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Resumo 

O consumo sustentável de alimentos tem se destacado nas discussões acadêmicas e sociais devido 
aos desafios ambientais, sociais e éticos impostos pela produção e consumo atuais. No âmbito 
teórico, a literatura aponta que fatores como motivações, valores pessoais, atitudes e barreiras 

contextuais influenciam significativamente as escolhas alimentares sustentáveis, sendo 
fundamentados por modelos como a Teoria do Comportamento Planejado e a Teoria dos Valores de 
Schwartz, além de abordagens que consideram a interação entre atitudes e fatores contextuais. Com 

base nisso, este estudo realizou uma revisão narrativa da produção científica nacional e internacional, 
abrangendo tanto trabalhos teóricos quanto empíricos que abordam preocupações ambientais, 
instrumentos de mensuração e explicações comportamentais. Os resultados da análise evidenciam 

que, embora valores biosféricos e altruístas estejam diretamente associados à adoção de práticas 
alimentares sustentáveis, obstáculos como preços elevados, acesso restrito e comunicação pouco 
clara dos atributos dificultam a efetiva consolidação dessas escolhas. Por outro lado, fatores como o 

aumento da eficácia percebida do consumidor, estratégias de comunicação mais simples e 
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 transparentes e campanhas educativas mostram-se eficazes para reduzir a distância entre atitude e 

comportamento. Na discussão, destacou-se a necessidade de integrar dimensões sociais e éticas da 
sustentabilidade, além de considerar especificidades culturais, como o contexto brasileiro, ainda 
pouco explorado nas pesquisas. Conclui-se que o avanço do conhecimento sobre consumo 

sustentável de alimentos demanda abordagens teóricas integradas e iniciativas que promovam 
escolhas alimentares mais responsáveis, oferecendo subsídios para futuras invest igações e para o 
desenvolvimento de políticas e estratégias de promoção do consumo sustentável.  

Palavras-chave: consumo sustentável; atitudes do consumidor; motivação; valores; barreiras 
contextuais. 

 

Abstract 

Sustainable food consumption has gained prominence in academic and social discussions due to the 
environmental, social, and ethical challenges posed by current production and consumption patterns. 
From a theoretical perspective, the literature indicates that factors such as motivations, personal 

values, attitudes, and contextual barriers significantly influence sustainable food choices, supported 
by models such as the Theory of Planned Behavior and Schwartz’s Theory of Values, as well as 
approaches that consider the interaction between attitudes and contextual factors. Based on this 

framework, this study conducted a narrative review of national and international scientific production, 
encompassing both theoretical and empirical works addressing environmental concerns, 
measurement instruments, and behavioral explanations. The results indicate that although biospheric 

and altruistic values are directly associated with the adoption of sustainable food practices, obstacles 
such as high prices, limited access, and unclear communication of sustainability attributes hinder the 
effective consolidation of these choices. Conversely, factors such as increased perceived consumer 

efficacy, clearer and more transparent communication strategies, and educational campaigns 
contribute to reducing the gap between attitudes and behavior. The discussion highlights the need to 
integrate social and ethical dimensions of sustainability, as well as to consider cultural specificities, 

particularly the Brazilian context, which remains underexplored in the literature. It is concluded that 
advancing knowledge on sustainable food consumption requires integrated theoretical approaches 
and initiatives that foster more responsible food choices, providing support for future research and 

for the development of policies and strategies aimed at promoting sustainable consumption.  
Keywords: sustainable consumption; consumer attitudes; motivation; values; contextual barriers. 

 

Resumen 

El consumo sostenible de alimentos ha adquirido relevancia en las discusiones académicas y sociales 
debido a los desafíos ambientales, sociales y éticos derivados de los actuales patrones de producción 
y consumo. Desde una perspectiva teórica, la literatura indica que factores como las motivaciones, 

los valores personales, las actitudes y las barreras contextuales influyen significativamente en las 
elecciones alimentarias sostenibles, sustentados en modelos como la Teoría del Comportamiento 
Planificado y la Teoría de los Valores de Schwartz, así como en enfoques que consideran la 

interacción entre actitudes y factores contextuales. Con base en este marco, el presente estudio 
realizó una revisión narrativa de la producción científica nacional e internacional,  abarcando tanto 
trabajos teóricos como empíricos que analizan preocupaciones ambientales, instrumentos de 

medición y explicaciones conductuales. Los resultados evidencian que, aunque los valores biosféricos 
y altruistas están directamente asociados con la adopción de prácticas alimentarias sostenibles, 
obstáculos como los altos precios, el acceso limitado y la comunicación poco clara de los atributos de 

sostenibilidad dificultan la consolidación efectiva de estas elecciones. Por otro lado, factores como el  
aumento de la eficacia percibida del consumidor, estrategias de comunicación más claras y 
transparentes y campañas educativas contribuyen a reducir la brecha entre actitud y comportamiento. 

