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Resumo

A indUstria de cosméticos tradicionalmente polui 0 meio ambiente em decorréncia do desenvolvimento de produtos que utilizam substancias quimicas,
petroquimicas e microplasticos. Materiais esses que chegam em rios, lagos e oceanos apds a utilizago por consumidores, além de gerar uma quantidade
consideravel de residuos a partir de embalagens. A pressdo do mercado tem impulsionado a adog¢do de medidas sustentéveis pelas indlstrias de cosméticos,
enfatizando aimportancia da conscientizaggo e a mudancga nos habitos tradicionais de produgao e de consumo. Nesta perspectiva, o presente estudo propde um
modelo conceitual original para analisar adifusdo e aadogdo de cosméticos ecoinovadores por consumidores, a partir daformulacdo de cinco hip6teses de
pesquisa. O estudo foi principalmente orientado pela teoria da difusdo de inovagdes proposta por Rogers (2003) e desenvolvido a partir de revisdo sistemética
daliteratura. No modelo foram propostos os constructos comportamento pré-ambiental e contexto socioecondmico como mediadores da relagdo entre a
difusdo e a adog&o de ecoinovagdes de cosméticos. Este estudo pretende contribuir para a fronteira tedrica nos campos da ecoinovagdo de cosméticos e do
comportamento sustentével do consumidor, bem como para medidas sustentéveis de difusdo e adogéo de cosméticos ecoinovadores pelaindistria.
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DIFUSAO E ADOCAO DE COSMETICOS ECOINOVADORES: PROPOSICAO DE UM
MODELO CONCEITUAL DE ESTUDO

RESUMO

A indGstria de cosméticos tradicionalmente polui 0 meio ambiente em decorréncia do
desenvolvimento de produtos que utilizam substancias quimicas, petroquimicas e
microplasticos. Materiais esses que chegam em rios, lagos e oceanos apds a utilizagdo por
consumidores, além de gerar uma quantidade consideravel de residuos a partir de embalagens.
A pressdo do mercado tem impulsionado a adocdo de medidas sustentaveis pelas industrias de
cosméticos, enfatizando a importancia da conscientizacdo e a mudanca nos habitos tradicionais
de producéo e de consumo. Nesta perspectiva, o presente estudo propée um modelo conceitual
original para analisar a difusdo e a adogdo de cosméticos ecoinovadores por consumidores, a
partir da formulagéo de cinco hip6teses de pesquisa. O estudo foi principalmente orientado pela
teoria da difusdo de inovacdes proposta por Rogers (2003) e desenvolvido a partir de revisdo
sistematica da literatura. No modelo foram propostos os constructos comportamento pro-
ambiental e contexto socioeconémico como mediadores da relacdo entre a difusdo e a adocéo
de ecoinovagOes de cosméticos. Este estudo pretende contribuir para a fronteira tedrica nos
campos da ecoinovacao de cosméticos e do comportamento sustentavel do consumidor, bem
como para medidas sustentaveis de difusdo e adocdo de cosméticos ecoinovadores pela
industria.

PALAVRAS-CHAVE
Adocdo; Difusdo; Cosméticos Ecoinovadores.

1 INTRODUCAO

A extracao de recursos naturais tem superado a biocapacidade de regeneragédo do planeta
Terra. Os resultados de tais excessos sao eventos climaticos extremos, contaminacédo da agua,
da terra e do ar, perda de biodiversidade, além do aumento da temperatura global que tém
gerado calor extremo, secas, ondas de calor marinhas e o degelo do oceano Artico (IPCC, 2021).
Preocupacdes centrais do desenvolvimento sustentavel e que podem ser observadas pelos 17
Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel (ODS) que visam acabar com a pobreza,
enfrentando as desigualdades e as mudangas climéticas (ONU, 2020).

Uma industria relevante quando se fala de mudancas climaticas e acGes que visam a
reducdo no impacto ambiental é a de cosméticos, pois € um setor em constante crescimento. A
Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos — ABIHPEC
ressalta que sé no primeiro quadrimestre de 2021 o setor cresceu 5,7% (ABIHPEC, 2021). Vale
destacar que este crescimento ocorreu durante a pandemia da Covid 19, um periodo de
incertezas para diversos setores da economia.

Em decorréncia das caracteristicas dos produtos cosméticos, a atuagdo da inddstria gera
uma série de maleficios ao meio ambiente, 0 que tem se agravado com o0 aumento do consumo.
Os produtos cosméticos normalmente sdo desenvolvidos por meio da utilizacdo de substéncias
quimicas, filtros UV, corantes sintéticos, fragrancias sintéticas, polietilenoglicois (PEGS),
guaternarios de amoénio, silicones, conservantes sintéticos, dietanolamidas, petroquimicas e
microplasticos (Lin, Yang, Hanifah & Igbal, 2018; Mishra, 2018). Materiais que geralmente
sdo descartados nos ralos residenciais ap0s utilizagdo, chegando aos esgotos e por fim aos rios,
lagos e oceanos. Outro problema é as embalagens dos cosméticos. Sahota (2013) menciona que
a indlstria de cosméticos, em decorréncia da importancia dos elementos graficos e da beleza
das embalagens, faz uso de trés niveis de embalagens, sendo a priméria que envolve o produto,
a secundaria que envolve a embalagem primaria, € a terciaria para o transporte, o que tende a
gerar uma consideravel quantidade de residuos.



Contudo, conforme aponta Vilha (2009), no caso do Brasil, o setor de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos é um dos que mais implementa a¢des sustentaveis. Inclusive, o setor
brasileiro de cosméticos esta em terceiro lugar mundial no quesito inovagéo, abaixo da China e
dos Estados Unidos (ABIHPEC, 2019). A preocupacéo com a sustentabilidade tem sido notada
também nos consumidores de cosméticos, que vém se interessando pela nocividade gerada
pelos produtos, seja em relacdo ao meio ambiente, a salde ou a sociedade, 0 que gera pressao
sobre o setor para inovar atendendo as novas necessidades sustentaveis (dos Anjos Furtado,
2020; Mishra, 2018).

