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Resumo 

O mundo da cosmética tem sido marcado por várias tendências e também pelas pre-
ferências do consumidor final. Este estudo exploratório analisa o impacto da sus-
tentabilidade na indústria da beleza, focando-se nas perceções e comportamentos de 
consumo da Geração Z. Com base numa abordagem quantitativa, os dados foram 
recolhidos através de questionários estruturados aplicados a indivíduos da Geração 
Z residentes em Portugal. O questionário foi aplicado online e os dados recolhidos 
foram analisados estatisticamente. O estudo revela que o consumo de produtos de 
beleza tem uma influência significativa na Geração Z e nas suas decisões de compra. 
No entanto, existem preocupações sobre os impactos negativos deste mercado no 
ambiente. Verifica-se assim uma procura crescente por produtos sustentáveis, reve-
lando escolhas mais conscientes e informadas. 
 
Palavras-chave: indústria da beleza; sustentabilidade; comportamento do consumi-
dor; geração z. 
 

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.

Introdução 

A sustentabilidade tornou-se um tema essencial na indústria da beleza, 

dada a crescente preocupação com os impactos ambientais e sociais 

gerados pelo seu compromisso com questões éticas e ambientais, é um 

público-chave que desafia as marcas a adotar práticas mais responsá-

veis. O tema é relevante por explorar como esta geração percebe e 

valoriza a sustentabilidade nas suas decisões de consumo, fornecendo 

visões importantes para as empresas adaptarem as suas estratégias. 

Compreender esta relação é crucial para promover práticas mais sus-

tentáveis e alinhar os interesses do mercado com as expectativas de 

uma geração que privilegia o equilíbrio entre ética e consumo. 

O objetivo geral desta investigação foi perceber a visão da Geração Z 

sobre a sustentabilidade na indústria da beleza, identificando as suas 

expectativas e comportamentos de consumi. Pretendeu-se compreen-

der como é que os indivíduos desta geração, conhecidos pela preocu-

pação com as questões socioambientais, entendem a sustentabilidade 
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neste setor. Além disso analisámos o impacto na decisão de compra, 

bem como identificar desafios como o equilíbrio entre a acessibili-

dade, sustentabilidade e transparência dos produtos de beleza. 

Com este estudo, pretende-se não apenas identificar os desafios e bar-

reiras à adoção de práticas mais sustentáveis, mas também fornecer 

insights relevantes para que as marcas da indústria da beleza ajustem 

as suas estratégias, promovendo um consumo mais consciente, ali-

nhado com os valores da Geração Z e com as necessidades da susten-

tabilidade ambiental e social. 

Foram assim definidas três perguntas de investigação que guiaram o 

processo de investigação: 

 

i. Qual o impacto do consumismo de produtos de beleza na 

geração Z?  

ii. Existem riscos para a saúde e para o planeta com a nor-

malização do uso da química na Indústria da Beleza?  

iii. Como a geração Z está a redefinir os padrões de beleza?  

 

A partir destas questões e dos objetivos delineados, procedeu-se à re-

alização de um estudo exploratório, com o intuito de aprofundar uma 

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

tratégias de marketing por parte das marcas do setor. 

 

1. Fundamentação Teórica  

1.1. A Geração Z 

A Geração Z, composta por jovens nascidos entre 1995 e 2010 (Pri-

poras et al., 2017; Francis & Hoefel, 2018), cresceu num contexto glo-

balizado e altamente tecnológico, comunicando-se sobretudo através 

de dispositivos digitais e redes sociais. Esta é a primeira geração que 

cresceu completamente imersa nas tecnologias digitais, com acesso 

constante à internet, redes sociais e dispositivos móveis desde a infân-

cia.  

Esta é uma geração que no mercado de trabalho se destacam pela ca-

pacidade de multitarefas, embora com possíveis dificuldades de con-

centração. Dolot (2018) salienta que a Geração Z tem o desejo de al-

cançar carreiras extraordinárias de forma imediata e uma preferência 

por mobilidade profissional e rotinas estáveis. Tendo por base este 

perfil, é no empreendedorismo que esta Geração vê uma oportunidade 

face à 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 concentração na leitura e na 

escrita, stress e até mesmo isolamento. A saúde mental é uma preocu-

pação constante, com desafios como as pressões académicas e ques-

tões de autoimagem, questões essas que se impõe de forma cada vez 

mais frequente, sendo por isso fundamental a prática de autocuidado 

e apoio psicológico. 

