosméticos. Outras restricdes de
consumo também estdo relacionadas ao comércio de animais, seu subjugo para esportes e
entretenimento, vivisseccao, etc. (BRUGGER, 20009).



Em relatério do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBOPE) publicado em
maio de 2018 pela Sociedade Vegetariana Brasileira (SVB, 2018), o interesse por produtos
veganos foi registrado por 55% dos entrevistados, que declararam estar inclinados a aumentar
o consumo desses produtos caso as embalagens indicassem explicitamente se tratar de
produto vegano, enquanto 60% afirmaram que consumiriam mais caso os produtos tivessem
precos equivalentes aos tradicionais.

A expansdo de outro mercado € identificada: a de cosméticos éticos. O conceito de
uma industria de beleza mais ética ganhou projecdo nos anos 80, quando a ideia de produtos
menos prejudiciais a saide e mais ecoldgicos se tornou uma tendéncia mundial, atingindo
milhdes de consumidores (CONNELLY, 2013) devido a atributos como composicdo
organica, aromas naturais, justica social em relacio a forca de trabalho, ndo testes em animais,
entre outros (RODDICK, 1991). De acordo com Mendonga (2018), este mercado € uma
tendéncia inescapdvel e, conforme indicam os ndmeros da consultoria Grand View Research,
um mercado global organico de cuidados pessoais devera atingir US$ 25,11 bilhdes até 2025.
Embora o Brasil e outros paises da América Latina sejam importantes pdlos de extracdao de
recursos naturais para essa industria, ainda sdo nebulosas as informacdes a respeito dos niveis
de consumo desse mercado em solo nacional. Contudo, sabe-se que os latinos representam
5% das receitas globais desse tipo de cosmético.

Observando como os cosméticos de cunho ético vém ganhando espaco entre os
adeptos do que pode se chamar de “cultura vegana”, justamente por englobar valores
importantes para o publico vegano que, além de buscar o bem-estar animal, entende que seres
humanos e meio ambiente também sdo beneficiados, por extensdo, por essa filosofia de vida
(THE VEGAN SOCIETY, 2018), propomos neste trabalho um estudo de caso de pequenos
produtores e comerciantes de cosméticos naturais e veganos na cidade de Porto Alegre, com o
objetivo de responder os seguintes problemas de pesquisa: quais caracteristicas dos
consumidores de cosméticos naturais e veganos sdo observadas pelos empreendedores do
ramo? A partir da identificacdo dessas caracteristicas principais, é possivel afirmar a
existéncia de uma cultura de consumo? Através da andlise do conteudo obtido a partir de
entrevistas em profundidade, visa-se conhecer, pelas falas dos comerciantes, quais aspectos
dos seus consumidores sdo entendidos como mais preponderantes para 0 sucesso neste ramo
de negdcios, contribuindo para o preenchimento da lacuna tedrica sobre o tema, apontada
pelos recentes estudos de Janssen et al. (2016) e Schinaider et al. (2017) que apontam uma
caréncia de estudos que identifiquem o perfil do consumidor vegano. Também se pretende
ampliar os conhecimentos sobre o consumo de cosméticos éticos (PRUDARUTH et al.,
2013), tendo em vista o enorme impacto ambiental causado tanto pelas substdncias
empregadas e testes em animais (PALADINO, 2006; CERVELLON et al., 2010).

2 METODO

O estudo optou por uma abordagem qualitativa, através de uma pesquisa exploratoria,
que permite, segundo Malhotra (2001), uma melhor compreensdo do tema através de amostras
menores e processos nao-estruturados. Utilizou-se como estratégia de pesquisa a técnica de
estudo de caso (HARTLEY, 1994). O propésito do estudo de caso € levantar informacdes
detalhadas e sistematicas sobre um fendémeno (PATTON, 2002), valorizando entendimentos
contextuais, mas sem que se abra mao da representatividade (LLEWELLYN; NORTHCOTT,
2007). Foram selecionados quatro casos, pautados por validade, generalizacdo e
confiabilidade (YIN, 2005).



