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Resumo

O mundo da cosmética tem sido marcado por varias tendéncias e também pelas pre-
feréncias do consumidor final. Este estudo exploratério analisa o impacto da sus-
tentabilidade na industria da beleza, focando-se nas perce¢des e comportamentos de
consumo da Geragdo Z. Com base numa abordagem quantitativa, os dados foram
recolhidos através de questionarios estruturados aplicados a individuos da Geragao
Z residentes em Portugal. O questionario foi aplicado online e os dados recolhidos
foram analisados estatisticamente. O estudo revela que o consumo de produtos de
beleza tem uma influéncia significativa na Geragdo Z e nas suas decisdes de compra.
No entanto, existem preocupacdes sobre os impactos negativos deste mercado no
ambiente. Verifica-se assim uma procura crescente por produtos sustentaveis, reve-
lando escolhas mais conscientes e informadas.

Palavras-chave: industria da beleza; sustentabilidade; comportamento do consumi-
dor; geragdo z.

Introduciao

A sustentabilidade tornou-se um tema essencial na industria da beleza,
dada a crescente preocupag¢do com os impactos ambientais e sociais
gerados pelo seu compromisso com questdes éticas e ambientais, ¢ um
publico-chave que desafia as marcas a adotar praticas mais responsa-
veis. O tema ¢ relevante por explorar como esta geragdo percebe e
valoriza a sustentabilidade nas suas decisdes de consumo, fornecendo

visdes importantes para as empresas adaptarem as suas estratégias.

Abstract

The world of cosmetics has been marked by various trends and also by the prefer-
ences of the end consumer. This exploratory study analyses the impact of sustaina-
bility on the beauty industry, focusing on the perceptions and consumer behaviour
of Generation Z. Based on a quantitative approach, data was collected through struc-
tured questionnaires applied to Generation Z individuals living in Portugal. The
questionnaire was administered online and the data collected was statistically. The
study reveals that the consumption of beauty products has a significant influence on
Generation Z and their purchasing decisions. However, there are concerns about the
negative impacts of this market on the environment. There is therefore a growing
demand for sustainable products, revealing more conscious and informed choices.

Keywords: beauty industry; sustainability; consumer behaviour; generation z.

Compreender esta relagdo € crucial para promover praticas mais sus-
tentaveis e alinhar os interesses do mercado com as expectativas de
uma geracao que privilegia o equilibrio entre ética e consumo.

O objetivo geral desta investigacdo foi perceber a visdo da Geracao Z
sobre a sustentabilidade na industria da beleza, identificando as suas
expectativas e comportamentos de consumi. Pretendeu-se compreen-
der como ¢ que os individuos desta gera¢do, conhecidos pela preocu-

pacdo com as questdes socioambientais, entendem a sustentabilidade
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neste setor. Além disso analisaimos o impacto na decisdo de compra,
bem como identificar desafios como o equilibrio entre a acessibili-
dade, sustentabilidade e transparéncia dos produtos de beleza.

Com este estudo, pretende-se ndo apenas identificar os desafios e bar-
reiras a adogdo de praticas mais sustentaveis, mas também fornecer
insights relevantes para que as marcas da industria da beleza ajustem
as suas estratégias, promovendo um consumo mais consciente, ali-
nhado com os valores da Gerag¢dao Z ¢ com as necessidades da susten-
tabilidade ambiental e social.

Foram assim definidas trés perguntas de investigacdo que guiaram o

processo de investigacao:

i.  Qual o impacto do consumismo de produtos de beleza na
geragdo Z?

ii.  Existem riscos para a saude e para o planeta com a nor-
malizag¢do do uso da quimica na Industria da Beleza?

iii.  Como a geragdo Z esta a redefinir os padroes de beleza?

A partir destas questdes e dos objetivos delineados, procedeu-se a re-

alizacdo de um estudo exploratério, com o intuito de aprofundar uma

problematica cada vez mais presente e que exige um reajuste das es-

tratégias de marketing por parte das marcas do setor.

1. Fundamentacao Teorica

1.1. A Geragao Z

A Geragdo Z, composta por jovens nascidos entre 1995 e 2010 (Pri-
poras et al., 2017; Francis & Hoefel, 2018), cresceu num contexto glo-
balizado e altamente tecnoldgico, comunicando-se sobretudo através
de dispositivos digitais e redes sociais. Esta ¢ a primeira geragdo que
cresceu completamente imersa nas tecnologias digitais, com acesso
constante a internet, redes sociais e dispositivos moveis desde a infan-
cia.

