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RESUMO 

 

Tendo em vista o crescimento populacional observado nos últimos anos, espera-se que 

os impactos ambientais negativos advindos da ação humana fiquem ainda mais críticos, uma 

vez que será necessário consumir cada vez mais recursos naturais para suprir as necessidades 

da população. Uma das preocupações atuais está relacionada à emissão exacerbada de gases do 

efeito estufa (GEE), onde, se tratando das emissões advindas da ação humana, tem-se que o 

sistema agroalimentar é responsável por 31% delas. Visando estimar a quantidade de GEE 

emitidos de um produto ou atividade durante todo o seu ciclo de vida foi desenvolvida a Pegada 

de Carbono que, quando utilizada em rótulos de alimentos, se torna um instrumento de 

conscientização sobre a redução na emissão de GEE e auxilia os consumidores a escolherem o 

produto com maior clareza do que estão comprando. Por se tratar de uma prática pouco comum 

para produtos comercializados no Brasil, o objetivo do presente trabalho foi realizar um estudo 

sobre a percepção dos consumidores brasileiros e a influência da pegada de carbono em rótulos 

de alimentos. Por meio de um questionário online aprovado pelo Comitê de Ética, foi avaliado 

o conhecimento dos participantes frente a pegada de carbono, a influência que tal alegação 

exerce quando utilizada em rótulos de alimentos e a intenção de compra dos consumidores 

brasileiros. Os dados coletados de 324 participantes foram analisados por meio de análise 

descritiva e ANOVA, com aplicação de Teste Tukey e Teste t, a nível de 5% de significância. 

Os resultados revelaram que 44,8% dos entrevistados nunca haviam ouvido falar sobre a pegada 

de carbono e, após o fornecimento de informações sobre o tema, o percentual de pessoas que 

passou a considerar esse atributo como muito importante passou de 27,1% para 64,8%. Além 

disso, verificou-se que o selo de neutralidade foi o que obteve maior intenção de compra. 

 

 

Palavras-chave: Sustentabilidade. Gases do efeito estufa. Estudo do mercado consumidor. 

Intenção de compra.  

 

 

  



 

ABSTRACT 

 

In view of the population growth observed in recent years, it is expected that the 

negative environmental impacts arising from human action will become even more critical, 

since it will be necessary to consume more natural resources to meet the needs of the population. 

One of the current concerns is related to the exacerbated emission of greenhouse gases (GHG), 

and when it comes to emissions from human action, the agrifood system is responsible for 31% 

of them. In order to estimate the amount of GHG emitted from a product or activity throughout 

its life cycle, the Carbon Footprint was developed, which, when used on food labels, becomes 

an instrument to raise awareness about the reduction in GHG emissions and helps consumers 

to choose the product with greater clarity of what they are buying. As this is an uncommon 

practice for products marketed in Brazil, the objective of this study was to conduct a study on 

the perception of Brazilian consumers and the influence of the carbon footprint on food labels. 

Through an online questionnaire approved by the Ethics Committee, the participant’s 

knowledge of the carbon footprint, the influence that such claim exerts when used on food 

labels, and the purchase intention of Brazilian consumers were evaluated. The data collected 

from 324 participants were analyzed using descriptive analysis and ANOVA, with the 

application of Tukey test and t-test, at a level of 5% significance. The results revealed that 

44.8% of the interviewers had never heard about the carbon footprint and, after providing 

information on the subject, the percentage of people who started to consider this attribute as 

very important increased from 27.1% to 64.8%. In addition, it was found that the neutrality seal 

was the one that obtained the highest purchase intention. 

 

 

Keywords: Sustainability. Greenhouse gases. Study of the consumer market. Purchase 

intention.  
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1 INTRODUÇÃO 

 

Em 2022, a população mundial atingiu a marca de 8 bilhões de pessoas e estima-se que 

pode crescer para cerca de 9,7 bilhões até 2050. Diante disso, espera-se que tal crescimento 

populacional ocasione impactos ambientais negativos ainda mais preocupantes do que os 

observados atualmente (NAÇÕES UNIDAS, 2022).  

Assim, haverá necessidade de se produzir ainda mais alimentos, além de haver maior 

utilização de recursos ambientais, tornando bens naturais como água, nutrientes e solo cada vez 

mais escassos e inacessíveis. Sabendo que o sistema agroalimentar - que envolve desde a 

fabricação do alimento até o acesso aos meios de produção, sua distribuição e destinação de 

resíduos - é responsável por 31% das emissões de gases do efeito estufa (GEE) do total de 

emissões advindas da ação humana, um desafio para o futuro é produzir mais alimentos 

reduzindo o consumo de recursos e, consequentemente, o impacto ambiental gerado por tais 

atividades (BRASIL, 2012; NYSTRÖM et al., 2019; POORE; NEMECEK, 2018). 