La discusión destaca la necesidad de integrar dimensiones sociales y éticas de la sostenibilidad, así 
como considerar especificidades culturales, particularmente el contexto brasileño, aún poco explorado 
en la literatura. Se concluye que el avance del conocimiento sobre el consumo sostenible de alimentos 

requiere enfoques teóricos integrados e iniciativas que promuevan elecciones alimentarias más 
responsables, ofreciendo apoyo para futuras investigaciones y para el desarrollo de políticas y 
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 estrategias orientadas a fomentar el consumo sostenible.  

Palabras clave: consumo sostenible; actitudes del consumidor; motivación; valores; barreras 
contextuales. 

 

 
1. Introdução 

 

O aumento das preocupações globais com mudanças climáticas, degradação 
ambiental e impactos sociais da produção de alimentos tem impulsionado o 

interesse por práticas de consumo sustentável (Guterres, 2023). No setor alimentar, 
esse conceito envolve escolhas que reduzem impactos ambientais e geram 
benefícios sociais e econômicos às comunidades produtoras (Grunert; Hieke; Wills, 

2014). 
Segundo o Emissions Gap Report 2023 (UNEP) e dados da FAO, a produção 

de alimentos responde por cerca de 30% das emissões globais de gases de efeito 
estufa, sendo o setor pecuário responsável por 14% dessas emissões. Até 2050, a 
demanda alimentar pode crescer 70%, aumentando a pressão sobre recursos 

naturais. 
No contexto brasileiro, o mercado de alimentos sustentáveis tem apresentado 

expansão significativa. Segundo a Euromonitor International, o segmento de 
produtos orgânicos cresceu 15% entre 2021 e 2023, alcançando um valor de 
mercado superior a R$ 6 bilhões em 2023. Esse crescimento reflete maior 

conscientização dos consumidores e o fortalecimento de iniciativas voltadas à 
sustentabilidade no setor alimentar. 

Dessa forma, a pesquisa insere-se em um cenário de crescente demanda por 
soluções que conciliem segurança alimentar e desenvolvimento sustentável, 
especialmente diante do desafio de suprir uma população mundial em expansão 

sem comprometer recursos naturais e bem-estar social. A relevância do tema é 
reforçada pelo papel central do setor alimentar nas emissões de gases de efeito 

estufa, na degradação do solo e na perda de biodiversidade, além de sua influência 
direta sobre as condições de vida de comunidades agrícolas e rurais. 

A adoção de práticas de consumo alinhadas aos Objetivos de 

Desenvolvimento Sustentável depende de fatores como motivação, valores, atitudes 
e barreiras contextuais – incluindo preço, acesso e confiança nas certificações 

(Vermeir; Verbeke, 2006; Thøgersen, 2010). Ainda assim, muitos consumidores 
conscientes não convertem intenção sustentável em ação, caracterizando o 
attitude–behavior gap (Carrington; Neville; Whitwell, 2010). 

Modelos teóricos como a Teoria do Comportamento Planejado (Ajzen, 1991), 
a Teoria dos Valores (Schwartz, 1992) e abordagens multicomponentes de atitudes 

oferecem bases consistentes para compreender os determinantes do 
comportamento pró-ambiental e ético (Stern, 2000; Onwezen; Bartels; Antonides, 
2013). Nesse contexto, torna-se relevante analisar como esses construtos vêm 

sendo operacionalizados e mensurados na literatura sobre consumo sustentável de 
alimentos. 

Este estudo tem como objetivo revisar e analisar criticamente a literatura sobre 
consumo sustentável de alimentos, com ênfase nas motivações e atitudes dos 
consumidores, bem como nas barreiras, facilitadores e instrumentos utilizados para 
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a mensuração desse comportamento. Busca-se integrar abordagens teóricas e 

empíricas, identificar lacunas na produção científica – especialmente quanto à 
mensuração e operacionalização dos construtos – e oferecer subsídios para o 
avanço metodológico de pesquisas futuras, particularmente em contextos ainda 

pouco explorados, como o brasileiro. 
 

 
2. Revisão da Literatura 

 
2.1 Sustentabilidade e Desenvolvimento Sustentável 
 

O debate sobre sustentabilidade e desenvolvimento sustentável é amplo e 
multidimensional, abrangendo desde políticas globais até práticas empresariais 
específicas. Sustentabilidade é entendida como meta, enquanto o desenvolvimento 

sustentável corresponde ao processo para atingi-la (Dovers; Handmer, 1992). 
As primeiras discussões formais ganharam destaque com o Clube de Roma 

e a publicação de The Limits to Growth (1972), que alertou para os riscos do 
crescimento ilimitado (WCED, 1991). No mesmo ano, a Conferência de Estocolmo 
consolidou a preocupação internacional com o meio ambiente, resultando na criação 

do Programa das Nações Unidas para o Meio Ambiente (PNUMA) (Dias, 2011). 
Posteriormente, o Relatório Brundtland (1987) estabeleceu a definição clássica de 

desenvolvimento sustentável: atender às necessidades do presente sem 
comprometer as gerações futuras (WCED, 1991; Jacobi, 2005). 