1.2. O comportamento de consumidor da Geração Z 

O comportamento do consumidor é em muito influenciado por fatores 

culturais, sociais, pessoais e psicológicos. Segundo Kotler e Keller 

(2006), elementos como grupos de referência, família, papéis sociais 

e posição social têm um peso importante nas decisões de compra. 

Também os fatores pessoais, tais como a idade, o estilo de vida e a 

situação económica, influenciam as suas escolhas.  

Como refere Cobra (2006), a decisão de compra envolve várias eta-

pas, desde o reconhecimento da necessidade até à decisão final. O 

comportamento do consumidor da Geração Z tem sido objeto de cres-

cente interesse académico devido ao seu potencial disruptivo à sua 

influência cultural e ao seu crescente poder de compra. 

No processo de compra, esta geração valoriza benefícios claros como 

promoções, descontos, brindes e portes grátis. Atualmente, os consu-

midores da Geração Z são indivíduos que se dividem entre compras 

online e presenciais, procurando experiências positivas e marcas com 

as quais se identifiquem. A Geração Z diferencia-se pelo seu domínio 

da tecnologia. Para estes consumidores, o digital não é um canal adi-

cional, mas o ambiente predominante de interação com marcas (Tur-

ner, 2015; Djafarova & Bowes, 2021).  

É a geração que valoriza a rapidez, a conveniência e a interatividade, 

esperando que as marcas estejam presentes em múltiplas plataformas 

e que comuniquem de forma autêntica 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 gerações futuras. A sustentabilidade reconhece que certos re-

cursos são limitados e que, enquanto cidadãos, devemos garantir a sua 

continuidade. Conforme aponta Baltazar (2021), “As organizações 

atuam de forma sustentável quando as suas ações têm em conta as 

três dimensões do Triple Bottom Line: económica, ambiental e so-

cial”. Estes são os principais pilares da sustentabilidade que, respetiva 
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e sucintamente, integram a administração dos recursos financeiros a 

longo prazo, a preservação dos recursos naturais - como o ar, a água 

e o solo - e o respeito dos direitos humanos, garantindo igualdade de 

acesso a estes recursos. O aumento da consciencialização dos consu-

midores e a necessidade de alinhar as práticas empresariais com os 

Objetivos de Desenvolvimento Sustentável (ODS) têm 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 práticas ambientalmente 

danosas, incluindo o uso de mioplásticos, testes em animais e eleva-

dos níveis de desperdício (Pérez-López & González-López, 2015). 

Pressões sociais, regulamentares e ambientais impulsionaram uma 

mudança de paradigma no setor, tradicionalmente associado ao con-

sumo intensivo de recursos, embalagens descartáveis e utilização de 

ingredientes sintéticos (Fioramonti et al., 2022).  

Nos últimos anos, tem-se assistido a uma mudança significativa em 

prol de uma abordagem mais ecológica e ética.  

A Geração Z revela-se com uma postura crítica e exigente no que se 

refere às práticas das marcas de beleza, valorizando embalagens eco-

lógicas e rejeita práticas como o greenwashing, onde marcas ou insti-

tuições comunicam de forma falsa para demonstrarem ser mais sus-

tentáveis, ecológicas ou ambientalmente responsáveis do que real-

mente são. 

A sustentabilidade no setor da beleza evoluiu de uma tendência de 

nicho para um imperativo estratégico, impulsionado por uma maior 

consciencialização dos consumidores, especialmente da Geração Z. O 

uso de materiais recicláveis, a redução de resíduos e o compromisso 

com o bem-estar animal tornaram-se critérios essenciais para fidelizar 

consumidores, que não só buscam produtos eficazes, mas que também 

se sintam parte de um movimento maior de preservação ambiental.  

 

2. Metodologia  

O presente quantitativo, de natureza exploratória, (Malhotra, 2019), 

foi desenvolvido no contexto da unidade curricular de investigação de 

marketing, onde se procedeu à recolha de dados primários através da 

aplicação de questionários estruturados, desenhados pelos estudantes 

e previamente validados pela docente. O estudo incidiu sobre indiví-

duos da Geração Z, com o objetivo de compreender as suas perceções 



Medi@ções – Revista OnLine da Escola Superior de Educação do Instituto Politécnico de Setúbal https://mediacoes.ese.ips.pt 
 

 

Vol. 13 – n.º 3 – 2025 < 61 > 

e comportamentos relativamente à sustentabilidade na indústria da be-

leza. 