Nesta pesquisa, foram analisados os casos de quatro empreendedores envolvidos com
a comercializacdo de cosméticos naturais e veganos na cidade de Porto Alegre, Rio Grande do
Sul, Brasil. Trés pequenos comerciantes ¢ um franqueado de uma marca de circulagdo
nacional. Os empreendedores responderam a questiondrios semi-estruturados desenvolvidos a
partir de estudos anteriores acerca do consumo de cosméticos éticos (KIM & SEOCK, 20009;
GHAZALI et al., 2017).

Durante as entrevistas, foram contempladas questdes como (i) os aspectos mais
importantes para os consumidores ao escolherem um produto (como por exemplo: marca,
certificados, se funciona realmente, embalagem, preco, atendimento, disponibilidade,
propaganda, etc); (ii) dos aspectos citados, quais seriam 0s mais importantes € por qué; (iii)
quais sdo as caracteristicas mais valorizadas nesse tipo de produto (compromissos éticos,
composi¢do atéxica, performance); (iv) percep¢des dos proprios entrevistados acerca da
importancia desses produtos (v) quais os canais de venda utilizados e a¢gdes de marketing ja
realizadas.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

3.1 Caracterizacao dos sujeitos entrevistados

O empreendedor A possui um estabelecimento franqueado por uma grande marca
nacional de cosméticos naturais em zona nobre de Porto Alegre, desde o final de 2017. A
marca destaca que seus insumos sdo organicos (ndo sintéticos), rastreados € nenhum possui
ingredientes de origem animal ou testado em animais, o que os torna veganos. No texto sobre
a histéria da empresa em seu website, sdo mencionadas a preocupag¢do com a saude em
harmonia com o meio ambiente. Possui os selos IBD (certificagdo de matéria-prima 100%
organica), TECPAR (produtos isentos de contaminacdo quimica) e ECOCERT (produto
organico conforme normas internacionais). Ressalta-se que os demais entrevistados ndo
possuem certificacdo por, segundo eles, o custo ser muito alto em relacio ao faturamento.

O empreendedor B é autonomo, produz itens organicos e veganos artesanalmente em
pequenas quantidades e, segundo o préprio, ainda ndo consegue obter renda suficiente com o
negdcio para abandonar seu atual emprego. Assim como os empreendedores C e D, iniciou
suas experimentacoes com os produtos para uso proprio € passou a comercializi-los em 2016.
Atualmente, realiza vendas dentro de seu circulo social e através de um website.

Quanto ao perfil do terceiro empreendedor (C), também se trata de autonomo na
confeccdo e venda de cosméticos naturais (fonte ndo necessariamente organica) e veganos,
embora venda também outros itens, especialmente alimentos, totalmente veganos. Apesar do
mix de produtos deste empreendedor ser mais variado, apenas os cosméticos sao de producao
propria. O entrevistado C, diferente dos demais, € praticante do veganismo € possui um ponto
de venda no mesmo prédio de um conhecido café vegano.

O empreendedor D é também auténomo e iniciou o negécio em 2013, a partir de
experiéncias internacionais com o tema. Passou a divulgar seu trabalho primeiramente em
feiras de produtos naturais e possui um discurso pré-saide. Atuou em uma loja fisica de 2014
a 2016, passando desde entdo a se comunicar somente através de seu website, estando agora
dedicado a dar treinamentos para a confeccdo artesanal de cosméticos, embora ainda venda
alguns itens proprios. Intitula-se como produtor de cosméticos organicos € veganos, mesmo
que, ocasionalmente, use glicerina de origem animal por ser um componente mais acessivel
que a de origem vegetal. Pontua-se, no entanto, que a filosofia vegana tem como premissa a
exclusdo “tanto quanto possivel” de ingredientes animais, sendo que o entrevistado
permaneceu na andlise por se denominar vegano e atender esse publico.



Todos os entrevistados, mesmo os que possuem um ponto de venda fisico,
declararam frequentar feiras e eventos para divulgarem seus produtos. Destaca-se que os
entrevistados B e C marcaram suas entrevistas em um mesmo café vegano amplamente
conhecido entre o publico vegano de Porto Alegre. Nao foram verificados indicios de que se
conheciam, sendo o local um provdvel ponto de referéncia desta comunidade.