No Brasil, a agropecuária é responsável por emitir 1696 mega toneladas de dióxido de 

carbono equivalente (CO2eq), sendo essa a medida utilizada para a quantificar a emissão de 

GEE. Do total citado, 30% é resultante da agricultura e pecuária propriamente ditas e o restante 

provém de ações indiretas como a energia envolvida nos processos da agropecuária e descarte 

de resíduos agroindustriais. Como essas emissões indiretas estão intimamente relacionadas com 

as geradas pela agropecuária, quando consideradas, o impacto gerado por essa atividade 

representa quase 70% das emissões totais brasileiras (PIATTO et al., 2018). 

A preocupação com a quantidade de GEE emitida não é um debate que se iniciou 

recentemente, visto que já vem sendo tratado desde o passado, sendo formalizado através do 

Protocolo de Quioto, que ocorreu em 1997. Nele, tratou-se pela primeira vez formalmente 

acerca do controle das emissões dos GEE, propondo medidas que auxiliassem nessa 

minimização (SENADO FEDERAL, 2004). 

Com o intuito de analisar essa questão, surgiu a Pegada de Carbono, metodologia 

utilizada para estimar a quantidade de GEE emitidos, em carbono equivalente (CO2eq), de um 

produto durante todo o seu ciclo de vida. Portanto, esse sistema leva em consideração os GEE 

emitidos durante toda a cadeia produtiva de um produto, sendo estes diretos como para sua 

produção propriamente dita ou indiretos como os expedidos para produção de sua matéria 

prima, distribuição, armazenamento e descarte final, por exemplo (SHABIR et al., 2023; 

WIEDMANN; MINX, 2007). 
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Este conceito, proposto pela União Europeia, é um ótimo instrumento para guiar os 

consumidores a tomarem melhores decisões frente aos produtos que compram, bem como 

conscientizá-los sobre a redução do seu consumo de carbono, quando aplicado a rótulos 

alimentícios. Entretanto, observa-se com maior frequência, ainda que em pequena escala, a 

adoção de rótulos com pegada de carbono em países mais desenvolvidos (LI; LONG; CHEN, 

2017). 

Além disso, estudos realizados pela Comissão Europeia mostraram que a maioria da 

população que ali residia acreditava que, no futuro, a rotulagem de carbono devia ser 

obrigatória, evidenciando que os consumidores estão cada vez mais interessados em como suas 

ações mudam o meio e que estão dispostos a mudar seus hábitos de consumo, visando maior 

sustentabilidade. Atualmente, é possível observar nos pontos de venda alguns produtos que 

exploram a alegação, ainda que não seja obrigatório, mostrando que as expectativas pontuadas 

no estudo estão em processo (COMISSÃO EUROPEIA, 2009). 

Observa-se, então, a importância de se estudar o comportamento do consumidor e o 

entendimento de suas percepções, uma vez que torna possível ofertar a eles produtos que irão 

satisfazer suas necessidades e vontades. Para a indústria, além de cumprir esse objetivo 

principal de gerar satisfação ao cliente, ainda possibilita aumentar seu lucro, pois proporcionará 

a oferta de bens mais assertivos aos consumidores, contribuindo ainda com sua fidelização e 

popularização. Ainda, contribui indiretamente com o crescimento econômico do país e com a 

geração de empregos (LIMEIRA, 2016; SOLOMON, 2016). 

Como não se encontram na literatura muitos estudos acerca do entendimento do 

consumidor brasileiro frente a pegada de carbono ou a intenção de compra deles observando tal 

alegação, este trabalho objetivou avaliar as percepções e atitudes dos consumidores brasileiros 

sobre a pegada de carbono em alimentos, além de estudar o potencial de mercado de produtos 

que utilizam essa alegação. 
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2 OBJETIVOS  

 

2.1 Objetivo geral 

 

O presente trabalho visa estudar o grau de conhecimento e percepção dos consumidores 

em relação ao tema “pegada de carbono”, bem como avaliar a influência de tal atributo 

sobre sua escolha no ato de compra de um produto.  