Esta ¢ uma geracdo que no mercado de trabalho se destacam pela ca-
pacidade de multitarefas, embora com possiveis dificuldades de con-
centracdo. Dolot (2018) salienta que a Geracdo Z tem o desejo de al-
cangar carreiras extraordinarias de forma imediata e uma preferéncia
por mobilidade profissional e rotinas estdveis. Tendo por base este
perfil, ¢ no empreendedorismo que esta Geragdo v€é uma oportunidade

face a instabilidade e incerteza.
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De acordo com Carter (2018), o uso excessivo da tecnologia pode vir
a originar diversos problemas, tais como concentragdo na leitura e na
escrita, stress e até mesmo isolamento. A saude mental ¢ uma preocu-
pacdo constante, com desafios como as pressdes académicas e ques-
toes de autoimagem, questdes essas que se impde de forma cada vez
mais frequente, sendo por isso fundamental a pratica de autocuidado

e apoio psicologico.

1.2. O comportamento de consumidor da Gerac¢ao Z

O comportamento do consumidor ¢ em muito influenciado por fatores
culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Segundo Kotler e Keller
(2006), elementos como grupos de referéncia, familia, papéis sociais
e posicao social tém um peso importante nas decisdes de compra.
Também os fatores pessoais, tais como a idade, o estilo de vida e a
situagdo economica, influenciam as suas escolhas.

Como refere Cobra (2006), a decisdo de compra envolve varias eta-
pas, desde o reconhecimento da necessidade até a decisdo final. O
comportamento do consumidor da Geragao Z tem sido objeto de cres-
cente interesse académico devido ao seu potencial disruptivo a sua
influéncia cultural e ao seu crescente poder de compra.

No processo de compra, esta geragdo valoriza beneficios claros como

promogoes, descontos, brindes e portes gratis. Atualmente, os consu-
midores da Geracdo Z sao individuos que se dividem entre compras
online e presenciais, procurando experiéncias positivas e marcas com
as quais se identifiquem. A Geragdo Z diferencia-se pelo seu dominio
da tecnologia. Para estes consumidores, o digital ndo ¢ um canal adi-
cional, mas o ambiente predominante de interagdo com marcas (Tur-
ner, 2015; Djafarova & Bowes, 2021).

E a geracdo que valoriza a rapidez, a conveniéncia e a interatividade,
esperando que as marcas estejam presentes em multiplas plataformas

e que comuniquem de forma auténtica e bidirecional.

1.3. A sustentabilidade no setor da beleza

Entende-se por sustentabilidade a capacidade de sabermos gerir as
nossas necessidades, de modo que os recursos estejam a ser utilizados
de forma equilibrada e consciente, sem comprometer a qualidade de
vida das geracgdes futuras. A sustentabilidade reconhece que certos re-
cursos sdo limitados e que, enquanto cidadaos, devemos garantir a sua
continuidade. Conforme aponta Baltazar (2021), “As organizagoes
atuam de forma sustentdvel quando as suas agoes tém em conta as
trés dimensoes do Triple Bottom Line: economica, ambiental e so-

cial”. Estes sdo os principais pilares da sustentabilidade que, respetiva
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e sucintamente, integram a administra¢do dos recursos financeiros a
longo prazo, a preservagdo dos recursos naturais - como o ar, a agua
e o solo - e o respeito dos direitos humanos, garantindo igualdade de
acesso a estes recursos. O aumento da consciencializa¢ao dos consu-
midores e a necessidade de alinhar as praticas empresariais com 0s
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) tém vindo a recon-
figurar a forma como as marcas de beleza desenvolvem produtos, co-
municam e se posicionam no mercado.

O setor da beleza foi criticado pelo uso de praticas ambientalmente
danosas, incluindo o uso de mioplasticos, testes em animais e eleva-
dos niveis de desperdicio (Pérez-Lopez & Gonzalez-Lopez, 2015).
Pressdes sociais, regulamentares e ambientais impulsionaram uma
mudanca de paradigma no setor, tradicionalmente associado ao con-
sumo intensivo de recursos, embalagens descartaveis e utilizagdo de
ingredientes sintéticos (Fioramonti et al., 2022).

Nos tltimos anos, tem-se assistido a uma mudanga significativa em
prol de uma abordagem mais ecoldgica e ética.