Nos anos 1990, a Rio-92 reforçou a integração entre políticas públicas, setor 

privado e consumidores, com documentos como a Agenda 21 (Oliveira Filho, 2004). 
A partir de então, consolidou-se a visão do desenvolvimento sustentável em três 

dimensões — econômica, social e ambiental — proposta por Elkington (1997) no 
conceito de Triple Bottom Line. Essa abordagem expandiu a avaliação empresarial 
para além do desempenho financeiro, incluindo impactos ambientais e sociais (Goel, 

2010). 
Mais recentemente, a Agenda 2030 da ONU (2015) sistematizou 17 Objetivos 

de Desenvolvimento Sustentável (ODS), entre os quais se destacam aqueles 
diretamente relacionados ao setor alimentar: agricultura sustentável (ODS 2), 
combate às mudanças climáticas (ODS 13), proteção da biodiversidade (ODS 15) e 

parcerias globais (ODS 17) (Filippi, 2020). 
Apesar dos avanços, a literatura mostra que a ênfase ainda recai sobre a 

dimensão econômica, havendo menor atenção às dimensões ambiental e social 
(Nematollahi; Tajbakhsh, 2020). Contudo, práticas como uso racional de recursos, 
manejo sustentável, cadeias curtas de suprimento e condições justas de trabalho são 

centrais para reduzir impactos socioambientais e alinhar o consumo alimentar às 
metas globais de sustentabilidade (Werbach, 2010; Govindan; Shaw; Majumdar, 

2021). 
 
2.2 Consumo Sustentável de Alimentos 
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O consumo sustentável de alimentos é um tema central nas discussões 

globais, apoiado por organismos como FAO, OECD e USDA. Estima-se que a 
produção mundial de alimentos precise crescer cerca de 20% até 2035, chegando a 
quase 100% até 2050, para atender à demanda da população estimada em dez 

bilhões de pessoas (FAO; UNEP, 2020; Elferink; Schierhorn, 2016). Esse 
crescimento acentua a necessidade de conciliar segurança alimentar, inovação 

produtiva e responsabilidade socioambiental (ABIA, 2023). 
A produção de alimentos responde por cerca de um terço das emissões 

globais de gases de efeito estufa (Vermeulen; Campbell; Ingram, 2012). Produtos de 

origem animal, especialmente bovinos, têm impacto mais elevado que alimentos 
vegetais (Michel; Hartmann; Siegrist, 2021), e a demanda por proteína animal deve 

dobrar até 2050, mantendo o setor como um dos principais emissores (Rojas-
Downing et al., 2017). Além das emissões, o sistema alimentar contribui para 
degradação do solo, poluição da água, perda de biodiversidade e escassez hídrica 

(Springmann et al., 2018; Özkaya et al., 2021). 
Entre os Objetivos de Desenvolvimento Sustentável, o ODS 12 — assegurar 

padrões de produção e consumo sustentáveis — é o mais diretamente relacionado 
à alimentação (Özkaya et al., 2021). O consumo sustentável envolve uso eficiente 
de recursos e limitação de impactos ambientais e sociais sem comprometer as 

gerações futuras (Anh et al., 2020; Govindan, 2018). No contexto alimentar, isso 
inclui redução do desperdício, preferência por alimentos de base vegetal, comércio 

justo, bem-estar animal, valorização cultural e embalagens menos poluentes (Stefan 
et al., 2013; Ma; Park; Moultrie, 2020; Azevedo et al., 2020). 

As escolhas dos consumidores são influenciadas por múltiplos fatores: 

nutrição, saúde, identidade social, ética e confiança na rotulagem. Barreiras como 
preços elevados, falta de informação e diversidade de selos dificultam a adesão a 

práticas sustentáveis (Vermeir; Verbeke, 2008; Stranieri et al., 2023). Pesquisas 
indicam aumento da conscientização: na Europa, 42% dos consumidores 
consideram a sustentabilidade nas escolhas alimentares (Torán-Pereg et al., 2023); 

nos EUA, a procura por alimentos sustentáveis cresceu 23% entre 2019 e 2020 
(Nichols; Holta, 2023). 

Apesar desse avanço, ainda há lacunas para induzir mudanças duradouras 
em larga escala (Byerly et al., 2018). O comportamento de consumo é um processo 
complexo, influenciado por fatores racionais, emocionais e contextuais (Solomon, 

2011; Engel; Blackwell; Miniard, 2000). Assim, consumidores desempenham papel 
central na transição para sistemas alimentares sustentáveis, já que suas motivações 

e atitudes determinam a aceitação de produtos certificados e de menor impacto 
ambiental (Grunert; Hieke; Wills, 2014). 
 