 

2.2 Objetivos específicos 

 

O presente trabalho tem os seguintes tópicos como objetivos específicos: 

a) avaliar o grau de conhecimento dos consumidores brasileiros em relação à pegada 

de carbono e verificar sua percepção sobre tal atributo; 

b) avaliar se as empresas já vêm utilizando este atributo como forma de agregar valor 

ao seu produto; 

c) verificar a intenção de compra dos consumidores em relação a produtos que 

possuem a alegação da pegada de carbono; 

d)  analisar o potencial de mercado para produtos com apelo de pegada de carbono. 
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3 REFERENCIAL TEÓRICO 

 

3.1 Impactos ambientais causados pela produção de alimentos 

 

A crescente preocupação com os impactos ambientais causados pelo ser humano, 

tornam esse assunto relevante não apenas para a comunidade acadêmica, mas também para a 

população em geral, observando um aumento nos estudos acerca dos problemas e 

impactos  ambientais  causado pelo aquecimento global (BERTHOLD; COLOGNA; 

SIEGRIST, 2022).  

Entende-se por impacto ambiental qualquer alteração em um determinado meio ou em 

suas partes constituintes, provenientes de ações ou atividades ocasionadas pela atividade 

antrópica. Apesar de ser muito utilizado quando tratamos de ações negativas, tal conceito 

abrange, também, as ações positivas advindas da ação humana sobre o meio (SÁNCHEZ, 

2013). 

Tem-se, no Brasil, o conceito de impacto ambiental expresso legalmente na Resolução 

nº001, de 23 de janeiro de 1986, do Conselho Nacional do Meio Ambiente (CONAMA) como: 

 

Qualquer alteração das propriedades físicas, químicas e biológicas do meio 

ambiente, causada por qualquer forma de matéria ou energia resultante das 

atividades humanas que, direta ou indiretamente, afetam: 

I - a saúde, a segurança e o bem-estar da população; 

II - as atividades sociais e econômicas; 

III - a biota; 

IV - as condições estéticas e sanitárias do meio ambiente; e 

V - a qualidade dos recursos ambientais (BRASIL, 1986). 

 

Dessa maneira, seguindo a legislação brasileira, ao se tratar de impacto ambiental, são 

relevantes as ações do ser humano que causam prejuízos diretos ao meio, ou que o atingem 

indiretamente gerando impacto na vida dos seres que o habitam e nas atividades relacionadas a 

manutenção deles na terra. Assim, as alterações climáticas, desmatamentos, degradação do solo 

e esgotamento de recursos hídricos são exemplos dos impactos ambientais que já podem ser 

presenciados (SÁNCHEZ, 2013). 

No cenário atual no qual a população mundial atingiu a marca de 8 bilhões de pessoas 

e tem-se uma estimativa de crescimento para 9,7 bilhões até 2050, é esperado que os impactos 

ambientais aumentem proporcionalmente se medidas não forem tomadas. Por isso, é de suma 

importância que ações para a diminuição desses impactos sejam incentivadas e divulgadas 

(NAÇÕES UNIDAS, 2022). 
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Os alimentos industrializados, comumente encontrados nos supermercados, são 

responsáveis por gerar alterações impactantes no meio ambiente. Quando se pensa nos impactos 

causados pela indústria de alimentos, deve-se considerar todo o sistema agroalimentar, já que 

envolve desde a disponibilidade de terra e água para a fabricação da matéria prima até as etapas 

de fabricação e processamento do produto, o abastecimento e distribuição dele, além de incluir, 

ainda, a destinação de resíduos do processo e do desperdício (BRASIL, 2012).  

Um recurso de extrema importância para a manutenção da vida na terra é a água, já que, 

além de ser um grande constituinte do ser humano propriamente, também está relacionada com 

diversas atividades que garantem a existência da vida humana, como o abastecimento 

doméstico e da indústria, geração de energia elétrica, irrigação de plantações, além de outras 

atividades ligadas diretamente a agricultura e pecuária (GARNIER et al., 2023). 

É de conhecimento geral que o planeta Terra tem a maior parte de sua extensão coberta 

por água, chegando a aproximadamente 70% de seu território. Entretanto, a maior parte desse 

recurso está disponível em forma de água salgada, de maneira que a disponibilidade de água 

doce no mundo é de apenas 2,5% do total da água disponível. Isso significa que a maior parte 

da água que se tem acesso para utilização nos dias de hoje é inadequada para consumo direto 

ou utilização na irrigação. Do pouco de água doce à disposição, 69% encontra-se nas geleiras e 

30% estão armazenadas nos aquíferos (BRASIL, 2023). 

Além disso, tem-se a discussão de que o consumo de água doce no mundo já está maior 

que o limite planetário disponível, de maneira que os impactos causados poderão se tornar 

irreversíveis. Sabendo que a agricultura é responsável por 70% do uso de água doce no mundo 

atualmente e tendo em vista o crescimento populacional esperado, a simples necessidade de 

garantir à população o direito básico de acesso à alimentação já se encontra ameaçada, 

tornando-se indispensável descobrir uma melhor maneira de utilizar os recursos hídricos 

disponíveis (CAMPBELL et al., 2017; GERTEN et al., 2015). 