A Geragdo Z revela-se com uma postura critica e exigente no que se

refere as praticas das marcas de beleza, valorizando embalagens eco-

logicas e rejeita praticas como o greenwashing, onde marcas ou insti-
tuicdes comunicam de forma falsa para demonstrarem ser mais sus-
tentaveis, ecologicas ou ambientalmente responsaveis do que real-
mente sao.

A sustentabilidade no setor da beleza evoluiu de uma tendéncia de
nicho para um imperativo estratégico, impulsionado por uma maior
consciencializacdo dos consumidores, especialmente da Geragao Z. O
uso de materiais reciclaveis, a redugdo de residuos e o compromisso
com o bem-estar animal tornaram-se critérios essenciais para fidelizar
consumidores, que ndo s6 buscam produtos eficazes, mas que também

se sintam parte de um movimento maior de preservagdo ambiental.

2. Metodologia

O presente quantitativo, de natureza exploratdria, (Malhotra, 2019),
foi desenvolvido no contexto da unidade curricular de investigag¢ao de
marketing, onde se procedeu a recolha de dados primarios através da
aplicacdo de questiondrios estruturados, desenhados pelos estudantes
e previamente validados pela docente. O estudo incidiu sobre indivi-

duos da Geragdo Z, com o objetivo de compreender as suas percecoes
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e comportamentos relativamente a sustentabilidade na industria da be-
leza.

Numa primeira fase, foi realizada uma revisao de literatura destinada
a mapear e analisar o estado da arte. Esta etapa permitiu fundamentar
teoricamente o estudo e serviu de base a formulagdo de trés perguntas
de investigacdo que orientaram todo o processo subsequente — desde
a construc¢do do instrumento de recolha de dados, um questionario es-
truturado, até a analise dos resultados.

A amostra do estudo, ndo representativa da populagdo, ¢ constituida
por 101 participantes pertencentes a Geragdo Z, com idades compre-
endidas entre os 18 e os 25 anos, residentes em Portugal. A opcao por
este segmento etario visou aprofundar a compreensdo das atitudes
desta geragdo face ao consumo sustentavel e avaliar de que modo as
suas escolhas podem influenciar dindmicas de mercado e praticas da
industria da beleza.

A defini¢dao da amostra, procurou contemplar individuos com diferen-
tes perfis sociodemograficos e ocupacionais, ndo se restringindo ex-
clusivamente a estudantes do ensino superior. Esta op¢do teve como
proposito obter uma perspetiva mais abrangente sobre as percegoes,

motivacdes e padroes de consumo em individuos da Geragao Z.

A estratégia de amostragem por conveniéncia adotada, ¢ amplamente
utilizada em estudos exploratorios e em investigagdes com recurso a
questionarios online (Malhotra, 2019). Embora existam limitagdes
face a amostra ndo probabilistica, esta op¢ao permitiu recolher os da-
dos de forma mais célere. A decisdo de incluir individuos com perfis
sociodemograficos diversificados permite alargar a representativi-
dade do estudo, ainda que ndo assegure total capacidade de generali-
zacdo, uma limitacdo tipica deste tipo de amostragem.

O questionario, de resposta voluntaria e andnima, foi disponibilizado
de forma digital através da plataforma Google Forms, entre os meses
de novembro e dezembro de 2024, assegurando o cumprimento das
normas éticas e dos principios previstos no Regulamento Geral de
Protec¢ao de Dados.

O instrumento estruturado incluia exclusivamente perguntas de res-
posta fechada, iniciando-se com a recolha de informagdes sociodemo-
graficas e avangando para a medi¢do de comportamentos, atitudes e
crengas associadas a sustentabilidade na industria da beleza.

A analise dos dados foi realizada com recurso ao software IBM SPSS

Statistics, permitindo responder as questdes de investigacdo formula-
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das e identificar padrdes relevantes no comportamento e nas perce-

coes dos participantes relativamente ao consumo sustentavel.

3. Resultados e Discussiao

Os resultados obtidos no presente estudo permitem aprofundar a com-
preensdo de uma problemadtica que assume uma relevancia crescente
entre os individuos da Geragdo Z. A amostra, composta por 101 in-
quiridos, € constituida por 26,7% individuos do sexo masculino e
73,3% do sexo feminino. No que respeita a idade, verifica-se que
69,3% dos respondentes tém entre 18 e 21 anos. Quanto a distribui¢do
geografica, destaca-se que a maioria reside no Alentejo (51,5%), se-
guindo-se a regido Centro, com 40,6%.

