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O trabalho “O Consumidor e a Responsabilidade Ambiental: uma analise da lacuna entre o
discurso e a pratica” busca compreender a discrepancia existente entre a consciéncia ambiental
declarada pelos consumidores e suas efetivas praticas de consumo. A pesquisa, baseada em
revisdo bibliografica de carater qualitativo, mostra que embora a sustentabilidade esteja cada
vez mais presente no discurso social e corporativo, o alinhamento entre intengao e a¢ao ainda
enfrenta obstaculos estruturais, culturais e mercadologicos. O texto destaca que a teoria do
consumidor, inicialmente pautada pela racionalidade econdmica, evoluiu para incluir fatores
comportamentais, sociais e éticos, reconhecendo que as decisdes de compra nao sdo neutras,
mas carregam impactos ambientais. Assim, surge o conceito de consumo consciente, no qual
as escolhas dos individuos podem pressionar empresas € governos a adotarem praticas mais
sustentaveis. Essa transformacdo se intensificou com as ferramentas digitais, como
marketplaces, selos ambientais, blockchain e redes sociais, que deram voz aos consumidores e
ampliaram seu poder de fiscalizacdo e influéncia. Ao longo da revisdo historica, observa-se que
marcos como a Conferéncia de Estocolmo (1972), o Relatorio Brundtland (1987), a Rio-92 e a
Agenda 2030 da ONU moldaram a nog¢do contemporanea de desenvolvimento sustentavel,
consolidando o papel do consumidor como agente politico e social. Nesse contexto, ganha forca
o conceito de consumo verde, que transforma o ato de comprar em uma manifestacao de valores
éticos e ambientais, a0 mesmo tempo em que gera pressoes para cadeias produtivas mais
responsaveis. Entretanto, a pesquisa identifica conflitos e fragilidades. De um lado,
consumidores exigem produtos acessiveis, rapidos e de qualidade; de outro, esperam praticas
empresariais sustentaveis. Essa tensao contribui para fendbmenos como o greenwashing, no qual
empresas usam o marketing verde de forma superficial, sem mudancgas reais. Além disso,
fatores como prego, conveniéncia, falta de informagdo e politicas publicas insuficientes
dificultam a pratica efetiva da sustentabilidade no dia a dia. As conclusdes reforcam que,
embora haja avancos significativos na conscientizacdo ambiental e maior disposi¢do para pagar
por produtos sustentaveis, ainda prevalece uma lacuna entre discurso e pratica. Redes sociais e
o comércio digital potencializam tanto a conscientizagdo quanto O consumo excessivo,
especialmente em setores como o fast fashion, onde a hiperpersonalizacdo, a influéncia de
criadores de conteudo e o consumo por impulso intensificam o desperdicio. Assim, o estudo
ressalta que a constru¢do de uma sociedade mais sustentavel depende ndo apenas de
consumidores conscientes, mas também de empresas comprometidas e de politicas publicas
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eficazes, capazes de transformar intengdes em praticas concretas. Em alinhamento com a
Agenda 2030 da ONU, o trabalho dialoga especialmente com os seguintes ODS: ODS 12 —
Consumo e Produgao Responsaveis, por abordar praticas sustentaveis de consumo e a reducao
de desperdicio; ODS 13 — Ac¢ao contra a Mudanga Global do Clima, ao destacar os impactos
ambientais das escolhas de consumo; ¢ ODS 4 — Educacao de Qualidade, no que se refere a
importancia da educacdo ambiental e da conscientizacdo como fatores-chave para a mudanca
de comportamento.
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