Nesse contexto, uma importante estratégia para desenvolvimento de produtos
sustentaveis é a ecoinovacdo. Menezes, Macaneiro e Cunha (2017) destacam que a ecoinovacgao
induz ao desenvolvimento sustentavel e auxilia na mudanca dos paradigmas das empresas.
Ecoinovaces, conforme evidenciam Fonseca-Santos, Corréa e Chorilli (2015), sdo alteragdes
na industria, que geram também mudancas no comportamento dos consumidores e vice-versa.

Rogers (2003), enfatiza que a difusdo de inovagbes ocorre por meio das mudancas
sociais, entendendo que, por meio dessas alteragdes, ideias sdo inventadas e difundidas. Porém,
0 autor destaca, ainda, que as mudancas podem ocorrer também por necessidades imediatas
como, por exemplo, em decorréncia de eventos extremos, secas ou terremotos. Que, como
consequéncia, geram novas necessidades a serem atendidas. Estudos ja apontam que as
inovacOes ambientais se encontram em estagio maduro (Karakaya, Hidalgo & Nuur, 2014),
porém, que a sua difusdo é estreita e lenta em relacdo a necessidade emergencial do planeta.
Portanto, o problema ndo seria as inovagfes com enfoque ambiental, considera-se que elas
existem, mas possuem um problema de difusdo na economia e na sociedade (Fichter & Clausen,
2016).

Observa-se que a literatura ja vem apresentando impulsionadores da difusdo de
inovacOes sustentiveis (Dugonski & Tumelero, 2021; Fichter & Clausen, 2016; Foxon &
Pearson, 2008), porém pouca atencao foi dada a relacdo da difusdo de ecoinovacGes com o
comportamento do consumidor.

Saifullah, Kari e Ali (2017) destacam a importancia do conhecimento sobre questdes
ambientais e conscientiza¢do para que ocorra a busca pela conservacdo do meio ambiente.
Sobretudo, porque para que ocorra a minimizagdo dos maleficios gerados ao meio ambiente
pelo consumo, muitas vezes, se faz necessario a mudanca de habitos e rotinas do consumidor
(Jansson, Marell & Nordlund, 2010).

Jansson et al. (2010) destacam que ignorar possiveis determinantes influentes no
comportamento de compra de inovagdes ambientalmente amigaveis, pode retardar a sua
difusdo, demonstrando a relevancia de se observar os fatores que levam a adoc¢édo de produtos
verdes.

Por outro lado, EImustapha, Hoppe e Bressers (2018) destacam que varios estudos tém
se voltado ao comportamento de consumo e ndo consumo, contudo negligenciaram o
comportamento pro-ambiental. Ja Peixoto e Faria Pereira (2013) enfatizam que, ainda que haja
uma valorizacdo das praticas sustentaveis, 0 comportamento ético das pessoas na adogéo de
produtos ecoldgicos leva a questionamentos sobre se 0 consumo é efetivamente responsavel.
Os autores destacam que, embora exista um discurso que demonstre preocupacao ambiental, o
consumidor permanece adotando produtos tradicionais.

Dados os problemas ambientais causados por produtos cosméticos, se fazem relevantes
estudos que visem o impacto da comercializacdo e utilizagdo de tais produtos, principalmente
em contextos de paises em desenvolvimento, em decorréncia das especificidades relacionadas
aos fatores socioeconémicos de tais paises (Ferreira, Roffoni & Carvalho, 2022; Mishra, 2018).
Adiciona-se que Strehlau, Claro e Neto (2015) mencionam que as pesquisas sobre a vaidade e
0 consumo ainda se encontram em estado incipiente, principalmente em se tratando de paises



em desenvolvimento, que sofrem com problemas ambientais em decorréncia da industrializagéo
e do consumo irresponsavel (Peng e Liu, 2016).

Karakaya et al. (2014) apontam que embora algumas ecoinovacdes j& tenham atingido
um estado maduro, a taxa de difusdo ainda € lenta, e pouco clara na literatura. Assim, sdo
emergentes estudos sobre a aplicacdo da lente tedrica da difusdo e da adocdo sobre
ecoinovacdes, ou inovacdes ambientais, o que indica oportunidades de investigacdo. Vigants,
Blumberga Timma, ljabs e Blumberga (2016) fizeram um esfor¢o inicial para o
desenvolvimento de um modelo tedrico capaz de explicar a difusdo de ecoinovacdes. Contudo,
foram considerados unicamente os fatores relacionados a intencdo de usar ecoinovagdes e néo
a adocdo de ecoinovacdes. O caso observado pelos autores foram os tecidos de microfibra para
limpezas de superficie, que tem melhor desempenhos se comparado aos tradicionais. Em
contrapartida, vale ressaltar que para a adocdo de cosméticos ecoinovadores, o consumidor
precisaria abdicar da melhor performance de um produto cosmético para manter sua
composicdo de origem natural. Ressalta-se também que os custos com matérias-primas de
origem natural também sdo maiores, refletindo no valor final do produto (Flor, Mazin &
Ferreira, 2019). Dessa forma, ndo se identificaram modelos teéricos capazes de orientar a
mensuracao da relacdo entre difusdo e adocdo de cosméticos ecoinovadores, tampouco sobre
o0s constructos mediadores desta relagéo.

A literatura tem enfatizado a relagcdo direta entre difusdo e adocdo (Rogers, 2003).
Contudo, vale recordar que as ecoinovacfes possuem natureza incerta, pois surgem da mudanca
das necessidades do mundo (Sun, Bi & Yin, 2020), e que, segundo Lin et al (2018) o setor de
cosméticos verdes € uma nova tendéncia e, portanto, um mercado imaturo. O que leva a
questionamentos sobre a relacdo direta da difusdo e a adogdo de cosméticos ecoinovadores.

Diante do exposto, este estudo tem como objetivo desenvolver um modelo conceitual
de pesquisa (MCP) baseado em hipdteses, sobre como a difusdo, mediada pelo comportamento
pré-ambiental e pelo contexto socioeconémico, influencia a adocdo de cosméticos
ecoinovadores por consumidores. Assim sendo, identificou-se a oportunidade de responder a
seguinte questdo de pesquisa: Como mensurar a relagdo entre difusdo e adogdo de cosméticos
ecoinovadores por consumidores?