3.2 Perfil e segmentacao do publico consumidor

Ao analisar-se a fala do entrevistado A, hda uma impressdo clara de inclinacdo
ideologica norteando o consumo dos produtos, especialmente quando este afirma que “tu tem
que t4 com consciéncia pra poder investir (sic)” e que o ndo teste em animais foi detectado
como uma caracteristica secunddria importante dos cosméticos naturais. Assim como 0S
demais entrevistados, o empreendedor enfatiza a necessidade de “conhecimento sobre o
produto”, um aspecto ja presente em pesquisas anteriores sobre o consumo de cosméticos
éticos (YEOM KIM & CHUNG, 2011; GHAZALI et al., 2017), além de ser uma necessidade
dos consumidores veganos também, ja que para eles hd uma responsabilidade expressada no
ato de consumo (TRIGUEIRO, 2013).

“[...] Outras coisas também que eu diria é que secundério, mas € muito presente € o
ndo teste em animais, né. Hoje a linha é 100% sem testes em animais, o que também
tem um cuidado com a natureza, né.” (Entrevistado A).

Os indicios recolhidos através das entrevistas (e todas atentaram para essa necessidade
de “formagdo” do consumidor) permitem concluir que o nivel de informagao acerca de como
os produtos funcionam e qual sua proposta sao determinantes para a manuten¢do de uma base
de clientes cativa, conforme evidenciado nos seguintes trechos:

“[...] diferente de um produto normal o nosso natural ndo faz tanta espuma... o
shampoo, por exemplo, as pessoas compram um shampoo e ja oriento ‘olha, ele ndo
vai fazer tanta espuma quanto um normal porque € a quimica que faz a espuma’, e
ndo é a espuma que limpa o cabelo, tu entende?” (Entrevistado A).

“[...] a questdo dos produtos pra cabelo que tem uma questdo assim que a gente ta
muito acostumado com o efeito dos petroquimicos no cabelo, entdo quando tu passa
a usar produtos que ndo tem essas substincias como silicone, que ¢ o que faz o
cabelo ficar facil de pentear e ficar lisinho, ahmm, como eles ndo tém [silicone]
entdo ndo tém... [gagueja um pouco] é, é diferente.” (Entrevistado D).

Um comportamento semelhante foi enfatizado pelo entrevistado C a respeito da
realizagdo de eventos paralelos que geram “conscientizacdo” a respeito dos ativos dos
produtos, bem como de suas limitagdes.

“[...] eu dou a oficina de produtos... com os primeiros passos, assim, pra tu aprender
a fazer o teu desodorante, um sérum, Oleo corporal... mas eu ja digo que aos
pouquinhos, desmistificando assim, conhecendo o quanto as coisas que estdo na
natureza disponiveis pra nds sdo capazes de fazer tdo bem quanto os industrializados
e porque as pessoas as vezes, principalmente as meninas mais jovens assim, tipo,
elas ja tém acesso muito mais a informacdo do que a minha geragdo perto dos 35 e
elas se preocupam muito mais.” (Entrevistado C).

A andlise também nos permitiu observar informacdes sinérgicas entre o0s
empreendedores A e C, embora o entrevistado A seja franqueado de uma marca de circulacao
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nacional, enquanto o C possui apenas uma pequena sala em que comercializa os cosméticos
entre outros produtos veganos. O entrevistado A observa que os publicos se comportam de
modo diferente e que, possivelmente, os veganos sejam mais tolerantes a presenca de
quimicos desde que ndo haja o uso de ingredientes de origem animal e seja preservado o
conceito cruelty free. O entrevistado C, que além de comerciante também se descreve como
vegano, confirma esta percepcdo ao comprovar que alguns itens veganos trazidos por
representantes possuem “uma quimica forte”.

“[...] Porque uma coisa muito legal nossa é que o cosmético vegano, ele, ndo,
principalmente, precisa ser natural. E nds, sim, somos veganos e 100% natural.
Entendeu? A gente agrega duas coisas, dois perfis ai.” (Entrevistado A)

“[...] Ahm, o produto vegano, tem até um que eu recebi um representante aqui que
eu até td com as coisinhas dele, por exemplo [mexe em algo], isso aqui sdo
cosméticos veganos. T4, ¢ uma linha e tal, eles sdo sem parabenos e tal, mas mesmo
assim tem uma quimica forte. Isso aqui é cosmético vegano. Tem cosmético natural
e tem cosmético natural que ¢ organico, vegano ou s6 vegano... mas o meu ¢é natural
e vegano, t4?” (Entrevistado C).