Numa primeira fase, foi realizada uma revisão de literatura destinada 

a mapear e analisar o estado da arte. Esta etapa permitiu fundamentar 

teoricamente o estudo e serviu de base à formulação de três perguntas 

de investigação que orientaram todo o processo subsequente — desde 

a construção do instrumento de recolha de dados, um questionário es-

truturado, até à análise dos resultados. 

A amostra do estudo, não representativa da população, é constituída 

por 101 participantes pertencentes à Geração Z, com idades compre-

endidas entre os 18 e os 25 anos, residentes em Portugal. A opção por 

este segmento etário visou aprofundar a compreensão das atitudes 

desta geração face ao consumo sustentável e avaliar de que modo as 

suas escolhas podem influenciar dinâmicas de mercado e práticas da 

indústria da beleza. 

A definição da amostra, procurou contemplar indivíduos com diferen-

tes perfis sociodemográficos e ocupacionais, não se restringindo ex-

clusivamente a estudantes do ensino superior. Esta opção teve como 

propósito obter uma perspetiva mais abrangente sobre as perceções, 

motivações e padrões de consumo em indivíduos da Geração Z.  

A estratégia de amostragem por conveniência adotada, é amplamente 

utilizada em estudos exploratórios e em investigações com recurso a 

questionários online (Malhotra, 2019). Embora existam limitações 

face à amostra não probabilística, esta opção permitiu recolher os da-

dos de forma mais célere. A decisão de incluir indivíduos com perfis 

sociodemográficos diversificados permite alargar a representativi-

dade do estudo, ainda que não assegure total capacidade de generali-

zação, uma limitação típica deste tipo de amostragem. 

O questionário, de resposta voluntária e anónima, 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 princípios previstos no Regulamento Geral de 

Proteção de Dados.  

O instrumento estruturado incluía exclusivamente perguntas de res-

posta fechada, iniciando-se com a recolha de informações sociodemo-

gráficas e avançando para a medição de comportamentos, atitudes e 

crenças associadas à sustentabilidade na indústria da beleza. 

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

Statistics, permitindo responder às questões de investigação formula-
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das e identificar padrões relevantes no comportamento e nas perce-

ções dos participantes relativamente ao consumo sustentável.  

 

3. Resultados e Discussão  

Os resultados obtidos no presente estudo permitem aprofundar a com-

preensão de uma problemática que assume uma relevância crescente 

entre os indivíduos da Geração Z. A amostra, composta por 101 in-

quiridos, é constituída por 26,7% indivíduos do sexo masculino e 

73,3% do sexo feminino. No que respeita à idade, verifica-se que 

69,3% dos respondentes têm entre 18 e 21 anos. Quanto à distribuição 

geográfica, destaca-se que a maioria reside no Alentejo (51,5%), se-

guindo-se a região Centro, com 40,6%. 

A análise da tipologia de produtos consumidos pelos inquiridos (ta-

bela 1) evidencia uma clara predominância 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 1- Tipologia de produtos consumidos 

 
Fonte: Elaboração própria, 2024 

 

Este padrão de consumo sugere que a Geração Z atribui elevada im-

portância à manutenção da aparência física e ao bem-estar associado 

às rotinas de autocuidado, áreas que têm ganho relevância nas últimas 

décadas. Estes resultados apontam para um comportamento de con-

sumo orientado para o autocuidado e para a valorização da estética 

pessoal, características que têm sido amplamente discutidas na litera-

tura sobre a Geração Z. Este padrão 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 decisão de compra, ob-

serva-se que 26,1% dos participantes atribuem maior importância ao 

facto de a marca ser conhecida e confiável, enquanto 25,7% salientam 
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o preço acessível como critério determinante. Estes resultados reve-

lam que, para a Geração Z, a credibilidade da marca e a acessibilidade 

económica continuam a ser elementos centrais no processo de avalia-

ção e escolha de produtos de beleza.  

A confiança na marca funciona como um sinal de qualidade e reduz a 

perceção de risco associado ao consumo, especialmente em categorias 

de produtos aplicados diretamente na pele ou no cabelo. Por sua vez, 

a sensibilidade ao preço confirma a relevância do orçamento indivi-

dual e a tendência desta geração para procurar soluções que conciliem 

qualidade e valor percebido. 

