ENTRE O IDEAL E O ACESSIVEL: SUSTENTABILIDADE E CONSUMO NO
BRASIL

1 INTRODUCAO

A intensifica¢ao dos impactos ambientais resultantes dos atuais padroes de produgao e
consumo tem evidenciado a urgéncia de modelos econdmicos mais sustentaveis. O consumo
consciente ¢ um elemento essencial nos modelos de negdcios sustentdveis, pois promove
escolhas responsaveis que equilibram necessidades econdmicas, sociais e ambientais (Comin,
et al. 2020). No entanto, persiste uma lacuna expressiva entre as atitudes pro-ambientais
declaradas pelos consumidores e os comportamentos efetivamente adotados no momento da
compra (Vermeir; Verbeke, 2006). Essa dissonancia ¢ ainda mais acentuada em paises
emergentes, como o Brasil, onde restricdes econdmicas acentuam o conflito entre preco e
responsabilidade ambiental.

No contexto brasileiro, pesquisas apontam que, embora a populacdo reconheca a
importancia da sustentabilidade, fatores como o custo elevado dos produtos “verdes” e a falta
de clareza sobre seus atributos limitam a adesdo a praticas sustentaveis (Floriano; Matos, 2022).
Conforme Bossle, de Barcellos e Vieira (2015), o prego segue como a principal barreira a
popularizagdo dos produtos ecologicos, e iniciativas de educagdo ambiental e certificagdes
ainda ndo contemplam a diversidade socioecondmica do pais.

Para compreender os determinantes dessa lacuna entre intengdo e comportamento, a
Teoria do Comportamento Planejado (Ajzen, 1991) oferece um arcabougo teodrico robusto. O
modelo sugere que atitudes, normas subjetivas e percep¢ao de controle moldam as intencdes de
comportamento, influenciando decisdes de consumo sustentavel. Contudo, a maior parte dos
estudos utiliza amostras de paises desenvolvidos, desconsiderando as especificidades do
cenario brasileiro, marcado por desigualdades regionais, variacdes de renda e diferentes niveis
de acesso a informacao (Jackson, 2005).

Neste sentido, o relatorio “Sustentabilidade & Opinido Publica” da Confederagdo
Nacional da Industria (CNI, 2024) constitui uma fonte valiosa sobre as percep¢des dos
brasileiros em relagdo ao consumo sustentavel. No entanto, carece de andlises aprofundadas
que articulem aspectos sociodemograficos, econdmicos e culturais. Assim, este estudo tem
como objetivo analisar a percepcao da populagdo brasileira sobre o consumo sustentavel, com
foco no equilibrio entre prego e responsabilidade ambiental.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1. DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL

A sustentabilidade pode ser compreendida como a utilizagdo racional e responséavel dos
recursos naturais, com vistas a conservacao dos ecossistemas e da biodiversidade (World
Commission on Environment and Development [WCED], 1987). Essa abordagem visa
promover qualidade de vida para as geragdes presentes, a0 mesmo tempo em que preserva a
capacidade das futuras gera¢des de suprirem suas proprias necessidades (WCED, 1987),
integrando dimensdes ambientais, sociais e econdmicas (Kates; Parris; Leiserowitz, 2005).

Em 1992, A Conferéncia das Nagdes Unidas sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento,
realizada no Rio de Janeiro, consolidou a nocao de sustentabilidade como tripé composto por
desenvolvimento econdmico, inclusdo social e preservacdo ambiental. O evento resultou em
documentos fundamentais, como a Agenda 21 e a Declaragao do Rio sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento. Em 2015, a ONU langou a Agenda 2030, com os 17 Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS), refor¢cando o compromisso global com o equilibrio entre



crescimento econdmico, justica social e integridade ecoldgica. Segundo a resolugdo da
Assembleia Geral das Nag¢des Unidas os ODS constituem um apelo universal a agdo para
erradicar a pobreza, proteger o planeta e assegurar paz e prosperidade para todos (ONU, 2015).

Nesse contexto, a sustentabilidade emerge como um principio estruturante,
reconfigurando progressivamente as dinamicas de producdo e consumo em escala global.
Diante dos desafios ambientais e sociais de escala global, torna-se cada vez mais necessario
reavaliar os padrdes de consumo e desenvolver estratégias que promovam o equilibrio entre as
necessidades humanas e a capacidade regenerativa dos ecossistemas.