E possivel inferir a existéncia de comportamentos de consumo diferentes entre os
adeptos do veganismo, indicando um mercado altamente fragmentado: uma tendéncia
crescente do consumo pds-moderno em oposicdo ao modelo de divisdo e diferenciacdo do
modernismo (BRANCH, 2007). Grupos com aparente sinergia ideolégica podem desenvolver
microculturas especificas, uma vez que o paradigma de reconciliacdo e aglutinacdo vem
sendo derrotado por um novo ideal de livre existéncia entre grupos diferentes, cada um
construindo identidades a partir do que consomem (THOMAS e WALSH, 1998; BRANCH,
2007). Conforme Branch (2007), o papel do consumidor no mundo pds-moderno ndo € o de
aguardar passivamente que novas necessidades sejam criadas pelo mercado, mas de alguém
que participa e interfere na producao simultanea de significado. Os individuos ndo consomem
produtos per se, mas pelo que eles lhes permitem produzir, seja imagem, estilos de vida ou
mesmo uma personalidade.

O veganismo, tratando-se de uma forma de consumo reflexiva, politica e com
influéncia no estilo de vida dos seus adeptos (TRIGUEIRO, 2013) pode ser considerado um
exemplo das fragmentagdes existentes no mercado pds-moderno. Contudo, chama-se a
atencdo para a existéncia de comportamentos de consumo divergentes entre 0s proprios
veganos, podendo-se inferir que o nicho é segmentado, apesar das microculturas que fazem
parte da realidade do veganismo serem guiadas por uma filosofia comum, e, por isso,
apresentarem uma identidade de grupo.

Sobre os cosméticos vendidos, um comportamento € ressaltado pela fala dos
entrevistados A e B quando se referem a abstragcdes representadas pelo termo “energia” [grifo
nosso]. A “energia”, além de ter impacto sobre o modo que a entrevistada B produz os
cosméticos, pode ser considerada um atributo intangivel dos produtos com composicao
natural, conforme observado nas falas de A e B nos trechos:

“[...] E, é claro que a gente tem que ter consciéncia que o cosmético natural,
orginico, que é 0 nosso caso, ele precisa respeitar algumas barreiras, né. Seja ela de
pessoas, seja ela de governos, entdo sim, quando tu compra um produto desses,
tenha a certeza que tu estd levando uma energia muito positiva dentro deles.”
(Entrevistado A).

“[...]1 E que eu faco no meu tempo livre, entdo também tem que ter um certo
equilibrio assim porque eu nio quero... eu ndo produzo assim se eu t6 muito
cansada, por exemplo, pra ndo colocar uma energia ruim, ou sei 14. Se eu tive muito
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estresse no dia, ndo vou produzir cosmético naquele dia. Se eu puder, eu cuido
muito isso da energia, também. Ainda mais que eu t6 lidando com uma coisa
natural. [...]”. (Entrevistado B).

De acordo com Talshir (2005), uma vez que somos animais politicos, tendemos a
construir nossa identidade compartilhada em termos de uma visdo social comum e um
possivel percurso politico para materializacio de uma visdo de mundo, seja dentro da
comunidade, da regido, do estado ou da aldeia global.

3.3 Agéncia do consumidor e co-criacao

De acordo com Arnould e Thompson (2005, p. 869), “a cultura de consumo ¢ um
arranjo social no qual as relacOes entre a cultura vivida e os recursos sociais, € entre estilos
significativos de vida e o simbdlico e os recursos naturais dos quais eles dependem sdo
mediados através dos mercados”. Os consumidores sdo providos de um certo grau de agéncia
ao estabelecerem objetivos identitdrios de acordo com a ideologia dominante ou mesmo
adaptando préticas de reinvenc¢do, isto €, de criar posi¢Oes identitdrias que expressam
antagonismo a prescri¢des institucionais dominantes (ARNOULD e THOMPSON, 2007).
Encontramos na fala dos entrevistados B e C trechos que mostram como uma necessidade
pessoal e escassez de solucdes levam o consumidor a construir suas proprias solugdes:

“[...] Eu sempre gostei muito dessa area, eu tenho a pele bem complicada, sensivel, eu
tive vdrias alergias, e dai eu pesquisava bastante, mas af era aquela coisa ah, lendo
blog, conversando com o médico... era buscando informacdes que tinha na internet e
experiéncia. E eu gastava muito com cosméticos, ndo era nem focado no natural, era
buscar alguma coisa que funciona pra mim e que ndo vai me dar alergia. [...] E foi
ficando sério assim, mostrando pros amigos, eles gostaram, e entio ta: vou
transformar isso num negécio. Vi que dava pra fazer. E é bem artesanal mesmo, que
nem cozinhar, é igual a cozinhar na verdade assim, s6 que é pra usar na pele.”
(Entrevistado B).

Dessa forma, o consumo se torna um elemento essencial na constru¢do de
significado na vida, pois os consumidores expressam seu self estendido através de suas
decisdes de compra (BELK, 1988). Se por um lado, a cultura de consumo € considerada um
dominio de doutrinacdo ideoldgica, em que os consumidores apenas desempenham papéis de
individuos passivos da cultura capitalista industrial, por outro € celebrada a cultura de
consumo como “uma esfera de escolhas simbodlicas” (ARNOULD e THOMPSON, 2007, p.
25) que permitem a uma enorme gama de identidades a possibilidade de se expressarem e até
mesmo de criacdo, como exemplifica a fala do entrevistado C:

“[...] eu tava procurando uma, um tratamento alternativo pra minha méae que ela tem
vitiligo, minha mae tem 62 anos e tem vitiligo desde os 27 anos, e eu ji tinha
tentado de tudo e eu tava procurando algo mais natural e tal. E af eu comecei a fazer
curso e comecei a pesquisar como eram feitos os produtos e eu trabalhava em uma
industria de produtos de higiene, ahm, mas 14 elas ndo faziam testes, assim. Entdo eu
sabia mais ou menos, comecei a ter contato com nomes cientificos e tudo isso e com
isso comecei a pesquisar o que que no réotulo de uma Vichy tinha. E af comecei a
entender e acaba que tu comeca a ir entrando e eu fui parando em uns videos de
testes em animais, de, de ONGs que os voluntdrios vdo em vdrios laboratdrios e
principalmente quando eu vi, ahm, a matéria do Instituto Royal que a LuisaMell
invadiu o Instituto Royal 14 e salvou os animais, né. Aquilo foi... foi determinante
assim pra mim.” (Entrevistado C).



Os consumidores podem, inclusive, desenvolver estratégias grupais para exercer
pressdes sobre os mercados tanto em suas rotinas de compras (abolindo ou minimizando o
consumo de determinados itens), quanto realizar esfor¢os para transformar de modo mais
dramdtico a estrutura do sistema (ex.: boicotes). Hébitos individuais de consumo podem ser
associados com crengas morais e afiliagdes sdcio-politicas que visem influenciar outras
pessoas a seguirem o mesmo modelo idealizado (OZCAGLAR-TOULOUSE, 2007,
EAGLETON, 2014). Assim, a moralidade é tida como norteadora para a tomada de decisao
no momento de consumo, e as escolhas feitas pelos atores sociais com base nela sdo
comportamentos que se produzem, reproduzem e modificam constantemente (SASSATELLI,
2015; BRUGGER, 2009).

“[...] meus clientes sdo todos assim preocupados com o que eles tdo comprando,
porque eles querem incentivar o consumo dos produtos dos consumidores locais, né,
e por causa do ativismo contra as grandes industrias, contra as coisas que elas
escondem da gente, que agora a gente ji sabe... justamente por causa disso.”
(Entrevistado C).

“[...] Ahm, e eu acho também que da pra colocar ainda um outro tipo de consumidor
que também acontece bastante, que é, ahm, o consumidor que ndo estd tdo
sensibilizado com a questdo de satde pra si, mas td mais sensibilizado com a
questdo ambiental mesmo e com a repercussio que os cosméticos tem no meio
ambiente. Entdo tem esse, esse tipo de cliente também.”(Entrevistado D).