Em contraste, a embalagem ecológica apresenta um peso muito redu-

zido na decisão de compra, sendo referida por apenas 2,8% dos inqui-

ridos. Esta discrepância sugere a persistência de um desfasamento en-

tre as declarações de preocupação ambiental frequentemente associa-

das à Geração Z e o seu comportamento efetivo no momento da com-

pra.  

A baixa valorização da embalagem ecológica pode também refletir 

uma perceção limitada do seu impacto comparativo face a outros atri-

butos considerados mais imediatos ou tangíveis, como qualidade per-

cebida, segurança, eficácia e custo.  

Ao procurar compreender a perceção dos inquiridos relativamente aos 

principais riscos associados ao uso de químicos 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 saúde a longo prazo.  

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

 
Fonte: Elaboração própria, 2024 

 

Estes resultados indicam que a preocupação da Geração Z centra-se 

sobretudo na saúde imediata e visível, refletida em reações cutâneas 

ou irritações, mas também existe uma consciencialização sobre os 

efeitos cumulativos e prolongados da exposição a substâncias quími-

cas.  

Por outro lado, a menção de impactos a longo prazo, embora menor 
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em termos percentuais, evidencia um nível de literacia e reflexão crí-

tica relativamente à composição dos produtos de beleza e às implica-

ções para a saúde, mostrando que este segmento etário valoriza infor-

mação e transparência por parte das marcas. 

O estudo permitiu ainda apurar quais as caraterísticas que, na perspe-

tiva dos inquiridos, melhor definem o conceito de sustentabilidade, 

apresentadas na tabela 3. As respostas distribuem-se sobretudo entre 

a utilização de ingredientes naturais e orgânicos (33,7%) e a produção 

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

 
Tabela 3- Identificação de característica que definem a sustentabilidade na indústria da 

beleza 

 
Fonte: Elaboração própria, 2024 

 

A elevada valorização de ingredientes naturais e orgânicos sugere 

uma preocupação crescente com a saúde pessoal e com a segurança 

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

são simultaneamente mais seguros e ambientalmente responsáveis. 

Por outro lado, a relevância atribuída à produção de menor impacto 

ambiental demonstra consciência sobre as práticas industriais e sobre 

a responsabilidade das marcas na preservação do planeta. 

Constata-se que as redes sociais assumem um papel particularmente 

influente na formação de perceções e comportamentos desta geração. 

De facto, 84,2% dos inquiridos afirma que os influenciadores digitais 

e as plataformas sociais são os principais agentes na definição dos pa-

drões de beleza da Geração Z, influenciando de forma determinante a 

escolha de produtos. Estes resultados evidenciam que a comunicação 

visual e a reputação online tendem a ser mais valorizadas pelos jovens 

consumidores do que atributos associados à sustentabilidade. A pre-

ponderância da comunicação visual e da reputação online reflete a im-

portância da imagem e da construção de identidade nesta geração, que 

tende a valorizar experiências visuais e narrativas envolventes parti-

lhadas em redes sociais. Em contraste, os fatores associados à susten-

tabilidade parecem assumir um peso secundário na avaliação de pro-

dutos de beleza, indicando que, embora haja consciência ambiental, 

esta não é necessariamente o critério determinante no momento da es-

colha. 
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É ainda importante de analisar que uma parte significativa dos respon-

dentes demonstrou rejeição face a práticas de greenwashing, ou seja, 

a falsas alegações de sustentabilidade, evidenciando um nível de cons-

ciência suficientemente elevado para questionar campanhas de mar-

keting que não correspondem a ações efetivas por parte das marcas. 

Os resultados apontam igualmente para uma mudança nos padrões 

tradicionais de beleza. A “romantização do natural” e a valorização 

do bem-estar emergem como tendências dominantes, observando-se 

uma maior importância atribuída aos cuidados com a pele e à higiene 

pessoal, em detrimento da maquilhagem ou de procedimentos estéti-

cos de carácter mais invasivo. 

No que se refere ao nível de concordância dos inquiridos (tabela 4), 

face a algumas afirmações, podemos concluir que existe um nível de 

concordância acima do eixo central da escala para com a afirmação 

“A geração z é fundamental na evolução dos padrões de beleza”. Este 

resultado sugere que os participantes reconhecem o papel ativo desta 

geração na definição e transformação dos padrões estéticos, assu-

mindo-a como um agente de mudança no mercado de beleza. Tal per-

ceção reforça a noção de que a Geração Z é vista como um segmento 

influente, capaz de moldar tendências e orientar práticas de consumo 

através da sua presença digital, comportamento social e hábitos de 

compra. 