A andlise da tipologia de produtos consumidos pelos inquiridos (ta-
bela 1) evidencia uma clara predominancia de categorias relacionadas
com o cuidado pessoal, destacando-se os produtos de cuidados com a

pele (26,9%) e os produtos de cuidados capilares (24,6%).

Tabela I- Tipologia de produtos consumidos

N %
Cuidados com a pele 80 26,9%
Cuidados capilares 73 24,6%
Maquilhagem 47 15,8%
Perfumes 62 20,9%
Depilagao 35 11,8%

Fonte: Elaboragao propria, 2024

Este padrao de consumo sugere que a Geragdo Z atribui elevada im-
portancia a manutengdo da aparéncia fisica e ao bem-estar associado
as rotinas de autocuidado, areas que tém ganho relevancia nas Gltimas
décadas. Estes resultados apontam para um comportamento de con-
sumo orientado para o autocuidado e para a valoriza¢do da estética
pessoal, caracteristicas que tém sido amplamente discutidas na litera-
tura sobre a Geragdo Z. Este padrdo pode, ainda, estar ligado ao im-
pacto das comunidades digitais e de influenciadores, que promovem
rotinas de beleza extensas e altamente especializadas.

No que respeita aos fatores que influenciam a decisdo de compra, ob-
serva-se que 26,1% dos participantes atribuem maior importancia ao

facto de a marca ser conhecida e confidvel, enquanto 25,7% salientam
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o prego acessivel como critério determinante. Estes resultados reve-
lam que, para a Geragao Z, a credibilidade da marca e a acessibilidade
econdmica continuam a ser elementos centrais no processo de avalia-
¢do e escolha de produtos de beleza.

A confianga na marca funciona como um sinal de qualidade e reduz a
percegdo de risco associado ao consumo, especialmente em categorias
de produtos aplicados diretamente na pele ou no cabelo. Por sua vez,
a sensibilidade ao preco confirma a relevancia do orcamento indivi-
dual e a tendéncia desta geragdo para procurar solugdes que conciliem
qualidade e valor percebido.

Em contraste, a embalagem ecoldgica apresenta um peso muito redu-
zido na decisdo de compra, sendo referida por apenas 2,8% dos inqui-
ridos. Esta discrepancia sugere a persisténcia de um desfasamento en-
tre as declaragdes de preocupagdo ambiental frequentemente associa-
das a Geragdo Z e o seu comportamento efetivo no momento da com-
pra.

A baixa valorizacdo da embalagem ecoldgica pode também refletir
uma percecao limitada do seu impacto comparativo face a outros atri-
butos considerados mais imediatos ou tangiveis, como qualidade per-

cebida, seguranca, eficicia e custo.

Ao procurar compreender a percecao dos inquiridos relativamente aos
principais riscos associados ao uso de quimicos em produtos de be-
leza, como demonstra a tabela 2, verifica-se que 36,1% identifica pro-
blemas de pele como o risco mais significativo, enquanto 23,4% sali-

entam os potenciais impactos negativos para a saude a longo prazo.

Tabela 2- Principais riscos associados ao uso de quimicos em produtos de beleza

N %
Problemas de pele 74 36,1%
Riscos para a satide a longo prazo 48 23,4%
Impactos ambientais 30 14,6%
Impactos nos animais 42 20,5%
Nenhum 11 5,4%

Fonte: Elaboragao propria, 2024

Estes resultados indicam que a preocupacao da Geragdo Z centra-se
sobretudo na saude imediata e visivel, refletida em reagdes cutaneas
ou irritagdes, mas também existe uma consciencializagdo sobre os
efeitos cumulativos e prolongados da exposi¢do a substancias quimi-
cas.

Por outro lado, a mengdo de impactos a longo prazo, embora menor
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em termos percentuais, evidencia um nivel de literacia e reflexao cri-
tica relativamente a composicao dos produtos de beleza e as implica-
¢oes para a satide, mostrando que este segmento etario valoriza infor-
magao e transparéncia por parte das marcas.