Neste sentido, todos os entrevistados afirmaram frequentar feiras orginicas ou
veganas para divulgacdo de seus produtos, embora o primeiro, em fun¢do de comercializar
uma marca de preco mais elevado, tenha observado um resultado ndo tdo satisfatério, além de
descrever o perfil destes eventos como “uma consciéncia mais vegana. Ou seja, o principal
atributo para os participantes das feiras veganas, segundo o entrevistado A, € justamente a
ética animal, sendo os componentes naturais e organicos caracteristicas secundarias, o que
endossa a existéncia de microculturas veganas:

“[...] a gente ja fez sim, feiras. A gente faz, inclusive, nés participamos de feiras
ainda, né. Neste final de semana a gente fez uma feira e 14, nessa feira, a gente viu
que o pessoal é engajado. Mas ai € numa consciéncia mais vegana.(...) Entendeu?
Nao € uma coisa mais natural, sabe?” (Entrevistado A).

O entrevistado D, cujos produtos sdo mais focados em um discurso pré-saide, também
comenta sobre protestos com relacio ao prego e a comparagdo entre o desempenho do produto
com seus pares tradicionais. O mesmo empreendedor enumerou o publico ideologicamente
motivado como uma minoria entre seus clientes. Destaca-se que reclamacdes do consumidor
em relacdo aos precos mais altos foram comentadas pelos entrevistados cuja proposta tem
maior enfoque em um discurso de saude, com caracteristicas hedonicas. Percebe-se, a partir
dos depoimentos,que o0s riscos a saide possivelmente presentes nos componentes da induistria
tradicional (alegadamente, segundo os entrevistados) t€m menor impacto na op¢ao por esses
produtos do que a preocupagdo com o bem-estar animal (veganismo).

Para Belk et al. (2003, p. 346) “os consumidores apelam para varias nogdes de ética
prevalentes em sua cultura para tornar seu consumo moral ou legitimo”. Em dois trechos
retirados das entrevistas, € possivel notar que os empreendedores descrevem um consumidor
ideologicamente comprometido mais disposto a pagar mais pelos produtos, quanto aceitar
suas limitagdes e administra-las em nome de um ideal.

“[...] E legal porque eles tém certeza do que eu to falando, né. D4 mais veracidade
assim pra aquilo que a gente fala, né. Olha, a gente respeita tanto o meio ambiente
que a gente ndo vai l4 e arranca o que tem. A gente precisa respeitar e deixar ele se
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renovar. (...) € uma minoria que se importa gradativamente com 0S precos, na
verdade, assim, o pessoal que vem pra cd ji entende que vai encontrar produtos
naturais que [os pregos] obviamente vao ser um pouco mais elevados.”
(Entrevistado A).

“[...] Mas eu acho que as pessoas estdo dispostas a ter um tempo de transicdo pra
tudo isso e se adaptarem com isso de terem que usar mais de uma vez, ahm, tipo,
am, o repelente: ele ndo vai durar seis horas, sabe. Ele vai durar muito pouco, mas as
pessoas gostam, porque tu ndo td agredindo a tua pele nem o meio ambiente,
entendeu? Entdo o bom € que ele ndo vai se importar de aplicar a cada duas horas, a
cada uma hora.” (Entrevistado C).

“[...] Quando tu vai passar pro uso desse tipo de produto tu tem que mudar teu
mindset. Tu ndo pode ir com a expectativa. Tu tem que entender até onde os
produtos vao e entender se aquela escolha é a melhor pra ti naquele momento.”
(Entrevistado D).

Sobre afirmacdes dos entrevistados a respeito das adaptagdes aceitas pelos
consumidores, nota-se que certas “verdades ideoldgicas” se tornam comuns entre individuos
que compartilham um grupo identitdrio. Rapidamente algumas crencas, mesmo que
infundadas, ganham o status de “todo mundo sabe que...”, uma espécie de verdade universal
andnima. Desta forma, tais justificativas se tornam menos uma representacao da realidade e
mais uma manifestacdo das relacoes vividas (EAGLETON, 2014).