Para o desenvolvimento do MCP foram feitas buscas na base de dados da Web of Science
(WOS) e Scopus com 0s termos eco-innovation; ecoinnovation e os termos correlatos clean
production; green production; clean technology; green technology; green innovation;
environmental innovation; environmental technology; ecological innovation; ecological
technology; sustainable innovation e sustainable technology. O termo adocéo foi entendido
como correlato a difusdo, uma vez que sdo pesquisados tradicionalmente de forma conjunta
(Karakaya et al., 2014). Como o foco da presente pesquisa € 0 comportamento pré-ambiental
do consumidor, optou-se por utilizar apenas o termo consumer*, pois, observou-se que testes
feitos em buscas nas bases de dados geraram estudos com foco no comportamento das empresas
guando inserido o termo comportamento pré-ambiental. Por fim, os termos personal care e
beauty care foram utilizados como termos correlatos para cosméticos. O resultado destas buscas
pode ser observado na tabela abaixo (Tabela 1):

Tabela 1 — Combinacdes de termos de busca nas bases WOS e Scopus

Busca Combinacé&o dos termos Campos | WOS Scopus
1 eco-innovation AND diffusion AND consumer* AND adoption | Todos 0s 0 17
AND cosmetic* campos
2 ecoinnovation AND diffusion AND consumer* AND adoption | Todos os 0 1
AND cosmetic* campos
3 “clean production" AND diffusion AND consumer* AND Todos 0s 0 0
adoption AND cosmetic* campos




Busca Combinacéo dos termos Campos | WOS Scopus

4 “green production” AND diffusion AND consumer* AND Todos 0s 0 1
adoption AND cosmetic* campos

5 "clean technology” AND diffusion AND consumer* AND Todos os 0 11
adoption AND cosmetic* campos

6 “green technology” AND diffusion AND consumer* AND Todos os 0 9
adoption AND cosmetic* campos

7 "green innovation" AND diffusion AND consumer* AND Todos os 0 12
adoption AND cosmetic* campos

8 "environmental innovation" AND diffusion AND consumer* | Todos 0s 0 16
AND adoption AND cosmetic* campos

9 "environmental technology" AND diffusion AND consumer* | Todos 0s 0 12
AND adoption AND cosmetic* campos

10 "ecological innovation" AND diffusion AND consumer* AND | Todos 0s 0 3
adoption AND cosmetic* campos

11 "ecological technology™ AND diffusion AND consumer* AND | Todos os 0 0
adoption AND cosmetic* campos

12 "sustainable innovation" AND diffusion AND consumer* Todos 0s 0 11
AND adoption AND cosmetic* campos

13 "sustainable technology™ AND diffusion AND consumer* Todos 0s 0 4
AND adoption AND cosmetic* campos

14 eco-innovation AND diffusion AND consumer* AND Todos 0s 0 7
adoption AND "personal care" campos

15 ecoinnovation AND diffusion AND consumer* AND adoption | Todos 0s 0 0
AND "personal care" campos

16 “clean production” AND diffusion AND consumer* AND Todos 0s 0 2
adoption AND "personal care" campos

17 “green production” AND diffusion AND consumer* AND Todos o0s 0 0
adoption AND "personal care" campos

18 "clean technology” AND diffusion AND consumer®* AND Todos os 0 5
adoption AND "personal care" campos

19 “green technology” AND diffusion AND consumer* AND Todos os 0 5
adoption AND "personal care" campos

20 "green innovation" AND diffusion AND consumer* AND Todos os 0 3
adoption AND "personal care" campos

21 "environmental innovation" AND diffusion AND consumer* | Todos 0S 0 3
AND adoption AND "personal care" campos

22 "environmental technology"” AND diffusion AND consumer* | Todos os 0 7
AND adoption AND "personal care" campos

23 "ecological innovation" AND diffusion AND consumer* AND | Todos 0s 0 0
adoption AND "personal care" campos

24 "ecological technology" AND diffusion AND consumer* AND | Todos 0s 0 0
adoption AND "personal care" campos

25 "sustainable innovation" AND diffusion AND consumer* Todos 0s 0 3
AND adoption AND "personal care" campos

26 "sustainable technology™" AND diffusion AND consumer* Todos 0s 0 4
AND adoption AND "personal care" campos

27 eco-innovation AND diffusion AND consumer* AND adoption | Todos os 0 0
AND "beauty care" campos

28 ecoinnovation AND diffusion AND consumer* AND adoption | Todos 0s 0 0
AND "beauty care" campos

29 “clean production" AND diffusion AND consumer* AND Todos 0s 0 0
adoption AND "beauty care" campos

30 “green production” AND diffusion AND consumer* AND Todos 0s 0 0
adoption AND "beauty care" campos

31 "clean technology” AND diffusion AND consumer* AND Todos 0s 0 0
adoption AND "beauty care" campos




Busca Combinacéo dos termos Campos | WOS Scopus
32 “green technology” AND diffusion AND consumer* AND Todos 0s 0 0
adoption AND "beauty care" campos
33 "green innovation" AND diffusion AND consumer* AND Todos 0s 0 0
adoption AND "beauty care" campos
34 "environmental innovation" AND diffusion AND consumer* | Todos 0s 0 0
AND adoption AND "beauty care" campos
35 "environmental technology" AND diffusion AND consumer* | Todos 0s 0 0
AND adoption AND "beauty care" campos
36 "ecological innovation" AND diffusion AND consumer* AND | Todos 0s 0 0
adoption AND "beauty care" campos
37 "ecological technology" AND diffusion AND consumer* AND | Todos 0s 0 0
adoption AND "beauty care" campos
38 "sustainable innovation" AND diffusion AND consumer* Todos 0s 0 0
AND adoption AND "beauty care" campos
39 "sustainable technology"” AND diffusion AND consumer* Todos os 0 0
AND adoption AND "beauty care" campos
Total 0 69 (sem
duplicatas)

Fonte: Os autores

Estes estudos e artigos adicionais originados de citacGes nestas pesquisas, tiveram seus
titulos, palavras-chaves e resumos analisados. Os que possuiam propostas pertinentes a presente
pesquisa, foram utilizados para a fundamentacdo, discussdo e desenvolvimento do modelo
conceitual de pesquisa (MCP). Conforme apresentaremos na sequéncia.