O estudo permitiu ainda apurar quais as carateristicas que, na perspe-
tiva dos inquiridos, melhor definem o conceito de sustentabilidade,
apresentadas na tabela 3. As respostas distribuem-se sobretudo entre
a utilizacdo de ingredientes naturais e organicos (33,7%) e a producgdo

assente num menor impacto ambiental (37,6%).

abela 3- Identificacdo de caracteristica que definem a sustentabilidade na industria da
Tabela 3- Identificagdo d terist lef tentabilidad, list ]
beleza

N %
Uso de ingredientes naturais e organicos 34 33,7
Produgao com impacto ambiental reduzido 38 37,6
Produtos com embalagens reciclaveis ou reutilizaveis 17 16,8
Testes em animais minimizados ou inexistentes 12 11,9

Fonte: Elaboragao propria, 2024

A elevada valorizagdo de ingredientes naturais e organicos sugere
uma preocupagdo crescente com a satde pessoal e com a seguranga

do consumo, refletindo uma perce¢do de que produtos mais “puros”

sdo simultaneamente mais seguros e ambientalmente responsaveis.
Por outro lado, a relevancia atribuida a produgdo de menor impacto
ambiental demonstra consciéncia sobre as praticas industriais e sobre
a responsabilidade das marcas na preservagao do planeta.

Constata-se que as redes sociais assumem um papel particularmente
influente na formagao de perce¢des e comportamentos desta geragao.
De facto, 84,2% dos inquiridos afirma que os influenciadores digitais
e as plataformas sociais sdo os principais agentes na defini¢do dos pa-
droes de beleza da Geragao Z, influenciando de forma determinante a
escolha de produtos. Estes resultados evidenciam que a comunicagao
visual e a reputagdo online tendem a ser mais valorizadas pelos jovens
consumidores do que atributos associados a sustentabilidade. A pre-
ponderancia da comunicacao visual e da reputacdo online reflete a im-
portancia da imagem e da construcdo de identidade nesta geragdo, que
tende a valorizar experiéncias visuais e narrativas envolventes parti-
lhadas em redes sociais. Em contraste, os fatores associados a susten-
tabilidade parecem assumir um peso secundério na avalia¢do de pro-
dutos de beleza, indicando que, embora haja consciéncia ambiental,
esta ndo ¢ necessariamente o critério determinante no momento da es-

colha.
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E ainda importante de analisar que uma parte significativa dos respon-
dentes demonstrou rejei¢do face a praticas de greenwashing, ou seja,
a falsas alegacdes de sustentabilidade, evidenciando um nivel de cons-
ciéncia suficientemente elevado para questionar campanhas de mar-
keting que ndo correspondem a agdes efetivas por parte das marcas.
Os resultados apontam igualmente para uma mudanca nos padrdes
tradicionais de beleza. A “romantizacdo do natural” e a valoriza¢ao
do bem-estar emergem como tendéncias dominantes, observando-se
uma maior importancia atribuida aos cuidados com a pele e a higiene
pessoal, em detrimento da maquilhagem ou de procedimentos estéti-
cos de caracter mais invasivo.

No que se refere ao nivel de concordancia dos inquiridos (tabela 4),
face a algumas afirmagdes, podemos concluir que existe um nivel de
concordancia acima do eixo central da escala para com a afirmacao
“A geragdo z é fundamental na evolugdo dos padroes de beleza”. Este
resultado sugere que os participantes reconhecem o papel ativo desta
geracdo na defini¢do e transformacdo dos padrdes estéticos, assu-
mindo-a como um agente de mudanca no mercado de beleza. Tal per-
cecdo refor¢a a nogdo de que a Geragdo Z € vista como um segmento

influente, capaz de moldar tendéncias e orientar praticas de consumo

através da sua presenga digital, comportamento social e habitos de
compra.

Por outro lado, a afirma¢do com a qual a amostra manifestou menor
concordancia foi “Evito marcas de beleza por falta de compromisso
com a sustentabilidade”.

Os resultados indicam que, para a Geragdo Z, a influéncia social, os
padrdes de beleza e a participacdo ativa no mercado tendem a ser mais
determinantes na defini¢ao de escolhas de consumo do que critérios
diretamente ligados a sustentabilidade, apontando para a necessidade
de estratégias de marketing que conciliem visibilidade, identidade de

marca e comunicacao ambiental de forma mais efetiva.

Tabela 4 - Analise de concordancia

Média (escala 1 -5)

Quando na embalagem esta escrito "sustentdvel " ou "eco-friendly” sou mais 3,38
propenso/a a comprar o produto.