A produção agrícola é a atividade humana que utiliza a maior quantidade de água doce 

no mundo, sendo 29% do total destinada à produção de produtos de origem animal. Da produção 

animal global, tem-se que o gado de corte é a criação que mais contribui com o consumo de 

água da categoria animal, seguida pelo gado leiteiro, que contribui com 19%. Sabe-se ainda que 

o Brasil é o segundo maior produtor mundial de gado de corte e que também figura entre os 

maiores produtores de gado leiteiro, evidenciando que o país é responsável, então, por grande 

parte da água consumida mundialmente. Dos produtos agrícolas propriamente ditos, figuram 

entre os principais produzidos e exportados pelo Brasil a soja, o milho e o açúcar, que 
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consomem, respectivamente, 940, 1850 e 680 litros de água por quilo de alimentos produzidos. 

(FAS, 2023; GARZILLO et al., 2019; MEKONNEN; HOEKSTRA, 2012). 

Outro ponto de destaque são as emissões de gases poluentes, uma vez que o sistema 

agroalimentar global é responsável por 31% das emissões de gases do efeito estufa (GEE) do 

total de emissões ocasionadas pela ação humana, sendo o processo agrícola e a pecuária os 

maiores emissores desses gases. Em segundo lugar, se encontram os processos envolvidos na 

pré e pós produção dos alimentos, envolvendo desde a fabricação de agrotóxicos até o descarte 

de resíduos. Por fim, tem-se o desmatamento e degradações provenientes do manejo do solo  

(TUBIELLO et al., 2022).   

No Brasil, 30% das emissões de GEE são resultantes diretamente da agropecuária, ou 

seja, dos processos diretos de produção animal e vegetal. Quando contabilizadas as emissões 

indiretas do setor, como manejo do solo e desmatamento para expansão agrícola, a  energia 

envolvida nos processos e no manejo dos resíduos da agroindústria, o impacto gerado pela 

agropecuária representa quase 70% das emissões totais brasileiras (PIATTO et al., 2018). 

Com relação aos segmentos que envolvem a agropecuária, tem-se que 86% das emissões 

são decorrentes da produção animal, sendo 79% resultado da criação do gado de corte e leiteiro, 

uma vez que a fermentação entérica do gado é a atividade que mais emite GEE. Observa-se, 

então, que a produção animal é responsável por emitir mais GEE do que a produção de outros 

produtos vegetais (PIATTO et al., 2018). 

Tendo em vista que o Brasil é um dos principais responsáveis pela criação de gado de 

corte e leiteiro, é de se esperar que o país seja responsável por causar impactos ambientais 

imensuráveis. Dessa maneira, um dos desafios futuros é produzir uma maior quantidade de 

alimentos reduzindo o consumo de recursos e, consequentemente, o impacto ambiental gerado 

por tais atividades. 

 

3.2 Desenvolvimento sustentável 

 

Devido aos impactos antrópicos, observa-se uma crescente busca por ações que, de certa 

forma, reduzem as consequências causadas ao ambiente advindas da ação humana e, como as 

indústrias tendem a adotar ações que acompanham as escolhas e hábitos de consumo de seus 

consumidores, muitas delas também têm procurado tornar seu desenvolvimento mais 

sustentável. 

O conceito de desenvolvimento sustentável foi criado pela ONU, em 1987, e foi 

divulgado através do relatório “Nosso futuro comum”, mais conhecido como “Relatório 



19 

 

Brundtland”. Dessa forma, segundo a ONU (1987, traduzido), “o desenvolvimento sustentável 

é aquele que atende às necessidades do presente sem comprometer a possibilidade de as 

gerações futuras atenderem às suas próprias necessidades”.1 

Dessa forma, fica claro que o maior objetivo do desenvolvimento sustentável é continuar 

investindo no desenvolvimento global, mas tendo como um dos principais pilares o respeito ao 

meio ambiente, priorizando a manutenção e consumo consciente de recursos básicos como 

água, alimento e energia, a preservação dos ecossistemas e da biodiversidade e o 

desenvolvimento de tecnologias mais ecológicas (SGROI; MAENZA; MODICA, 2023). 

É importante ressaltar que mesmo não citando explicitamente,  a legislação brasileira 

traz considerações sobre a necessidade de garantir o desenvolvimento sustentável na 

Constituição da República Federativa do Brasil de 1988, por meio do Art. 225, onde diz que 

“todos têm direito ao meio ambiente ecologicamente equilibrado, bem de uso comum do povo 

e essencial à sadia qualidade de vida, impondo-se ao Poder Público e à coletividade o dever de 

defendê-lo e preservá-lo para as presentes e futuras gerações” (BRASIL, 1988). 