2. FUNDAMENTACAO E DISCUSSAO

2.1 Difusdo da Inovacao

A teoria da difusdo de inovac0es, ou lei da difusdo de inovagdes, teve origem no livro
“Diffusion of Innovations”, elaborado pelo socidlogo americano Everett Rogers, que teve a
primeira publicacdo em 1962 e Gltima em 2003. Ressalta-se que Rogers ndo denominou a
difusdo de inovagdes como uma “teoria”, porém possuem aspectos como pesquisas € modelos
que levam a entender o estudo de Rogers como uma “teoria” (Giacomini Filho, Goulart &
Caprino, 2007). A ideia central do livro consiste em explicar como, por qual motivo e em que
proporcao as inovagoes se disseminam.

Segundo Rogers (2003), a difusdo de uma inovagdo é comunicada por certos canais
entre membros de um sistema social ao longo do tempo. De forma mais simplificada que Rogers
(2003), Cadavid Higuita, Awad e Franco Cardona (2012) enfatizam que difuséo é a propagacédo
de uma inovacdo no mercado. Enquanto Fichter e Clausen (2016) entendem a difusdo da
inovagdo como o processo de imitacdo e adaptacdo de uma inovagdo por um numero crescente
de individuos.

Rogers (2003) enfatiza que o foco das pesquisas voltadas a difusdo, ou seja, estudos que
buscam rastrear a disseminacdo de uma inovacdo ao longo do tempo e/ou espaco, tem a
capacidade de “dar vida” a mudanga de comportamento dos individuos de uma sociedade.
Assim sendo, as normas de um sistema social mudam ao longo do tempo, o que também ocorre
com a difusdo de uma inovacao, dessa forma a nova ideia é incorporada aos poucos a rotina dos
individuos. O autor conclui que a decisdo de difusdo para adotantes é crucial no processo de
desenvolvimento de uma inovagédo, e que envolve pressdo para aprovar a inovagdo para a
difusdo rapidamente, sobretudo, quando se entende que a inovacéo resolve um problema social
de alta prioridade. Os meios de comunicacéo de massa séo Uteis neste processo, pois fornecem
informagdes sobre a inovagdo a um maior nimero de pessoas, aumentando consequentemente
a conscientizacao sobre uma inovacao. Porém, a deciséo de adog¢ao ndo é tomada coletivamente,
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cada individuo enfrenta a sua propria decisdo de adotar. Embora a decisdo de adocdo de
inovacdo por um individuo seja altamente dependente da opinido dos membros da comunidade
que esté inserido.

Portanto, a difusdo da inovacao vai além dos objetivos organizacionais e tecnologicos,
mas anda em conjunto com os interesses sociais (Giacomini Filho et al, 2007). Assim, uma
importante estratégia utilizada pelas organizacdes para a competitividade frente a0 mercado e
que possui preocupacOes ambientais e sociais séo as ecoinovagdes, que serdo apresentados no
topico sequente.

2.2 Difusdo de cosméticos ecoinovadores

Kemp e Pearson (2007) definem ecoinovacdo como a apropriacdo, fusdo, producéo,
processo, servico ou gestdo que causem menor impacto ambiental se comparado as alternativas
similares, e que sejam inéditas no meio nas quais serdo inseridos. A Organizacdo para
Cooperacdo Econémica e Desenvolvimento — OECD (2009) compartilha de tal posicionamento
ao enfatizar ecoinovagfes como uma inovagao que pode ocorrer de forma intencional, ou néo,
qgue tem por principal caracteristica a reducdo nos impactos ambientais, indo além dos
processos, produtos, marketing e organizagdo, ou seja, incluindo também fatores que
transformam estruturas sociais e institucionais.

A ecoinovacéo pode ser de seis tipos diferentes, a saber: organizacionais, de processo,
produto, marketing, social e de sistemas (Eco-Innovation Observatory — EIO, 2013).

A ecoinovacgdo de cosméticos, foco da presente pesquisa, pode ser classificada como
ecoinovacdes tecnoldgicas, de processo e de produto. Vale ressaltar que ndo foram encontrados
estudos que considerassem o conceito de cosméticos ecoinovadores. Os estudos tratam tal
inovacdo como cosméticos verdes, cosméticos sustentaveis, cosméticos organicos ou
cosmeéticos naturais. Lin et al. (2018) esclarecem tal fato, justificando que a maioria dos
consumidores vincula os cosméticos verdes a cosméticos organicos ou naturais, outros ainda
vinculam a questdes éticas como ndo fazer testes em animais. As marcas vistas como vinculadas
a cosmeéticos verdes normalmente apresentam forte divulgacao do seu posicionamento por meio
de campanhas publicitarias.

Como ndo se localizou o conceito de cosmético ecoinovador, entende-se que
ecoinovacdo € utilizada como sindnimo de inovacgdo verde e inovacdo ambiental (Karakaya et
al., 2014). Nesta pesquisa se adotou o conceito de produto ecoinovador que, segundo a EIO
(2013), consiste em produtos que consideram a escassez dos recursos naturais e que buscam
reduzir os impactos ambientais; possuem os indicadores: embalagens, construgéo, reciclagem,
decomposicdo, materiais naturais, residuos, eficiéncia e bioinspiracdo (Tumelero, Sbragia &
Evans, 2019). Dessa forma, considera-se cosméticos ecoinovadores produtos suaves para a pele
e gue minimizam os danos ao meio ambiente (Lin et al., 2018), prejuizos a natureza que
poderiam serem causados pelo processo produtivo dos cosméticos ou mesmo pela eliminacao
pelo usuario final, além de serem produtos com uma composi¢cdo mais proxima do natural, ou
seja, com uma menor utilizacdo de quimica.

A falta de atengdo aos cosméticos verdes é destacada por Lin et al. (2018) como a causa
de atitudes neutras, ou seja, para o cliente independe se o0 cosmético é verde, ou ndo, para a sua
aquisicdo. A compra estaria mais vinculada ao conhecimento da marca, eficiéncia do produto e
valor. A falta de conhecimento sobre os beneficios, ou mesmo sobre o conceito de cosméticos
verdes, dificulta a adogdo, dependendo de elementos como experiéncia pessoal e influéncia
interna e externa, advinda de redes sociais, familiares e amigos.