A geragdo z é fundamental na evolug&o dos padrdes de beleza. 4,03
Evito marcas de beleza por falta de compromisso com a sustentabilidade. 2,74
Quando vejo ingredientes como parabenos, sulfatos e ftalatos nos rétulos dos 3,03

produtos, sinto-me preocupado e evito-os.

Sinto-me confiante em relagdo a crescente valorizagdo da "beleza real" e sem filtros 3,57
promovida nas redes sociais.

Pondero mudar os meus habitos de consumo para apoiar mais marcas sustentaveis. 3,53
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Fonte: Elaboragao propria, 2024

Embora a Geracdo Z esteja ciente da importancia da sustentabilidade,
essa conscientizagdo nem sempre se traduz em agdes concretas. A pre-
feréncia por marcas conhecidas e por precos acessiveis em relacdo a
escolha por embalagens ecologicas, ¢ considerada devido as barreiras
enfrentadas pelos consumidores jovens, no que se refere as limitagdes
financeiras e falta de informagdo sobre as opgdes sustentaveis dispo-

niveis no mercado.

Conclusoes

A andlise realizada evidencia que a amostra mantém um contacto pre-
coce e frequente com produtos de beleza, fruto do acesso continuo a
informacgdo e da exposi¢ao constante a conteudos digitais que moldam
percegoes, expectativas e rotinas de cuidado pessoal. Esta iniciacao
antecipada ao consumo, amplificada pela forte influéncia das redes
sociais e dos influenciadores digitais, levanta questdes relevantes so-
bre o impacto acumulativo a longo prazo, ndo s6 ao nivel da satde
individual, mas também relativamente as tendéncias de consumo que

poderao prevalecer nas geracdes futuras.

Verifica-se que esta geragdo tem vindo a atribuir maior importancia a
qualidade, seguranca e eficacia dos produtos, evidenciando um com-
portamento de consumo mais criterioso e informado. Contudo, per-
manece uma distancia significativa entre o discurso favoravel a sus-
tentabilidade — amplamente difundido entre os jovens — e as prati-
cas de compra efetivamente adotadas. Barreiras como a falta de infor-
macao clara e acessivel, a conveniéncia de solucdes ja consolidadas
no mercado e o custo frequentemente mais elevado dos produtos sus-
tentaveis continuam a dificultar a sua adog¢do generalizada, limitando

a incorporagdo plena de critérios ambientais na decisdo de compra.

Os resultados apontam ainda para uma transformacdo expressiva nos
padrdes de beleza tradicionalmente dominantes. A amostra, ndo re-
presentativa da Geragdo, revela uma crescente valorizagdo do bem-
estar, da saude e da autenticidade, em detrimento de uma estética ar-
tificial ou demasiado idealizada. As prioridades atuais centram-se so-
bretudo nos cuidados com a pele e na higiene pessoal, que se sobre-
pdem ao uso intensivo de maquilhagem ou a realizacdo de procedi-
mentos estéticos invasivos. Esta mudanga traduz uma redefini¢ao do
que significa “cuidar de si”, aproximando o conceito de beleza de uma

perspetiva mais holistica, equilibrada e alinhada com o autocuidado.
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Neste contexto, a Geragdo Z emerge como um agente transformador
com capacidade real para reestruturar a relagdo da sociedade com a
beleza. A sua influéncia manifesta-se tanto no comportamento indivi-
dual como na pressdo que exerce sobre as marcas para adotarem pra-
ticas mais transparentes, éticas e sustentaveis. Ainda assim, perma-
nece essencial reforcar estratégias de educacdo e sensibilizagdo que
permitam consolidar escolhas mais conscientes e, sobretudo, garantir
que estas se traduzem em agdes concretas, consistentes e alinhadas

com a prote¢do ambiental e o bem-estar coletivo.

Promover literacia sobre sustentabilidade, incentivar a leitura critica
de campanhas de marketing e apoiar a adogdo gradual de alternativas
mais responsaveis sao passos fundamentais para assegurar que as atu-
ais tendéncias de consumo evoluem no sentido de um futuro mais
equilibrado. Ao aliar a procura por produtos de qualidade a necessi-
dade urgente de enfrentar desafios ambientais, a Geragdo Z tem po-
tencial para moldar um cenario de consumo mais ético, informado e
sustentavel, contribuindo de forma decisiva para uma sociedade que

valoriza igualmente o bem-estar pessoal e a preservagao do planeta.
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