A transi¢do para praticas de consumo mais sustentaveis requer uma mudanga
paradigmatica que envolve a adogdo conjunta de comportamentos conscientes, responsaveis €
ambientalmente orientados por parte de individuos, organizacdes e governos. Tal
transformagdo depende da implementacao de estratégias interdisciplinares e sistémicas, capazes
de responder aos desafios contemporaneos ¢ de contribuir, de maneira consistente, para a
constru¢dao de um futuro mais justo, resiliente e ecologicamente equilibrado.

2.2 TEORIA DO COMPORTAMENTO PLANEJADO E O CONSUMO SUSTENTAVEL

A Teoria do Comportamento Planejado (Ajzen, 1991) fornece o alicerce conceitual
deste trabalho, ao postular que Intencdo de Comportamento ¢ fungdo de Atitude, Normas
Subjetivas e Controle Comportamental Percebido. No campo do consumo sustentavel, Sparks
e Shepherd (1992) destacam o papel da auto-identidade e Nolan et al. (2008) sublinham a forga
oculta das pressdes normativas.

O consumo sustentavel refere-se ao uso de bens e servicos de modo a satisfazer as
necessidades atuais, sem comprometer a capacidade das geragdes futuras de atender as suas
proprias, promovendo simultaneamente a conservacao dos recursos naturais, a justiga social e
a sustentabilidade economica (World Commission on Environment and Development [WCED],
1987; United Nations Environment Programme [UNEP], 2020). Essa abordagem amplia a
nocao de responsabilidade individual ao englobar fatores €ticos, ambientais e sociais que
orientam os comportamentos de compra.

Contribuindo com essa discussdo, Johann, Nora e Severo (2024) exploram os valores
éticos associados ao consumo de roupas ecoldgicas no Brasil, evidenciando que fatores como
consciéncia de valor, idealismo e crengas pro-ambientais exercem influéncia significativa sobre
a intencdo de compra de produtos sustentdveis. Os autores refor¢am que, mesmo diante de
limitag¢des financeiras, consumidores com maior engajamento moral e ambiental demonstram
maior disposi¢do em adquirir produtos sustentaveis, desde que percebam beneficios tangiveis
e compatibilidade com seus valores. O estudo também confirma a importancia de intervengdes
que fortalecam a identidade ecologica e a sensibilidade social, sobretudo em mercados
emergentes.

3 METODOLOGIA

Este estudo adotou uma abordagem qualitativa, descritiva e documental, com corte
transversal, baseada em dados secundarios do relatorio “Sustentabilidade & Opinido Publica”
da Confederagdo Nacional da Industria (CNI, 2024), coletados entre 2022 e 2024. A pesquisa
analisou a percepcdo da populacdo brasileira sobre o consumo sustentavel, considerando
variaveis sociodemograficas como idade, renda, escolaridade e regido.

A amostra foi composta por 2.002 respondentes, proporcionalmente distribuidos pelas
27 unidades da federacdo, com controle por cotas e margem de erro de +2%. Foram analisados
quatro constructos principais: preocupagdo ambiental, praticas sustentaveis, preferéncia entre
produtos sustentdveis e convencionais, € valorizacao da biodiversidade brasileira.



Utilizaram-se técnicas de estatistica descritiva e cruzamento de dados, complementadas
por analise qualitativa interpretativa. A analise documental seguiu as diretrizes de Cellard
(2012), promovendo uma leitura critica e contextualizada das informagdes. Essa combinacgao
metodoldgica garantiu uma compreensao aprofundada dos fatores que influenciam o
comportamento de consumo sustentavel no Brasil.

4 RESULTADOS

Com base em relatorios da CNI (2024), foram selecionadas cinco varidveis-chave para
analise do consumo sustentavel no Brasil: preocupagdo com os recursos naturais, frequéncia de
compra de produtos sustentaveis, percepcao de disponibilidade, renda e escolaridade. A
segmentacdo dos dados por caracteristicas sociodemograficas permitiu compreender os fatores
que influenciam atitudes sustentaveis. Embora 75% dos entrevistados demonstrem
concordancia com a definicdo de sustentabilidade, apenas 20% afirmam adotar praticas
sustentaveis de forma consistente, evidenciando uma lacuna entre intengdo e comportamento.
Os dados revelam um crescimento na aceitagdo de produtos com atributos ambientais, ainda
que com pregos mais altos, sinalizando uma mudanca gradual nas atitudes de consumo da
populagdo.

O Quadro 1 apresenta a evolugao entre preco versus produto ambientalmente sustentavel
dos anos 2022 a 2024.