A dificuldade de aceitacdo dos produtos verdes, de forma geral em relagéo aos produtos
tradicionais, também pode ser observada no estudo de Mylan (2017), que demonstra 0 empenho
necessario de uma equipe de pesquisa e desenvolvimento (P&D) para desenvolver um
detergente ativo em baixas temperaturas.



Embora a literatura tenha apontado a relagao positiva entre difusdo e adocdo (Rogers,
2003), ressalta-se que as ecoinovagdes possuem natureza incerta, pois nascem da mudanca das
necessidades do mundo, o que afeta diretamente as produgdes das organizacfes (Sun et al.,
2020). Assim sendo, pressupde-se que tais mudancas podem alterar inclusive a relacdo da
difusdo com a ado¢do por consumidores.

Diante do exposto, presume-se que a relacdo entre difusdo e adocdo de cosméticos
ecoinovadores é mediada pelos fatores relacionados ao comportamento e ao contexto do
consumidor, os quais serdo tratados adiante. Assim, propdem-se a primeira hipétese deste
estudo, em formato negativo:

Hipotese 1 (H1): A difusdo de cosméticos ecoinovadores ndo esta positivamente relacionada
a adocao por consumidores.

2.3 Difusdo de cosméticos ecoinovadores e comportamento pré-ambiental do consumidor

Embora o comportamento de consumo individual de cada cidaddo ndo pareca
prejudicial, uma vez que contribui com quantidades minimas para problemas ambientais,
quando multiplicadas por bilhGes de pessoas que habitam o planeta Terra, entende-se o
escalonamento do impacto negativo gerado (Kunamaneni, Jassi & Hoang, 2019). Sendo,
portanto, necessario uma mudancga no comportamento do consumidor, uma atitude que se volta
a necessidade de reduzir a degradacdo ambiental, o que pode ser entendido por comportamento
pré-ambiental.

Stern (2000) explica que o comportamento pro-ambiental pode ser entendido pela acao
que é realizada com a proposta de beneficiar o ambiente. Contudo, para que tal comportamento
ocorra, se faz necessario uma aceitacdo do consumidor da mudanca tecnoldgica (Jansson,
Nordlund & Westin, 2017).

Vale resgatar, ainda, que segundo Kopani¢ova e Klepochova (2016), a atitude ¢ o fator
central que leva a aceitacdo de novas ideias. A atitude é constituida por trés fatores, sendo eles:
(i) Fator cognitivo (pensamentos, crencas e ideias sobre o objeto que gera a atitude); (ii)
Componente afetivo (sentimentos ou emocdes sobre 0 objeto que gera a atitude); e (iii)
Componente conotativo (constituido pelo fator cognitivo e pelo fator afetivo, representa o
comportamento do individuo uma determinada maneira).

Assim sendo, Stern (2000) conclui que quatro elementos influenciam o comportamento
de consumidores verdes, a saber: fatores atitudinais (predisposi¢ao geral para agir com intencéo
pré-ambiental), forcas contextuais (caracteristicas do amplo contexto social, econémico e
politico), capacidades pessoais (conhecimento e as habilidades necessarias para acdes
especificas) e habitos ou rotinas (aqui se apresenta tanto o procedimento operacional padréo,
guanto as mudancas necessarias para novos comportamentos). Os fatores atitudinais foram
pesquisador por Schwartz (1977), que desenvolveu o modelo valor — crenca — norma (VBN),
para ativacdo das normas do comportamento pré-ambiental, contudo, tais normas estdo
relacionadas exclusivamente a um conjunto de valores do individuo. As normas pessoais
serviriam, inclusive, como internalizagdo das normas sociais.

Peixoto e Faria Pereira (2013), baseados em como o individuo se relaciona com o meio
ambiente, o que chamam de valores basicos do individuo, separam os comportamentos em trés
categorias, a saber: altruista (comportamento baseado nos custos e no beneficio percebido pelos
seus pares), egoista (comportamento baseado nos custos e no beneficio percebido para si) e
biosférico (comportamento baseado no custo e no beneficio ambiental).

Lin et al. (2018), que descreveram a difusdo analisando o setor de cosméticos verdes,
enfatizaram se tratar de uma nova tendéncia e, portanto, trata-se um mercado imaturo. E que,
em decorréncia da construgdo do setor de cosméticos verdes, estdo sendo utilizados diferentes
padrdes para os produtos e marketing exagerado, recursos que deixam 0s consumidores
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confusos na etapa de decisdo, precisando assim de maiores informagdes. Dessa forma,
pressupde-se que 0s cosméticos ecoinovadores precisam de varias formas de difusdo para gerar
confianga nos individuos e um direcionamento ao comportamento pro-ambiental.

Ressalta-se, ainda, a dificuldade na descricdo da composicdo de cosméticos verdes, a
andlise da composicdo nem sempre € facil para o consumidor. Essa falta de conhecimento sobre
0 padrdo de formulacdo de cosméticos verdes, pode deixar o consumidor com ressalvas sobre
apoiar ou ndo a ecoinovacao de cosmeéticos. Assim, os principais meios utilizados para a difusdo
do produto é o ambiente social (Lin et al., 2018).

Rogers (2003) aponta que as mensagens difundidas pelas midias de massa sd&o muito
gerais, ndo servindo para reforcar as crencas de um individuo na persuasdo para a adogéo.
Assim sendo, observa-se que as midias, sobretudo, por meio das redes sociais estdo cada vez
mais incorporadas a realidade do individuo, sugerindo a possibilidade do aumento do alcance
das midias no que diz respeito a difusdo da inovacéo.

Amatulli, De Angelis, Peluso, Soscia e Guido (2019) apontam a importancia dos
sentimentos no processo de comunicagdo. Os autores reconhecem que as mensagens negativas
que levam o cliente a sentir medo, culpa e vergonha sdo mais eficientes no processo de difuséo.
Os autores em questdo focaram na vergonha antecipada e validaram que o cliente, ao sentir
vergonha, tende a fazer escolhas ecoldgicas em suas compras, fato que pode ser utilizado nas
estratégias de difusdo das organizacoes.