 
3 Metodologia 

 

Este estudo consiste em uma revisão narrativa de caráter qualitativo e 
integrativo sobre consumo sustentável de alimentos, com foco em fatores 

motivacionais, atitudes e instrumentos de mensuração associados a esse 
comportamento. O objetivo foi reunir e analisar criticamente contribuições teóricas e 
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empíricas que abordam determinantes psicológicos, sociais e ambientais das 

escolhas alimentares sustentáveis. 
A busca bibliográfica foi orientada por consultas às bases Scopus, Web of 

Science, SciELO e Google Scholar, selecionadas pela relevância multidisciplinar nas 

áreas de Psicologia, Estudos de Consumo e Ciências Ambientais. Foram 
consideradas publicações entre 2000 e 2025, em português e inglês. Utilizaram-se 

combinações de palavras-chave como “consumo sustentável de alimentos”, 
“sustainable food consumption”, “motivation”, “attitudes”, “consumer values”, “eco-
conscious consumer”, “environmental concern” e “food behavior”. 

Por se tratar de revisão narrativa, a busca não teve caráter exaustivo, mas 
orientador, visando identificar produções relevantes e representativas do campo. A 

seleção dos estudos ocorreu com base na pertinência temática e na contribuição 
teórica ou empírica para a compreensão das motivações, atitudes, barreiras, 
facilitadores e instrumentos de mensuração relacionados ao consumo sustentável de 

alimentos. 
Foram priorizados artigos publicados em periódicos revisados por pares que 

abordassem construtos psicológicos e contextuais associados ao comportamento de 
consumo sustentável. Estudos com foco exclusivamente econômico, político ou 
produtivo, sem ênfase no comportamento do consumidor, não foram considerados. 

A análise dos trabalhos selecionados consistiu na leitura integral dos textos e 
na organização das contribuições em uma síntese descritiva e interpretativa. Os 

estudos foram articulados a partir de referenciais amplamente utilizados na literatura, 
como a Teoria do Comportamento Planejado, a Teoria dos Valores de Schwartz e o 
Modelo Atitude-Comportamento-Contexto, permitindo integrar determinantes 

internos (motivação, valores e atitudes) e fatores contextuais (barreiras e 
facilitadores) na compreensão do fenômeno. 

 
 
4. Resultados 

 
4.1 Motivações relacionadas ao consumo sustentável de alimentos 

 

A motivação é entendida como a força que leva o indivíduo a agir em direção 
a objetivos, influenciada por fatores internos e externos (Hawkins; Mothersbaugh, 

2009). Compreender esses impulsos é essencial para explicar padrões de compra, 
especialmente em alimentos sustentáveis. A segmentação por estilo de vida mostra-

se mais eficaz do que a demográfica, pois capta valores e atitudes que orientam o 
comportamento (Demby, 1974; Nie; Zepeda, 2011). 

O comportamento motivado envolve direção (aproximação ou afastamento de 

metas) e intensidade (nível de esforço), podendo ser impulsionado por incentivos 
primários, como fome, ou secundários, como reconhecimento social (Hebb, 2005; 

Mástria; Vezzil; Cesarei, 2023). 
Pesquisas apontam que preocupações ambientais, saúde e vínculo com o 

meio rural estão entre as motivações para o consumo consciente (Harper; 

Makatouni, 2002; Zepeda; Leviten-Reid, 2004; Lema-Blanco; García-Mira; Muñoz-
Cantero, 2023). Contudo, a motivação pró-ambiental nem sempre resulta em 
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escolhas sustentáveis efetivas (Bray; Johns; Kilburn, 2011; Boer; Boersema; Aiking, 

2009). Além de atender necessidades básicas, o consumo consciente pode 
satisfazer objetivos sociopolíticos e sociais. 

No caso de produtos de comércio justo, decisões podem ser guiadas tanto por 

valores éticos quanto por fatores extrínsecos, como reputação social (Kimura et al., 
2012; Vermeir; Verbeke, 2006). Dagevos e Van Ophem (2013) distinguem 

motivações ligadas ao produto (preço, sabor, saúde) e ao processo (modo de 
produção, bem-estar animal e justiça social), sendo estas últimas mais associadas a 
valores de sustentabilidade (Lindeman; Väänänen, 2000; Verain et al., 2016). 

Modelos psicológicos também contribuem para explicar o consumo 
sustentável. A Teoria da Autodeterminação diferencia motivações intrínsecas e 

extrínsecas, destacando o poder preditivo da motivação autodeterminada sobre 
comportamentos cooperativos (Deci; Ryan, 1985; Baxter; Pelletier, 2020). Já a 
Teoria da Motivação de Proteção analisa respostas cognitivas frente a ameaças e 

sua relação com decisões pró-ambientais (Prentice-Dunn; Rogers, 1986; Kothe et 
al., 2019). 

Por fim, valores humanos, especialmente os universalistas, são apontados 
como motivadores centrais, orientando atitudes e intenções sustentáveis (Schwartz, 
1992; Boer; Hoogland; Boersema, 2007; Vieira et al., 2013). A literatura evidencia 

duas dimensões complementares: valores humanos como princípios orientadores e 
preocupações socioambientais que se refletem nas escolhas alimentares. Essa 

integração oferece uma visão abrangente dos fatores que impulsionam o consumo 
sustentável. 