Quadro 1 - Preco versus Produto Ambientalmente Sustentavel

2022 | 2023 | 2024
Compra o produto ambientalmente sustentavel mesmo que seja muito mais caro 129 | 13% | 15%
Compra o produto ambientalmente sustentavel apenas se for 6 um pouco mais caro 19% | 21% | 24%
Compra o produto ambientalmente sustentavel apenas se o preco for 1gual 33% | 35% | 33%
Nio compra o produto ambientalmente sustentavel, independentemente do preco 28% | 26% | 24%
Nio sabe / Néo respondeu (NS/NR) 7% 5% | 4%

Fonte: CNI (2024)

Os dados apresentados no Quadro 1 demonstram uma evolucao gradual na disposi¢ao
dos consumidores brasileiros em adquirir produtos ambientalmente sustentaveis, ainda que com
custo superior. Entre 2022 e 2024, observa-se um crescimento de 3 pontos percentuais na
parcela dos entrevistados que afirmam comprar tais produtos mesmo que sejam
significativamente mais caros, passando de 12% para 15%. Da mesma forma, aumentou a
propor¢ao daqueles que aceitariam pagar “apenas um pequeno acréscimo”, de 19% para 24%
no mesmo periodo.

Em contraste, a porcentagem de consumidores que comprariam produtos sustentaveis
apenas se o preco for equivalente manteve-se relativamente estavel, variando entre 33% e 35%
ao longo dos trés anos, o que evidencia que para uma parte expressiva da populagdo o custo
permanece como fator decisivo. Por outro lado, houve uma queda consideravel na propor¢ao
de individuos que rejeitam o consumo sustentavel independentemente do preco, passando de
28% em 2022 para 24% em 2024, indicando uma leve redug¢do na resisténcia ao consumo com
viés ambiental.

A categoria “ndo sabe / ndo respondeu” apresentou tendéncia de queda, reduzindo-se de
7% para 4%, o que pode refletir um aumento na familiaridade da populagdo com o tema da
sustentabilidade e maior clareza em relag@o as suas preferéncias de consumo.

De forma geral, os dados sinalizam um movimento positivo em diregdo ao consumo
responsavel, com crescente adesdo a produtos sustentaveis, mesmo diante de pregos mais altos.
No entanto, o fato de um ter¢o dos consumidores ainda condicionarem sua decisao a paridade
de precos demonstra que o custo continua sendo uma barreira significativa para a consolida¢ao



de praticas sustentaveis no Brasil. Esses resultados reforcam a importancia de politicas publicas
e estratégias de mercado que ampliem o acesso e tornem os produtos sustentaveis mais
competitivos em termos econdomicos.

Na sequéncia, o Quadro 2 mostra as variaveis sexo, idade e escolaridade

Quadro 2 - Variaveis sexo, idade ¢ escolaridade

Compra o Compra o Compra o Nio compra o | NS/NR
produto produto produto produto
Variavel ambientalmente | ambientalmente | ambientalmente | ambientalmente
sustentivel més | sustentavel sustentavel sustentavel,
que seja muito apenas se for s6 | apenas se o independente
mais caro um pouco mais preco for igual do preco
caro
Sexo Feminino 13% 23% 33% 26% 5%
Masculino 17% 25% 32% 22% 4%
16 a 24 anos 10% 25% 37% 24% 3%
Idade 25 a 40 anos 14% 30% 34% 19% 2%
41 a 59 anos 20% 20% 31% 24% 5%
60 anos ou mais 13% 18% 29% 32% 7%
Alfabetizado/Sabe
Escolaridade | ler e escrever 13% 11%a 24% 34% 18%
Ensino
Fundamental 15% 13% 31% 35% 5%
Ensino Médio 16% 24% 34% 22% 4%
Ensino Superior 14% 41% 34% 10% 1%

Fonte: CNI (2024)

O Quadro 2 evidencia que o sexo masculino apresenta maior disposi¢do para pagar mais
por produtos sustentaveis: 17% dos homens comprariam mesmo que fosse muito mais caro,
contra 13% das mulheres. Entre as mulheres, ha maior resisténcia ao consumo sustentavel, com
26% afirmando ndo comprar independentemente do preco (versus 22% dos homens).

No recorte por idade, observa-se que pessoas de 41 a 59 anos sdo as mais propensas a
pagar significativamente mais (20%) e demonstram maior engajamento geral. Jovens de 16 a
24 anos sdo 0s mais sensiveis ao preco: 37% s6 comprariam com paridade de valores, € apenas
10% aceitariam pagar muito mais.

Quanto a escolaridade, destaca-se que individuos com ensino superior apresentam a
maior taxa de disposi¢do a pagar um pouco mais (41%) e a menor rejeicdo ao consumo
sustentavel (10%). Ja entre os menos escolarizados (alfabetos ou com ensino fundamental),
nota-se maior concentracdo na exigéncia de prego igual e altos indices de ndo resposta,
sugerindo menor familiaridade com o tema.