Por outro lado, a afirmação com a qual a amostra manifestou menor 

concordância foi “Evito marcas de beleza por falta de compromisso 

com a sustentabilidade”. 

Os resultados indicam que, para a Geração Z, a influência social, os 

padrões de beleza e a participação ativa no mercado tendem a ser mais 

determinantes na definição de escolhas de consumo do que critérios 

diretamente ligados à sustentabilidade, apontando para a necessidade 

de estratégias de marketing que conciliem visibilidade, identidade de 

marca e comunicação ambiental de forma mais efetiva. 

 
Tabela 4 - Análise de concordância 

 



Medi@ções – Revista OnLine da Escola Superior de Educação do Instituto Politécnico de Setúbal https://mediacoes.ese.ips.pt 
 

 

Vol. 13 – n.º 3 – 2025 < 66 > 

Fonte: Elaboração própria, 2024 

 

Embora a Geração Z esteja ciente da importância da sustentabilidade, 

essa conscientização nem sempre se traduz em ações concretas. A pre-

ferência por marcas conhecidas e por preços acessíveis em relação à 

escolha por embalagens ecológicas, é considerada devido às barreiras 

enfrentadas pelos consumidores jovens, no que se refere às limitações 

financeiras e falta de informação sobre as opções sustentáveis dispo-

níveis no mercado. 

 

Conclusões 

A análise realizada evidencia que a amostra mantém um contacto pre-

coce e frequente com produtos de beleza, fruto do acesso contínuo à 

informação e da exposição constante a conteúdos digitais que moldam 

perceções, expectativas e rotinas de cuidado pessoal. Esta iniciação 

antecipada ao consumo, amplificada pela forte influência das redes 

sociais e dos influenciadores digitais, levanta questões relevantes so-

bre o impacto acumulativo a longo prazo, não só ao nível da saúde 

individual, mas também relativamente às tendências de consumo que 

poderão prevalecer nas gerações futuras. 

Verifica-se que esta geração tem vindo a atribuir maior importância à 

qualidade, segurança e eficácia dos produtos, evidenciando um com-

portamento de consumo mais criterioso e informado. Contudo, per-

manece uma distância significativa entre o discurso favorável à sus-

tentabilidade — amplamente difundido entre os jovens — e as práti-

cas de compra efetivamente adotadas. Barreiras como a falta de infor-

mação clara e acessível, a conveniência de soluções já consolidadas 

no mercado e o custo frequentemente mais elevado dos produtos sus-

tentáveis continuam a dificultar a sua adoção generalizada, limitando 

a incorporação plena de critérios ambientais na decisão de compra. 

Os resultados apontam ainda para uma transformação expressiva nos 

padrões de beleza tradicionalmente dominantes. A amostra, não re-

presentativa da Geração, revela uma crescente valorização do bem-

estar, da saúde 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-

põem ao uso intensivo de maquilhagem ou à realização de procedi-

mentos estéticos invasivos. Esta mudança traduz uma redefinição do 

que significa “cuidar de si”, aproximando o conceito de beleza de uma 

perspetiva mais holística, equilibrada e alinhada com o autocuidado. 
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Neste contexto, a Geração Z emerge como um agente transformador 

com capacidade real para reestruturar a relação da sociedade com a 

beleza. A sua influência manifesta-se tanto no comportamento indivi-

dual como na pressão que exerce sobre as marcas para adotarem prá-

ticas mais transparentes, éticas e sustentáveis. Ainda assim, perma-

nece essencial reforçar estratégias de educação e sensibilização que 

permitam consolidar escolhas mais conscientes e, sobretudo, garantir 

que estas se traduzem em ações concretas, consistentes e alinhadas 

com a proteção ambiental e o bem-estar coletivo. 

Promover literacia sobre sustentabilidade, incentivar a leitura crítica 

de campanhas de marketing e apoiar a adoção gradual de alternativas 

mais responsáveis são passos fundamentais para assegurar que as atu-

ais tendências de consumo evoluem no sentido de um futuro mais 

equilibrado. Ao aliar a procura por produtos de qualidade à necessi-

dade urgente de enfrentar desafios ambientais, a Geração Z tem po-

tencial para moldar um cenário de consumo mais ético, informado e 

sustentável, contribuindo de forma decisiva para uma sociedade que 

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