 

4.1.1 Valores humanos – formas de mensuração na literatura 
 

Valores humanos são entendidos como crenças sobre comportamentos 
desejáveis que orientam atitudes e ações (Schwartz; Bilsky, 1987). Na literatura 
sobre consumo alimentar sustentável, além do papel teórico, os pesquisadores 

discutem instrumentos de mensuração usados para relacionar valores a intenções e 
comportamentos de compra (Leiserowitz; Kates; Parris, 2006; Allen; Ng, 2003). 

Entre os instrumentos mais utilizados estão o Schwartz Value Survey (SVS) e 
o Portrait Values Questionnaire (PVQ), que avaliam domínios motivacionais amplos, 
como universalismo e benevolência, com boa base teórica e validação transcultural 

(Schwartz, 1992; Schwartz et al., 2001; Grunert; Hieke; Wills, 2014). O Rokeach 
Value Survey (RVS) e o Values and Life Style (VALS) também são aplicados, embora 

menos recorrentes, sendo o primeiro mais histórico e normativo, e o segundo focado 
na segmentação de consumidores por estilo de vida (Rokeach, 1973; Solomon et al., 
2006). O List of Values (LOV) oferece uma abordagem mais breve, útil em estudos 

que demandam instrumentos curtos, ainda que menos capaz de capturar a 
complexidade motivacional pró-ambiental (Kahle; Beatty; Homer, 1986). 

Evidências empíricas indicam que valores universalistas e biosféricos se 
associam a maior preocupação ambiental e intenção de escolha de alimentos 
sustentáveis, enquanto valores hedonistas ou de autopromoção podem influenciar 

preferências por atributos sensoriais ou produtos exclusivos, modulando a tradução 
da preocupação ambiental em comportamento efetivo (Thøgersen; Ö’lander, 2002; 
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Grunert; Hieke; Wills, 2014; Govaerts; Olsen, 2023; Boer; Hoogland; Boersema, 

2007). 
Aspectos psicométricos relevantes incluem o comprimento das escalas, com 

SVS sendo mais extenso, enquanto PVQ e LOV são alternativas menos onerosas; a 

necessidade de validação e adaptação cultural; e a agregação de itens em 
dimensões superiores, que requer análise de consistência interna e validade 

(Grunert; Hieke; Wills, 2014). Estudos frequentemente combinam medidas de 
valores com escalas de preocupação ambiental ou determinantes 
sociodemográficos, enriquecendo a compreensão das escolhas alimentares 

sustentáveis. 
Apesar de robustos, os instrumentos apresentam limitações: foco excessivo 

em consumidores autodeclarados sustentáveis, pouca padronização das escalas e 
evidências majoritariamente correlacionais que dificultam inferências causais. Ainda 
assim, escalas como SVS/PVQ continuam predominantes, permitindo relacionar 

valores humanos a preocupações ambientais e intenções de compra de forma 
consistente, especialmente quando combinadas com medidas de consciência 

ambiental e motivação de processo/produto (Verain; Dagevos; Antonides, 2015; 
Grunert; Hieke; Wills, 2014). 

 

4.1.2 Preocupações com Sustentabilidade – formas de mensuração na literatura 
 

A sustentabilidade enfatiza a preservação das condições de vida no planeta, 
exigindo hábitos de conservação ambiental por parte dos indivíduos (Garlet et al., 
2021). Entretanto, a literatura evidencia uma lacuna entre preocupação declarada e 

comportamento efetivo, conhecida como attitude-behavior gap, um desafio central 
em pesquisas sobre consumo sustentável (Peixoto; Pereira, 2013; Schinaider; 

Talamini, 2019). 
Diversos instrumentos foram desenvolvidos para mensurar preocupações e 

comportamentos pró-ambientais. Entre eles, destacam-se escalas multidimensionais 

de comportamento ecológico, que avaliam ativismo-consumo, economia de recursos, 
limpeza urbana e reciclagem, evidenciando a diversidade de ações cotidianas, 

embora se concentrem em comportamentos já realizados (Pato; Tamayo, 2006). 
Outras escalas consideram traços de personalidade e consciência ecológica, como 
a Escala de Consumo Sustentável, permitindo analisar como fatores psicológicos 

influenciam práticas pró-ambientais (Ribeiro; Veiga, 2011). 
Históricas e amplamente utilizadas, a Ecological Attitude Scale e a 

Ecologically Conscious Consumer Behavior Scale avaliam dimensões intencionais, 
cognitivas e comportamentais do engajamento ambiental, sendo úteis tanto para 
estudos acadêmicos quanto para segmentação de mercados (Maloney; Ward; 