A sustentabilidade que, apesar de não ser um conceito tão atual, tem recebido maior 

atenção pela indústria de alimentos uma vez que a conscientização dos consumidores está cada 

vez maior e, dessa forma, estão a procura tanto de produtos sustentáveis quanto de empresas 

que estão se adaptando a uma produção mais sustentável. Das ações da indústria que apoiam o 

desenvolvimento sustentável destacam-se a redução de perdas e desperdícios, a maior eficiência 

no uso de água e a redução na pegada de carbono.  

Dessa maneira, grandes empresas como BRF, Cargill, Coca-Cola, Danone, Nestlé, 

Unilever e Pepsico já possuem iniciativas que contribuem com o desenvolvimento sustentável. 

Muitas delas já possuem metas de reduzir e até mesmo zerar o desperdício e os resíduos gerados 

em seus processos, bem como diminuir o consumo e aumentar a taxa de reutilização da água 

em suas instalações e processos fabris. Ainda, observa-se que muitas delas também têm metas 

agressivas quanto a redução das emissões de GEE em seus processos industriais, mostrando 

que a pegada de carbono é uma grande preocupação da indústria de alimentos (ITAL, 2020).  

 

 

 

 
1 No original: “Sustainable development is development that meets the needs of the present 

without compromising the ability of future generations to meet their own needs”. 
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3.3 Pegada de carbono 

 

As alterações climáticas são destaque em agendas políticas e na mídia, porém não é um 

tema que começou a causar preocupações somente nos dias de hoje, uma vez que diversas 

convenções e cúpulas já ocorreram tendo esse tema como tratativa principal. No último relatório 

de avaliação do IPCC (Painel Intergovernamental sobre Mudanças Climáticas), AR6 (Sixth 

Assessment Report), observou-se que as alterações climáticas presenciadas são diretamente 

associadas com a emissão de GEE por meio de ações  antropogênicas (IPCC, 2023). 

Além disso, a preocupação com a quantidade de GEE emitida já vem sendo tratada 

desde o passado, sendo até formalizada através do Protocolo de Kyoto, que ocorreu em 1997, 

na cidade de Kyoto – Japão, onde tratou-se pela primeira vez formalmente acerca do controle 

das emissões dos GEE, propondo medidas que auxiliassem nessa minimização. Além desse 

evento, diversas outras convenções foram assinadas, sendo também  criado pela Organização 

das Nações Unidas (ONU) a Conferência das Partes (COP), evento realizado anualmente a fim 

de promover o debate sobre as mudanças climáticas e procurar maneiras de mitigar esse 

problema ambiental (SENADO FEDERAL, 2004).  

Nesse contexto, no ano 2000, a União Europeia propôs o conceito “Pegada de Carbono” 

como uma maneira de melhor orientar os consumidores acerca de como tomar melhores 

decisões frente aos produtos que compram, além de conscientizá-los sobre a redução da emissão 

e consumo de carbono quando essa métrica é aplicada em rótulos de produtos no geral (LI; 

LONG; CHEN, 2017). 

Apesar de ser um conceito que não possui uma definição única amplamente aceita, a 

Pegada de Carbono, possui um significado muito adotado pela comunidade acadêmica definido 

por Wiedmann e Minx (2007, p. 7, traduzido) como “uma medida da quantidade total das 

emissões exclusivas de dióxido de carbono causadas direta ou indiretamente por uma atividade 

ou que é acumulada ao longo do ciclo de vida de um produto.”. 2 

Assim, a Pegada de Carbono de um item estima a quantidade de GEE, em quilogramas 

equivalentes de CO2, emitida durante todo o seu ciclo de vida e sua cadeia produtiva, ou seja, 

leva em consideração as emissões advindas da produção de sua matéria-prima, de seu processo 

de fabricação, da sua distribuição e armazenamento e até mesmo do seu uso, descarte e 

 
2 No original: "The carbon footprint is a measure of the exclusive total amount of carbon dioxide 

emissions that is directly and indirectly caused by an activity or is accumulated over the life stages of a 

product." 
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reutilização, se for o caso. Ainda, é possível realizar o cálculo da Pegada de Carbono de pessoas, 

instituições, cidades e países (GAO; LIU; WANG, 2014). 

Para efetuar o cálculo da pegada de carbono de um produto, utiliza-se uma ferramenta 

chamada Análise do Ciclo de Vida (ACV). Por ser internacionalmente utilizada e para 

padronizar a metodologia, a International Organization for Standardization (ISO) regulamenta 

a ACV através da ISO 14040, que é aplicada no Brasil pela Associação Brasileira de Normas 

Técnicas (ABNT). Assim, a ACV “avalia, de forma sistemática, os aspectos e impactos 

ambientais de sistemas de produto, desde a aquisição da matéria-prima até a disposição final, 

de acordo com o objetivo e escopo estabelecidos.” (ABNT, 2009). 