4 CONSIDERA COES FINAIS

O estudo se propds a entender as principais caracteristicas dos consumidores de
cosméticos naturais € veganos a partir da 6tica de empreendedores do ramo estabelecidos na
cidade de Porto Alegre, assim como verificar se as caracteristicas observadas poderiam ser
identificadas como atributos constituintes de uma cultura de consumo. No decorrer da analise
foi possivel destacar pontos do perfil desse consumidor, mas notou-se, também, que as duas
rotulagdes prevalecentes (“naturais” e “veganos’) podem atrair consumidores cujas principais
motivacdes sdo divergentes. Mais que isso, ao fazer um recorte para os consumidores de
cosméticos “veganos” e “naturais”, individulmente, nota-se que os grupos sdo multifacetados.

Analisando as caracteristicas mais sobressalentes e gerais, pode-se concluir que os
consumidores de cosméticos naturais € veganos buscam informacgdo: querem entender sobre o
processo de producdo dos cosméticos, verificando se eles cumprem os requisitos necessarios
para o seu estilo de consumo. Por se demonstrarem mais conscientes € preconizarem a
informacdo, estdo mais dispostos, inclusive, a aprender sobre a producdo dos cosméticos,
participando de eventos com essa finalidade. A co-criacdo também € uma caracteristica
presente, pois com a escassez de solugdes em um mercado tradicional, alguns consumidores
tornam-se produtores.

O consumidor de cosméticos veganos, especificamente, ndo se restringe a produtos
com ingredientes naturais, j4 que a oferta de produtos veganos com ‘“quimica forte”
(ingredientes sintéticos) € uma realidade identificada no decorrer das entrevistas. Essa
pluralidade na oferta sugere perfis fragmentados entre os adeptos do veganismo. Ainda, é
possivel inferir que o bem-estar animal é o principal atributo para este consumidor, mas os
dados coletados no estudo ndo possibilitam uma afirmacdo. Ademais, observa-se a compra
dos veganos extrapola o carater utilitdrio, pois sua tomada de decisdo faz com que o consumo
seja uma importante manifestacdo da cultura do grupo, € mesmo que microculturas existam,



uma filosofia comum é compartilhada. Assim, a identificagdo de uma cultura de consumo que
leva a compra de cosméticos veganos € uma conclusio possivel.

Sobre os consumidores de cosméticos naturais, é pertinente sinalizar que duas
motivacdes distintas se destacaram no decorrer da andlise. A primeira é representada por
consumidores com motivos pré-sadde, que migram seus hdbitos de consumo para uma
producdo natural em decorréncia de alergias e outras complicacdes dermatoldgicas. Pela troca
ser mandatéria, € ndo opcional, uma aceitagao mais fraca as limitacdes de desempenho pode
ser justificada. Por sua vez, a segunda categoria ¢ a da valorizacdo da “energia” enquanto
atributo intangivel dos cosméticos. Essa caracteristica aparenta estar ligada a uma ética dos
cosméticos em relacdo ao meio ambiente. Assim sendo, julga-se que os consumidores com
motivagdes pré-saide valorizam mais os atributos de qualidade dos produtos, sem
necessariamente formar uma cultura de consumo, enquanto consumidores que procuram
cosméticos naturais por motivos ideologicos podem, sim, constituir uma cultura de consumo.

Por fim, pontua-se que o material coletado € insuficiente para afirmacdes
generalizdveis, sendo essa uma limitacdo do estudo. No entanto, notou-se durante a andlise
que os consumidores de cosméticos naturais e veganos sao guiados por motivacdes multiplas,
sendo que as caracteristicas preponderantes podem variar entre os individuos, formando
subgrupos heterogéneos. Assim sendo, sugere-se a conducdo de estudos futuros que se
aprofundem nas caracteristicas dos diferentes subgrupos de consumidores identificados, ja
que eles permanecem fortalecendo um mercado de cosméticos mais ético: afinal, conforme os
resultados do presente estudo reforcam, os atributos mais valorizados dos produtos
permanecem relacionados a garantia do bem-estar animal, do meio ambiente e da saide
humana.
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