Braucht, 1975; Roberts, 1991; Straughan; Roberts, 1999). O New Ecological 
Paradigm (NEP) oferece um instrumento breve para capturar a visão de mundo 

ecológica, identificando indivíduos mais engajados, ainda que meça atitude mais do 
que comportamento (Dunlap et al., 2000; Jansson; Dorrepaal, 2015; Chua et al., 
2016; O’Brien et al., 2018). Recentemente, escalas nacionais como a Ecos foram 

desenvolvidas, integrando fatores como consumo consciente, preocupação 
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ambiental e desperdício, contribuindo para análises culturalmente sensíveis (Garlet 

et al., 2021). 
Determinantes específicos da sustentabilidade alimentar, como impactos 

ambientais, bem-estar animal, comércio justo e trabalho infantil, também têm sido 

mapeados, permitindo comparações internacionais e compreensão detalhada das 
prioridades do consumidor (Grunert; Hieke; Wills, 2014). Considerações 

metodológicas incluem a combinação de escalas para capturar tanto atitudes quanto 
comportamentos, atenção ao viés de autorrelato, necessidade de validação 
transcultural e análise da multidimensionalidade das medidas. 

Apesar da ampla disponibilidade de instrumentos, persistem desafios como 
heterogeneidade na escolha de escalas e falta de triangulação entre indicadores 

atitudinais e comportamentais, limitando a compreensão completa da relação entre 
preocupação ambiental e comportamento de consumo efetivo. 

 
4.2 Atitudes Relacionadas ao Consumo Sustentável de Alimentos 

 

A atitude é um constructo psicológico que precede o comportamento e precisa 
ser inferida para análise científica (Porto, 2010; Pasquali, 1997). Tradicionalmente 

considerada uma disposição única em relação a objetos psicológicos, pesquisas 
recentes apontam que indivíduos podem manter atitudes duais — implícitas e 

explícitas — que coexistem e podem ser ativadas conforme motivação e capacidade 
(Ajzen, 2001; Wilson; Lindsey; Schooler, 2000). 

As atitudes se formam por aprendizado, experiências e aquisição de 

informações, embora sua medição permaneça complexa e multifacetada. Entre os 
modelos de mensuração, destaca-se o Modelo de Multi-Atributo de Fishbein e Ajzen, 

que considera três componentes: cognitivo, afetivo e conativo (Engel; Blackwell; 
Miniard, 2000). O componente cognitivo envolve crenças e conhecimentos sobre o 
objeto, moldados por fatores ambientais e sociais ao longo da vida (Rodrigues, 1977; 

Porto, 2010). O componente afetivo corresponde a sentimentos e reações 
emocionais, podendo influenciar o comportamento independentemente do 

componente cognitivo (Zajonc; Markus, 1982; Mittal, 1988). O componente conativo, 
ou comportamental, refere-se à predisposição para agir, incluindo decisões de 
compra e recomendações, sendo mediado por processos de autoavaliação e 

autorregulação (Gade, 1980; Bandura, 1982; Markus; Wurf, 1987). 
Modelos teóricos ampliam essa compreensão. A Teoria do Comportamento 

Planejado (TPB) acrescenta o papel do controle percebido sobre a ação (Ajzen, 
2001, 2002), enquanto a Teoria do Comportamento Interpessoal (TCI) inclui hábito e 
afeto como determinantes do comportamento (Triandis, 1997). O modelo Attitude-

Behavior-Context (ABC) considera a interação entre atitudes, capacidades pessoais 
e fatores ambientais (Stern, 1992, 2000). 

Estudos demonstram que atitudes positivas em relação a produtos 
sustentáveis aumentam a intenção de compra, especialmente quando combinadas 
com envolvimento ambiental, eficácia percebida e percepção de disponibilidade de 

produtos (Shrum; McCarty; Lowrey, 1995; Verbeke; Viaene, 1999; Chan, 2001; 
Vermeir; Verbeke, 2006; Arvola et al., 2008; Dorce et al., 2021). Modelos 

complementares, como a Teoria dos Valores de Consumo, evidenciam que valores 
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funcionais, emocionais, sociais, condicionais e epistêmicos influenciam decisões de 

compra de alimentos sustentáveis (Sheth; Newman; Gross, 1991; Cao et al., 2022). 
Pesquisas recentes reforçam que comportamento intencional e valores pessoais são 
determinantes centrais na escolha por produtos sustentáveis (Chen, 2021; Yadav; 

Pathak, 2016; Thøgersen et al., 2015). 
Em síntese, atitudes são fatores-chave, mas não isolados, no comportamento 

de consumo sustentável. Modelos teóricos como TPB, TCI e ABC mostram que 
atitudes interagem com normas sociais, hábitos, controle percebido e contexto, 
oferecendo uma compreensão integrada das decisões de compra de alimentos 

sustentáveis e destacando a necessidade de considerar tanto disposições internas 
quanto barreiras externas. 