Ainda, visando entender a escolha entre preco e produto ambientalmente sustentavel,
foram analisadas varidveis como renda familiar, insercao na Populacao Economicamente Ativa
(PEA), regido geografica e condi¢do do municipio, como mostra o Quadro 3.



Quadro 3 - Variaveis renda familiar, inser¢do na (PEA), regido geografica e condi¢do do

municipio
Compra o Compra o Compra o Nido compra o NR/SR
produto produto produto produto
ambientalmente | ambientalmen | ambientalmente ambientalmente
sustentavel te sustentavel sustentavel sustentavel,
Variavel IMEesmo que seja | apenas se for apenas se o0 preco | independenteme
muito mais caro | 560 um pouco for igual nte do preco
mais caro
Até 1 S ML 1420 132%% 27% 42%% 5%
De 1 até 2
Renda SIL 16% 20% 36% 22% 5%
Familiar De 2 até 5
S ML 16% 27% 36% 18% 3%
Mais de 5
S ML 12% 42% 37% 8% 1%
PEA PEA 17% 27% 34% 19% 3%
Nio PEA 13%0 18% 30% 43% 6%
Norte/Centro-
Oeste 20% 23% 33% 18% 7%
Regido Nordeste 15% 22% 36% 33% 5%
Sudeste 14% 24% 35% 23% 3%
Sul 13% 28% 33% 20% 6%
Capital 1326 27% 32% 22% 5%
Condicdo | Regido
do Metropolitana
Municipio | (exceto
capital) 18% 21% 32% 27% 3%
Interior 16%0 23% 33% 24% 4%

Fonte: CNI (2024)

Os dados demonstram que renda familiar tem forte influéncia sobre o consumo
sustentavel. Individuos com renda acima de 5 salarios minimos (SM) lideram a disposi¢ao a
pagar um pouco mais por produtos sustentaveis (42%), enquanto consumidores com até 1 SM
apresentam a maior rejeicao (42%) e a menor adesdo (14%) ao consumo sustentavel com precos
mais elevados.

Quanto a inser¢do no mercado de trabalho (PEA), consumidores economicamente ativos
mostram maior propensao a consumir produtos sustentdveis, mesmo que mais caros (17%), e
menor rejeicdo (19%) em comparagdo aos nao ativos (13% e 33%, respectivamente).

Na andlise por regido, o Norte/Centro-Oeste destaca-se com o maior indice de
consumidores dispostos a pagar significativamente mais (20%), enquanto o Nordeste apresenta
a maior taxa de rejeicao (33%). Sudeste e Sul concentram consumidores que priorizam a
paridade de precos (35% e 38%, respectivamente).

Sobre a condi¢do do municipio, moradores de capitais sdo os mais inclinados a pagar
mais por produtos sustentaveis (27%). J& regides metropolitanas (exceto capitais) e o interior
concentram maior resisténcia, com 27% e 24% de rejei¢do, respectivamente.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados deste estudo indicam uma evolugdo positiva nas percepcdes da populagao
brasileira sobre o consumo sustentdvel, especialmente entre individuos com maior renda,
escolaridade e inser¢ao no mercado de trabalho. Ha sinais claros de crescimento na disposi¢ao
em adquirir produtos ambientalmente responsaveis, mesmo que tenham pregos mais elevados,
o que sugere um amadurecimento gradual da consciéncia ambiental no pais.

Contudo, a pesquisa também confirma que o prego permanece como uma barreira
significativa para a adog¢ao efetiva de praticas sustentaveis, sobretudo entre as camadas sociais
mais vulneraveis. A lacuna entre inten¢do e comportamento de consumo sustentavel persiste,



refletindo desigualdades estruturais que dificultam o acesso a produtos “verdes”, além de
indicar limitagdes na comunicagdo sobre seus beneficios tangiveis.

As andlises por sexo, faixa etdria, escolaridade, renda, regido e condi¢gdo do municipio
evidenciam que fatores sociodemograficos e economicos influenciam diretamente o
comportamento de consumo sustentavel. Isso reforca a importancia de estratégias diferenciadas
de educacao ambiental, politicas publicas de incentivo e agdes do setor produtivo para ampliar
0 acesso, reduzir custos e promover a confianga nos atributos sustentaveis dos produtos.

Dessa forma, conclui-se que, embora haja avangos relevantes, a consolidacao do
consumo sustentavel no Brasil depende de esforcos integrados que considerem a diversidade
da populacao, promovam inclusdo e reduzam as desigualdades socioambientais, tornando o
consumo consciente uma escolha vidvel para todos.
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