Com base no argumento de Amatulli et al. (2019), pressupfe-se a existéncia de
manipulagdo no processo de difuséo, ou seja, algumas informacdes séo destacadas na descri¢éo
dos produtos, principalmente no que diz respeito a aspectos relacionados a ecologia e inovagédo
do produto. Conforme Rogers (2003), seria esta uma atribuicdo do marketing social, que
consiste em esfor¢os para a mudanca no comportamento na direcao desejada pelos envolvidos,
mas que foram até entdo impedidas pela inércia do individuo. Diante do exposto, emerge a
oportunidade de proposicao da segunda hipétese deste estudo:

Hipdtese 2a (H2a): A difusdo de cosméticos ecoinovadores esta positivamente relacionada ao
comportamento pré-ambiental de consumidores.

A literatura aponta que fatores exdgenos, como por exemplo a regulamentacéo,
independem da difusdo de inovagdes ou do numero de adotantes iniciais (Cadavid Higuita et
al., 2012), porém enfatiza que a difusdo € dependente do contexto (Ferreira et al., 2022).

Dito isso, os modelos elaborados na literatura até 0 momento se voltaram a mensurar a
difusdo no contexto de paises desenvolvidos. Ignorando as particularidades de paises
subdesenvolvidos ou em desenvolvimento, o que envolve baixa renda, escolaridade,
infraestrutura inadequada e disparidades sociais (Ferreira et al., 2022).

A taxa de difusdo de uma inovagdo depende da “capacidade de absor¢do da sociedade”,
ou seja, 0 quanto a sociedade esta preparada para receber tal inovagéo, quanto menos preparada
maior a barreira para que ocorra a difusdo da inovacdo (Ferreira et al., 2022).

Aubert (2015) afirma que paises em desenvolvimento apresentam um contexto
“naturalmente problematico”, onde se encontram baixos niveis educacionais, precariedade nos
negocios e no apoio governamental, o que estd aliado as burocracias governamentais
relacionadas a falta de flexibilidade e apoio para 0 empreendedorismo.

As mudancas tecnoldgicas de um pais necessitam do envolvimento de uma massa critica
(concentracdo de recursos materiais e humanos para alcancar um objetivo) para se alcancar
acOes coletivas e lucrativas relacionadas a inovagdo. Contudo, tal massa critica depende de
elementos contextuais como caracteristicas sociodemogréaficas, culturais, institucionais, de
extensdo da competicdo de mercado e de demanda do pais pela tecnologia em especifico
(Lechman, 2014).



Assim, vale ressaltar a importéncia de se considerar as condi¢cbes de um pais em
desenvolvimento, como no caso do Brasil, para compreender a curva de difusdo. Uma vez que
tecnologias j& maduras e difundidas em paises desenvolvidos, quando inseridas em um contexto
emergente passam a sofrer com as caracteristicas intrinsecas destas economias (Ferreira et al.,
2022). No caso dos cosméticos ecoinovadores se pode notar a sua maturidade no mercado
Europeu, contudo, o mesmo ndo ocorre no mercado brasileiro, observando que mesmo as
empresas de cosméticos ecoinovadores brasileiras preferem vender exclusivamente no exterior
em decorréncia das altas procuras e valorizacdo dos produtos brasileiros (Dugonski &
Tumelero, 2021). Acrescenta-se, ainda, que devido ao alto custo envolvido no desenvolvimento
de tecnologias verdes, estas muitas vezes se tornam inacessiveis a empresas e a consumidores,
quando incorporados a realidade de paises em desenvolvimento (Du, Li & Yan, 2019).

Dessa forma, observando a relevancia do contexto socioecondmico no processo de
difusdo de inovacdes, ha a oportunidade de proposi¢do da terceira hipotese deste estudo:

Hipdtese 2b (H2b): A difusdo de cosméticos ecoinovadores esta positivamente relacionada ao
contexto socioeconémico em que o consumidor esta inserido.

Chen e Hung (2016) elucidam o consumo irresponsavel e as altas demandas como as
principais causas dos desastres ambientais, sendo, portanto, relevante o incentivo ao consumo
consciente. Assim sendo, daremos sequéncia ao estudo do comportamento pro-ambiental que
pode levar a adocao de cosméticos ecoinovadores.

2.4 Comportamento do consumidor e adocao de cosméticos ecoinovadores

Inicialmente vale resgatar que, conforme Rogers (2003), adocdo € uma decisao de fazer
pleno uso de uma inovagdo como o melhor curso de acdo disponivel, e que, para que a difusdo
ocorra, € necessaria a decisdo de adocdo, a qual é composta por cinco etapas, a saber: (I)
conhecimento, (I1) persuasao, (I11) decisao, (IV) implementacéo, e (V) confirmacao.

Rogers (2003) salienta a possibilidade de rejeicdo em qualquer etapa no processo de
decisdo, inclusive, apés a adoc¢do, o que ele denomina de descontinuidade. A descontinuidade
pode ocorrer por dois motivos: a substituicdo por outra inovagdo, ou desencantamento
(insatisfacdo). Rogers (2003) aponta que ja na etapa de conhecimento um comportamento deve
ser iniciado, uma vez que o conhecimento/consciéncia ndo € uma atividade passiva. Supde-se,
assim, a relacdo entre comportamento com a adocao. O autor enfatiza que a predisposicdo do
individuo para o conhecimento, molda o comportamento em relacdo a mensagem recebida e
seus efeitos. A informacdo em conjunto com outros fatores, como o social, leva a
comportamentos mais consistentes contra ou a favor de a uma inovagdo, porém, ainda € uma
etapa anterior a adocdo ou rejeicao efetiva.

Assim, analisa-se o fator social constituinte do comportamento. Paparoidamis e Tran
(2019) enfatizam que no processo de adocdo as redes interpessoais sdo ativadas na
disseminacéo de avaliagcdes subjetivas de uma inovagdo ponto a ponto em um sistema social.

Grewal, Mehta e Kardes (2004) salientam a identidade social como um fator que
estimula a adogéo, ou seja, o cliente fica sugestionavel a adotar uma inovacédo como forma de
demonstrar aos demais o0 seu pertencimento, além de se sentir incluido. Paparoidamis e Tran
(2019) véo além, relacionado tal perspectiva também a inovagGes ambientais. Os autores
destacam que o autossacrificio, em que se abre mdo da qualidade do produto adquirido pelo
beneficio ambiental, ganha um papel de status social, além do sentimento de bem-estar, por
considerar estar fazendo o que se entende por correto.