 
 
5. Discussão 

 

A presente discussão visa aprofundar criticamente as evidências sintetizadas, 

delineando convergências e divergências entre os principais modelos teóricos do 
comportamento pró-sustentável, problematizando limitações metodológicas 
predominantes e propondo um modelo integrador que reflita a complexidade do 

consumo sustentável de alimentos. Busca-se, assim, superar análises meramente 
confirmatórias, explicitando tensões conceituais e valorizando a articulação entre 

dimensões individuais e contextuais. 
Os resultados analisados confirmam que a motivação constitui eixo central 

para o consumo sustentável de alimentos, sendo ancorada em valores pessoais, 

preocupações ambientais e éticas, em consonância com a Theory of Basic Human 
Values (Schwartz, 1992; Stern, 2000). A Theory of Planned Behavior estrutura a 

intenção comportamental a partir das atitudes, normas subjetivas e controlo 
percebido, atribuindo às atitudes papel mediador entre valores e ação (Ajzen, 2002). 
Já o Attitude-Behavior-Context Model amplia essa estrutura ao enfatizar que fatores 

contextuais e capacidades pessoais modulam a conversão de atitudes em 
comportamento efetivo. 

Embora convergentes quanto ao papel das disposições internas como 
preditores do comportamento pró-sustentável, os modelos divergem quanto ao peso 
atribuído às condições externas e à natureza da motivação. Observa-se tensão entre 

abordagens de caráter mais normativo, centradas em valores biosféricos e 
universalistas, e perspectivas que reconhecem motivações hedônicas ou 

instrumentais, nem sempre alinhadas a compromissos morais internalizados. A TPB 
enfatiza o controlo percebido e normas sociais, mas tende a tratar barreiras 
contextuais de forma mais indireta; o modelo ABC explicita que atitudes favoráveis 

podem ser insuficientes diante de restrições estruturais; já a Teoria dos Valores 
privilegia a hierarquia motivacional, podendo não captar plenamente as dinâmicas 

situacionais que interferem na ação. Assim, a integração desses referenciais mostra-
se teoricamente mais robusta para explicar a variabilidade comportamental 
observada (Stern, 2000; Chen, 2021). 

Um ponto nevrálgico refere-se à sobreposição conceitual entre valores e 
atitudes. Embora valores sejam compreendidos como crenças abstratas e 
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relativamente estáveis que orientam metas desejáveis, e atitudes como avaliações 

específicas acerca de objetos ou comportamentos (Schwartz, 1992; Maio, 2016), os 
instrumentos empíricos frequentemente capturam dimensões próximas, o que pode 
gerar redundância explicativa. Tal imbricação pode obscurecer a distinção entre 

orientações axiológicas de base e predisposições avaliativas situadas, dificultando a 
identificação de mecanismos causais claros. 

No plano metodológico, observa-se predominância de estudos correlacionais 
e transversais. Embora úteis para mapear associações, tais delineamentos 
favorecem interpretações confirmatórias e limitam inferências causais. Permanece, 

portanto, incerteza quanto à direção das influências entre valores, atitudes e 
comportamento, bem como quanto à estabilidade desses efeitos ao longo do tempo 

e em diferentes contextos. A escassez de investigações longitudinais, experimentais 
ou de métodos mistos restringe o avanço explicativo do campo e a fundamentação 
de intervenções mais eficazes. 

Face às limitações e complementaridades identificadas, propõe-se um modelo 
integrador esquemático, derivado da revisão, que articula: (i) valores pessoais como 

determinantes de base; (ii) atitudes mediando o impacto dos valores na formação de 
intenções; (iii) intenções moduladas por normas sociais, controlo percebido e 
experiências prévias; (iv) fatores contextuais, incluindo barreiras e facilitadores 

objetivos; e (v) feedback comportamental, permitindo ajustes dinâmicos nas crenças 
e motivações ao longo do tempo. Tal proposta possui caráter heurístico e visa 

integrar disposições internas e condições externas, reconhecendo a natureza 
processual e multidimensional do consumo sustentável. 

A análise confirma a existência do attitude–behavior gap, já amplamente 

descrito na literatura. Entretanto, esse hiato não deve ser compreendido como 
simples inconsistência individual, mas como fenômeno multifatorial. Pode decorrer 

de restrições situacionais objetivas, racionalizações pós-decisão que preservam a 
autoimagem moral, uso de heurísticas diante de sobrecarga informacional e, 
sobretudo, da força dos hábitos. Estes desempenham papel central, pois escolhas 

alimentares reiteradas tendem a tornar-se automáticas, reduzindo o impacto das 
intenções declaradas. Assim, mesmo indivíduos com atitudes positivas podem 

reproduzir padrões convencionais quando expostos a contextos estáveis e rotinas 
consolidadas. 