Por se tratar de um método do berço ao túmulo, ou seja, que quantifica todas as etapas 

envolvidas desde a manejo do solo para a plantação da matéria prima até o gasto energético 

envolvido no descarte do produto, a ACV ajuda a esclarecer em quais etapas do ciclo de vida 

do produto se tem uma maior emissão de GEE, identificando pontos de melhoria no processo 

industrial (LIU; WANG; SU, 2016). 

A indústria de alimentos tem concentrado esforços para tomar ações que reduzam sua 

emissão de carbono, por meio da compensação de carbono. Existem diferentes formas de atingir 

essa compensação, seja pela redução de emissões propriamente dita ou através da compra de 

créditos de carbono de empresas que têm esse saldo disponível. Também pode-se compensar 

as emissões por meio do plantio de árvores e, para isso, deve-se estimar a pegada de carbono 

da empresa e depois calcular a quantidade de árvores necessárias para compensar esse impacto 

(ITAL, 2020). 

Para exemplificar, a Pepsico possui um plano de ação com meta de redução de 20% das 

suas emissões de GEE até 2030, por meio de ações como a implementação de práticas agrícolas 

que sejam amigáveis ao clima, aumento da utilização de energia renovável em suas plantas, 

redução da quantidade de plástico com alto consumo de carbono de suas embalagens, aumento 

da taxa de reciclagem de seus produtos, aumento de veículos elétricos e que utilizam 

combustíveis menos poluentes em sua frota  e por meio da  troca dos refrigeradores dos pontos 

de venda por modelos mais modernos (ITAL, 2020). 

 

3.3.1 A pegada de carbono em alimentos 

 

 Por levar em consideração todo ciclo de vida de um produto, ao se pensar em Pegada 

de Carbono associada a alimentos, deve-se contabilizar todas as emissões resultantes de todos 

os processos de fabricação do alimento. Dessa maneira, serão relevantes a produção da matéria-
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prima, o processamento e embalagem do produto, o transporte e distribuição dele, a aquisição 

e consumo do alimento e, por fim seu descarte, já que estes representam o ciclo de vida do 

consumo alimentar, como ilustra a Figura 1 (SHABIR et al., 2023). 

 

Figura 1 - Ciclo de vida do consumo alimentar. 

 
Fonte: Adaptado de Afrouzi et al. (2023). 

 

 Pensando no alimento como produto final, tem-se que a produção de matéria prima irá 

envolver tanto a criação animal quanto o cultivo agrícola, sendo que o último também deve ser 

segmentado em produção vegetal e de rações para os animais. Afrouzi et al. (2023) citam como 

as principais atividade relacionadas a produção agrícola a preparação do solo, a irrigação, o uso 

de fertilizantes e a colheita,  para a produção animal tem-se a fermentação entérica do gado, o 

uso de energia na fazenda e destinação de esterco. Jianyi et al. (2015) relataram que o uso de 

fertilizantes, a fermentação entérica do gado e destinação do esterco são os responsáveis pela 

maior parte da emissão de GEE. 

 Quanto ao processamento de alimentos, estão incluídos os GEE emitidos por todas as 

suas etapas, ou seja, contabilizados na higienização da matéria prima, abate animal, 

fermentação, secagem, pasteurização, entre inúmeros outros processos aos quais os alimentos 

podem ser submetidos. Além disso, deve considerar também, as emissões associadas no gasto 

de energia relacionado aos equipamentos utilizados nos processos, bem como no 

armazenamento dos produtos quando estes são refrigerados ou congelados (SHABIR et al., 

2023). 

 Entre as embalagens mais comumente utilizadas para alimentos figuram as plásticas, de 

alumínio, vítreas e celulósicas. Afrouzi et al. (2023) levantaram a pegada de carbono das 

principais embalagens utilizadas para produtos alimentícios, sendo possível observá-las na 

Figura 2. Destaca-se que, por mais que as embalagens plásticas sejam as mais utilizadas, as 

maiores pegadas de carbono são resultantes das latas e folhas de alumínio e das embalagens 

cartonadas. 
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Figura 2 – Pegada de carbono das principais embalagens utilizadas para produtos   

                 alimentícios. 

 
Fonte: Afrouzi et al. (2023). 