Long e Shiffman (2000) acreditam que a utilizagdo de um determinado produto esta
relacionada a intengdo de um cliente participar de um grupo, ou a relutancia em participar de
outro, como forma de demonstrar a sua insatisfacéo sobre algo.



Outro aspecto relevante constituinte do comportamento é a busca por conhecimento.
Considera-se que a novidade gera incerteza e que um dos principais meios para reduzir a
incerteza é por meio da informacéo. Assim, quanto mais informagdes, menores as incertezas e
maiores as chances de adocdo. Contudo, a informacao precisa ser compreendida para que gere
a intencéo de adocdo (Rogers, 2003).

Zainudin, Lau e Munusami (2022) destacam que as pessoas podem sentir o desejo de se
comportarem de uma determinada maneira, mas ndo realizarem o comportamento desejado
devido a falta de capacidade sobre fatores que constituem a agdo, como por exemplo, a falta de
conhecimento. Dessa forma, os autores enfatizam que, quanto mais amplo for o conhecimento
do individuo, maior a chance de mudar suas atitudes e incentiva-lo a agir corretamente, ou seja,
apresentar consumo responsavel. Os autores ainda identificam que a utilidade e a facilidade
com que se usa um produto, também sdo fatores que influenciam o comportamento para a
adocao.

Em se tratando do consumo de produtos ecoinovadores, Flores e Jansson (2021)
enfatizam estar conectado o conhecimento sobre questfes ecoldgicas e preocupag¢ao com 0 meio
ambiente, ou seja, a ado¢do de um determinado produto ecoinovador vai além de questdes
meramente funcionais, 0 que remete ao comportamento pro-ambiental (Elmustapha et
al.,2018).

Além do conhecimento, Othman, Harun e Ishak (2021) enfatizam a importancia do
beneficio percebido e o custo percebido pelo consumidor para a adocdo de produtos verdes,
uma vez que essa acao sugere uma mudanga no comportamento, alterando o estilo de vida e os
habitos que geram incertezas ao consumidor.

Flores e Jansson (2021) sinalizam que pessoas que se sentem responsaveis pelas
consequéncias ambientais de suas a¢fes sao mais sugestivas a adotarem inovacdes verdes. O
que remete ao comportamento biosféricos categorizado por Peixoto e Faria Pereira (2013). O
senso de responsabilidade é um dos principais determinantes para a ativacdo dos valores
pessoais (Zainudin et al., 2022). Entende-se por responsabilidade o cumprimento dos préprios
deveres e obrigacdes (Harland, Staats & Wilke, 1999).

Vale ressaltar que, para Rogers (2003), sdo as percepcbes do receptor que levam a
adocdo, e ndo atributos classificados por especialistas. Destaca-se que apenas essas percepcoes
podem levar a uma mudanca de comportamento.

Rogers (2003) concluiu que a mudanca do comportamento ocorre para as inovagoes que
forem analisadas pelos consumidores como melhores que as opcBes disponiveis ho mercado,
consistentes com os valores do consumidor, uma inovagdo de facil compreensédo e testavel,
permitindo alcancar os resultados esperados ou superiores aos esperados pelo consumidor. Por
outro lado, é notavel a dificuldade de desenvolvimento de cosméticos ecoinovadores uma vez
que se altera a formulacdo dos produtos. Inclusive, em se tratando de produtos capilares as
matérias-primas normalmente utilizadas para a formulacdo sdo de origem sintética. Sendo
assim, o consumidor precisaria abdicar de uma melhor performance do produto para manter a
sua composicao de origem natural. Ressalta-se que 0s custos com materias-primas de origem
natural também sdo maiores, refletindo no valor final do produto (Flor et al., 2019).

Dessa forma, pressupde-se a necessidade da mudanga de um comportamento tradicional
para um comportamento pro-ambiental para que ocorra a ado¢do de cosméticos ecoinovadores,
0 que permite propor a seguinte hipotese de pesquisa:

Hipotese 3a (H3a): O comportamento pro-ambiental esta positivamente relacionado a adocéo
de cosméticos ecoinovadores.

Segundo Karakaya et al. (2014), a adogédo de inovacgdes depende de fatores do lado da
oferta, fatores do lado da demanda e fatores relacionados aos paises como: cultura, religido e
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lideres de opinido. Fatores estes que podem ser entendidos como o contexto em que a inovagdo
sera inserida. Inclusive, fatores contextuais como o ambiente regulatério podem atrasar o
processo de adogdo de inovagdes (Fichter & Clausen, 2016). Por outro lado, as medidas
politicas quando constituidas por preocupacdes ambientais podem influenciar diretamente a
consciéncia ambiental da populagdo. Uma das formas de estimulo é gerar conhecimentos sobre
questdes ambientais ja na educacgéo basica (Jain & Nagpal, 2019; Saifullah et al., 2017).

Pode-se notar que existem diversas maneiras de lidar com a inovagéo e se supde que a
forma como estes individuos utilizam a inovacao esta diretamente ligada as possibilidades de
assumir riscos. Quanto maiores a renda, a escolaridade e o status social, maior seré a aceitacdo
do risco, uma vez que maior sera o potencial para absorver perdas ou falhas ocasionais (Rogers,
2003). Jansson et al. (2010) vinculam os aspectos como alfabetizacdo, dinheiro, status social e
poder, além das caracteristicas sociodemograficas (idade, escolaridade e renda) as capacidades
pessoais do consumidor. Jansson et al. (2011), inclusive, enfatizam que mulheres sdo mais
propensas a adotarem um comportamento pré-ambiental.

Paparoidamis e Tran (2019) destacam que consumidores de produtos ecoinovadores
tendem a ter caracteristicas em comum, como rendimentos anuais médios altos ou muito altos
e possuem, no minimo, o0 ensino superior. O exposto vai ao encontro de Rogers (2003), que
aponta o status socioecondmico como um fator relevante para a ado¢édo. O autor menciona que
0s primeiros adotantes costumam ter maior escolaridade, status social mais elevado, possuem
maior renda e assim por diante.