Os dados indicam que preço elevado, acesso limitado e insuficiência de 

informações dificultam o consumo sustentável (Young et al., 2010). É fundamental 
distinguir barreiras estruturais – relacionadas a condições econômicas, 

disponibilidade e políticas públicas - de barreiras psicológicas, como desmotivação, 
ceticismo ou baixa percepção de eficácia. Essa diferenciação permite compreender 
que intervenções institucionais e estratégias de sensibilização atuam em níveis 

distintos e complementares (Bray, Johns e Kilburn, 2011). 
A dependência predominante de medidas autorrelatadas também merece 

problematização, pois pode superestimar a coerência entre atitude e comportamento 
devido à desejabilidade social. A incorporação de dados comportamentais objetivos 
poderia oferecer estimativas mais precisas da magnitude do hiato e fortalecer a 

validade dos achados. 
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Os fatores facilitadores identificados – como engajamento ambiental prévio e 

conhecimento sobre impactos das escolhas alimentares – mostraram associação 
consistente com o consumo sustentável (Tanner; Wölfing Kast, 2003). A percepção 
de eficácia individual correlacionou-se positivamente com a intenção de compra 

sustentável (Vermeir; Verbeke, 2008). Estratégias de educação ambiental e 
comunicação transparente foram apontadas como mecanismos relevantes para 

reduzir barreiras cognitivas e emocionais e fortalecer a confiança (Peattie; Peattie, 
2009; Grunert, Hieke; Wills, 2014). 

Persistem lacunas metodológicas, especialmente no contexto brasileiro, onde 

fatores culturais e socioeconômicos podem alterar a relação entre motivação, atitude 
e comportamento (Gupta; Ogden, 2009; Rezende et al., 2020). Observa-se 

predominância de instrumentos focados em dimensões ambientais, com menor 
atenção a aspectos sociais e éticos (Carrington; Neville; Whitwell, 2010). Ademais, 
variáveis emocionais como culpa, orgulho e vergonha permanecem subexploradas 

nos modelos preditivos (Onwezen; Bartels; Antonides, 2013). 
Em síntese, o consumo sustentável de alimentos emerge como resultado da 

interação dinâmica entre valores, atitudes, hábitos, barreiras contextuais e fatores 
facilitadores. O avanço do campo depende do refinamento conceitual e metodológico 
capaz de captar essa complexidade, evitando tanto reducionismos normativos 

quanto interpretações exclusivamente confirmatórias. 
 

 
6. Conclusões 
 

Esta revisão narrativa da literatura analisou os principais instrumentos de 
mensuração e determinantes comportamentais relacionados à motivação e às 

atitudes no consumo sustentável de alimentos. A síntese evidenciou que a motivação 
para o consumo sustentável encontra-se fortemente ancorada em valores biosféricos 
e altruístas, direcionando os indivíduos para ações voltadas ao bem-estar coletivo e 

à preservação ambiental (Stern, 2000; Steg; Vlek, 2009). Contudo, permanece o 
attitude–behavior gap, no qual consumidores expressam elevada preocupação 

ambiental, mas nem sempre convertem suas intenções em práticas efetivas 
(Vermeir; Verbeke, 2006; Joshi; Rahman, 2015). 

Os achados indicam que barreiras contextuais, como preço elevado, acesso 

restrito a produtos certificados e ausência de informações claras sobre atributos de 
sustentabilidade, exercem papel determinante na decisão de compra (Young et al., 

2010; Grunert; Hieke; Wills, 2014). Por outro lado, fatores facilitadores, como 
percepção de eficácia do consumidor, educação ambiental e comunicação 
transparente, mostram-se associados ao fortalecimento das intenções de consumo 

sustentável (Vermeir; Verbeke, 2008; Peattie; Peattie, 2009). 
Como contribuição, esta revisão sistematiza evidências sobre a mensuração 

de valores, motivações e atitudes, destacando a predominância de delineamentos 
correlacionais e a necessidade de maior rigor metodológico na operacionalização 
desses construtos. Permanecem lacunas relevantes, especialmente quanto à 

incorporação de dimensões sociais e éticas da sustentabilidade, à investigação de 
variáveis emocionais e morais na mediação entre atitude e comportamento 
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(Onwezen; Bartels; Antonides, 2013; Carrington; Neville; Whitwell, 2010) e à 

ampliação de estudos em contextos culturais específicos, como o brasileiro. 
Ressalta-se que a síntese realizada concentrou-se na análise de instrumentos 

e determinantes comportamentais identificados na literatura, não tendo como escopo 

a formulação direta de recomendações normativas ou de políticas públicas. Assim, 
eventuais implicações práticas devem ser interpretadas à luz das evidências 

revisadas e das limitações metodológicas identificadas. 
Esta revisão apresenta limitações inerentes ao seu caráter narrativo, o que 

implica maior subjetividade na seleção e síntese dos estudos. As bases de dados 

utilizadas restringiram o escopo das publicações analisadas, podendo resultar na 
exclusão de literatura cinzenta e de artigos publicados em outros idiomas. Além 

disso, deve-se considerar o possível viés de publicação, uma vez que estudos com 
resultados negativos ou inconclusivos tendem a ser menos representados. O 
reconhecimento dessas limitações contribui para maior transparência metodológica 

e para o avanço de pesquisas futuras com delineamentos mais robustos. 
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