  

 O transporte e distribuição de alimentos globalmente envolve as vias aéreas, marítimas 

e terrestres, de forma que quanto maior a distância percorrida pelo alimento, maior será sua 

emissão de carbono. Além disso, o meio e o tipo de combustível utilizados na distribuição são 

determinantes para a quantidade de GEE emitidos, sendo que o uso de combustíveis fósseis 

impacta mais o meio ambiente. Ao considerar toda a cadeia de transporte, incluindo desde a 

logística de entrega dos fornecedores aos produtores até o deslocamento do consumidor final, 

tem-se que o transporte de produtos alimentícios é responsável por aproximadamente 50% das 

emissões de GEE (WAKELAND; CHOLETTE; VENKAT, 2012). 

 Quanto ao processo de aquisição e consumo, deve-se levar em consideração as emissões 

envolvidas no deslocamento do consumidor até o ponto de venda do produto e todos as ações 

que ele gera no alimento para poder consumi-lo, ou seja, serão consideradas a etapa do 

armazenamento do produto em sua casa, sua higienização e cocção (AFROUZI et al., 2023). 

 Por fim, apesar do desperdício de alimentos ser comumente considerado apenas ao final 

do processo de uso de um produto, ele pode ocorrer em todas as fases de seu ciclo de vida e, 

quanto mais avançado no processo estiver, mais impacto ambiental ele ocasionará. Segundo 

relatório da Organização das Nações Unidas, que trata sobre a pegada de desperdício de 

alimentos, estima-se que o desperdício de alimentos tem pegada de carbono igual a 3,3 Gt CO2 

equivalentes (FAO, 2013). 
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3.3.2 Rotulagem de pegada de carbono 

 

 Por meio da Resolução da Diretoria Colegiada (RDC) nº259 de 2002, a Agência 

Nacional de Vigilância Sanitária (ANVISA), estabeleceu que rotulagem “é toda inscrição, 

legenda, imagem ou toda matéria descritiva ou gráfica, escrita, impressa, estampada, gravada, 

gravada em relevo ou litografada ou colada sobre a embalagem do alimento.” (BRASIL, 2002).  

 Dessa forma, a rotulagem de alimentos tem como principal intuito informar o 

consumidor sobre o alimento que ele está consumindo, trazendo dados como informação 

nutricional, alegações, peso líquido, validade e instruções de preparo, por exemplo. Assim, 

muito mais do que apenas informar, os rótulos auxiliam o consumidor a escolher o produto que 

melhor cabe a sua necessidade (BRASIL, 2020).  

 Além disso, os rótulos são uma ótima maneira da indústria se comunicar com os 

consumidores, visto que suas escolhas de consumo são pautadas pelas informações contidas 

nele. Deste modo, a existência de um símbolo que informe o consumidor sobre a neutralidade 

de um produto ou de sua redução de emissões de carbono é uma ótima maneira da indústria de 

alimentos agregar valor aos seus produtos, bem como informar o consumidor sobre seu 

posicionamento sustentável (ASIOLI; ASCHEMANN-WITZEL; NAYGA, 2020; RONDONI; 

GRASSO, 2021).  

 Como não existe uma padronização quanto à rotulagem de pegada de carbono, observa-

se a existência de muitos selos divergentes, além de existir uma dificuldade quanto à 

classificação dos selos existentes. Walter e Schmidt (2008) listam alguns tipos como os 

principais, sendo eles: selo de “baixo” em carbono, selo de intensidade de carbono, selo de 

classificação de carbono, selo de redução de carbono e selo “neutro” em carbono, sendo a 

definição destes observada no Quadro 1. 

 

Quadro 1 - Classificação do rótulo de carbono de acordo com sua mensagem principal. 

Rótulo de Carbono Mensagem Principal Exemplo visual 

Selo de “baixo” em 

carbono 

Emissão absoluta de GEE do produto Figura 3A 

Selo de intensidade de 

carbono 

Comparação com intensidade de emissão 

entre produtos concorrentes 

Figura 3B 

Selo de classificação de 

carbono 

Produtos classificados de acordo com o 

cálculo médio de emissões de GEE genérica  

Figura 3C 

Selo de redução de 

carbono 

Contribuição com metas globais ou nacionais 

de redução de emissões 

Figura 3D 

Selo “neutro” em 

carbono 

Neutralidade de emissões Figura 3E 

Fonte: Adaptado de Walter e Schmidt (2008). 
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Figura 3 – Exemplos de rótulo de carbono. 

 
 Fonte: Walter e Schmidt (2008). 

  

 Além dos exemplos mostrados na Figura 3, estudos tem tentado utilizar um rótulo com 

o conceito de semáforo, onde quanto mais verde mais sustentável é o produto, ao passo que 

quanto mais vermelho, menos sustentável, uma vez que torna mais clara a compreensão do 

consumidor, conforme Figura 4A. Além disso, há a possibilidade de combinar tal método com 

outros como o de emissão absoluta, por exemplo, vide Figura 4B (HOLENWEGER; STÖCKLI; 

BRÜGGER, 2023). 