Vale ressaltar que, conforme aponta Rogers (2003), paises latino-americanos, Africa e
Asia possuem uma realidade distinta da Euro-América, onde o poder e as riquezas econdmicas
estdo concentrados nas médos de poucos, 0 que afeta quais consumidores poderdo colher as
vantagens e desvantagens da mudanca tecnoldgica e, por consequéncia, da adoc¢éo da inovacao.

Resgata-se que Stern (2000) apontou a necessidade de modelos que incorporem
variaveis de diferentes classes, demonstrando a relagdo entre estas, pois tem se falado quase
gue exclusivamente dos fatores atitudinais, ignorando assim fatores como o contexto do
consumidor.

Contudo, para gque ocorra 0 consumo consciente existe a necessidade de divulgar
informacdes sobre o estado atual do meio ambiente e as possiveis consequéncias da manutencédo
dos habitos de consumo tradicionais, atividade relacionada aos ministérios (como, por exemplo,
0 ministério do meio ambiente, 0o ministério da educacdo, ministério das comunicacdes,
ministério da ciéncia, tecnologia e inovagdes) organizagdes ndo governamentais (ONG’s) a
formuladores de politicas publicas (Othman et al., 2021). Dessa forma, observa-se a relevancia
no contexto no processo de adocao de ecoinovacdes e sugere-se a seguinte hipotese:

Hipotese 3b (H3b): O contexto socioecondémico em que o consumidor estd inserido esta
positivamente relacionado a adogdo de cosméticos ecoinovadores.

Diante da fundamentacdo tedrica exposta, as hipdteses propostas e suas relacdes

possibilitaram a elaboracdo de um modelo conceitual de pesquisa (MCP) original, apresentado
por meio da Figura 1, abaixo:
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Figura 1 — Modelo Conceitual do Estudo (MCE)

Comportamento
Pro-Ambiental

Difusdo de
cosmeéticos
ecoinovadores

Adogdode
cosméticos
ecoinovadores

Contexto
Socioecondmico

HI: A difuséio de cosméticos ecoinovadores néo esta positivamente relacionada G adogéio por consumidores.

H2a: A difuséio de cosméticos ecoinovadores estd positivamente relacionada ao comportamento pré-ambiental de consumidores.

H2b: A difuséo de cosméticos ecoinovadores estd positivamente relacionada ao contexto socioeconomico em que o consumidor esta inserido.
H3a: O comportamento pré-ambiental esta positivamente relacionado a adogéio de cosméticos ecoinovadores.

H3b: O contexto sécio-econémico em que o consumidor esta inserido esta positivamente relacionado ¢ adogéio de cosméticos ecoinovadores.

Fonte: Os autores.

3. CONCLUSAO

O presente topico apresenta as conclusfes deste estudo a luz da revisao sistematica da
literatura e da proposigdo de um modelo conceitual de estudo (MCE) original, sobre difuséo e
adocdo de cosméticos ecoinovadores. Inicialmente € possivel concluir que o MCE pode ser
testado empiricamente por estudos futuros, a fim de mensurar a relacéo entre difusao e adogéo
de cosméticos ecoinovadores, considerando a mediacdo do modelo pelos constructos
“comportamento pro-ambiental” e “contexto socioecondmico” Supde-se que a difusdo de
cosméticos ecoinovadores ndo esta positivamente relacionada a adocao por consumidores em
decorréncia da natureza incerta pertencente a ecoinovagdo, sobretudo quando se fala de
cosméticos ecoinovadores, 0s quais ainda sdo pouco conhecidos pelo mercado, assim, existe a
necessidade de mediacdo da difusdo, por fatores impulsionadores para a adocao.

Nota-se forte relacdo da difusdo com a mudanca de comportamento, fator que esta
presente desde a literatura de Rogers (2003) quando se fala de inovagdes tradicionais, até
Fonseca-Santos et al. (2015) quando se fala das mudancas ocorridas pela implementacdo de
ecoinovac0es. Contudo, tal mudanca de comportamento é direcionada pela preocupagdo com o
meio ambiente, 0 que é denominado pela literatura como comportamento pré-ambiental.

Conclui-se, também, que o contexto socioeconémico é um potencial mediador da
difusdo de cosméticos ecoinovadores, pois 0 meio (leia-se sistema social) em que ocorre a
difusdo pode afetar a aceitacdo, rejeicdo ou o desconhecimento da inovacdo. Ferreira et al.
(2022) ja mencionaram a necessidade da “capacidade de absor¢ao da sociedade”. Assim sendo,
uma sociedade precisa ter conhecimento e renda para que 0 cosmético ecoinovador seja
acessivel.

Em relacdo a adocéo é possivel concluir que existe a necessidade de aceitacao previa da
tecnologia, ou seja, o consumidor precisa ter um comportamento pré-ambiental, ter
conhecimento e aceitar que o cosmético ecoinovador atende as suas necessidades, assim como,
a tecnologia utilizada estd de acordo com seus valores, normas e crengas, ao ponto de mudar
seus habitos e rotinas (se necessario) e estar disposto a pagar um maior valor pelo produto, para
causar menores danos ao meio ambiente, principalmente em decorréncia da auséncia de
quimicas pesadas na composicdo destes cosméticos, o que pode levar a piores resultados da

12



utilizacdo do produto, quando comparado aos cosméticos tradicionais para, a partir disso, adotar
cosmeticos ecoinovadores.

Por fim, conclui-se que o contexto socioecondmico em que o consumidor esté inserido
também pode levar a adogdo de cosméticos ecoinovadores. Pois, preocupacdes ambientais
ensinadas na educac&o bésica, assim como, politicas publicas que levem a producao e consumo
conscientes, seja em forma de penalidade ou subsidios, podem influenciar diretamente a
consciéncia ambiental da populacdo. A educacdo afeta também o conhecimento e a renda dos
individuos, o que torna o cosmético ecoinovador acessivel ao consumidor.

Como limitacdo do presente estudo é possivel destacar que outras lentes tedricas podem
sugerir diferentes constructos, indicadores e relacdes para se analisar a fronteira tedrica sobre
adocdo, mediagdo e difusdo de cosméticos ecoinovadores. Estudos futuros podem expandir a
analise das hipdteses e tais relacdes, bem como testar empiricamente e validar o modelo
conceitual aqui proposto.
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