 

Figura 4 – Exemplos de rótulo semáforo. 

 
 Fonte: Adaptado de Holenger, Stöckli e Brügger (2023). 

  

 Ao observar os produtos comercializados em pontos de venda no Brasil, fica claro a 

falta de padronização do selo de pegada de carbono, visto que, dos poucos produtos disponíveis, 

cada um utiliza uma forma de apresentar a alegação. Além disso, tanto a falta de padrão quanto 

a inexistência de uma legislação específica quanto a esse assunto, dificultam a disseminação da 

conscientização dos consumidores. 

 Quanto aos produtos com selo de pegada de carbono mais comumente encontrados no 

Brasil destacam-se os produtos da marca Nude, que utilizam o selo “baixo” em carbono 

(FIGURA 5), os produtos Sadia da linha Veg&Tal que possuem o selo “neutro” em carbono 

(FIGURA 6), e produtos da marca NoCarbon, que também utilizam o selo “neutro” em carbono 

(FIGURA 7). 
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Figura 5 – Produtos da marca Nude. 

 
Fonte: Nude (2023). 

 

Figura 6 – Produtos da submarca Veg&Tal Sadia. 

 
Fonte: Sadia (2023). 

 

Figura 7 – Produtos da submarca NoCarbon. 

 
Fonte: NoCarbon (2023). 
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Feucht e Zander (2018) observaram que em países europeus, a presença de um selo de 

carbono em embalagens alimentícias aumenta a probabilidade do consumidor escolher um 

produto, bem como o faz pagar até 20% mais caro por ele. Além disso, para os autores, ficou 

claro que o rótulo mais aceito é aquele que combina o semáforo com o número absoluto de 

emissões de GEE, em equivalente de CO2.  

 Holenweger, Stöckli e Brügger  (2023), atestaram que apenas a informação das emissões 

absolutas não gera efeito na compra do produto, uma vez que o significado desse dado não é de 

fácil entendimento por parte dos consumidores. Ainda, observaram que tanto o uso do semáforo 

sozinho quanto combinado com as emissões absolutas já geram impacto na atitude do 

consumidor. 

 

3.4 Comportamento do consumidor 

 

Segundo Solomon (2016), o comportamento do consumidor “é o estudo dos processos 

envolvidos quando indivíduos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, 

serviços, ideias ou experiências para satisfazerem necessidades e desejos”. Por isso, estudá-lo 

é um passo extremamente importante para a indústria, uma vez que torna possível lançar novos 

produtos e melhorar os existentes de acordo com as preferências do público que os consomem. 

Além disso, o comportamento do consumidor é influenciado por inúmeros fatores como 

valores e crenças pessoais, necessidade, desejos, motivações, hábitos, entre inúmeros outros 

que são muito específicos de pessoa para pessoa, tornando ainda mais difícil fazer a análise 

desse estudo. Para Samara e Morsch (2005), o consumidor é como um iceberg, uma vez que 

por mais que seja possível observá-lo consumindo produtos e serviços, assim como vemos a 

ponta do iceberg, as motivações e influências que o levaram a tal ato permanecem ocultos nas 

profundezas, como ilustra a Figura 8. 

 

Figura 8 – Iceberg humano: o consumidor é como um iceberg. 

 
Fonte: Samara e Morsch (2005). 
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Segundo Kotler e Armstrong (2023), “as compras do consumidor são bastante 

influenciadas por características culturais, sociais, pessoais e psicológicas” e, para Samara e 

Marsch (2005) existe ainda mais um fator, intitulado de variável situacional. Tais atributos têm 

impacto direto no comportamento do consumidor, gerando influência sobre sua atitude e 

intenção de compra, conforme se observa na Figura 9. 

 

Figura 9 – Variáveis que influenciam o comportamento do consumidor. 

 
Fonte: Samara e Marsch (2005, p. 15). 

 

Segundo Solomon (2016), “cultura é a acumulação de significados, rituais, normas e 

tradições compartilhados entre os membros de uma organização ou sociedade” e, por isso, é um 

atributo que exerce extrema importância na atitude de compra, uma vez que todos os seres 

pautam suas escolhas por meio dela. Por muitas vezes os hábitos de consumo que um indivíduo 

tem hoje reflete os hábitos de sua família e rede de pessoas próximas, pois ele replica o costume 

que foi adquirido ao longo dos anos. 

 Ainda, a intenção de compra é influenciada por fatores psicológicos como motivação, 

percepção, aprendizagem, crenças e atitudes e por fatores individuais como emprego, idade, 

situação financeira, estilo de vida e personalidade. Até mesmo o local e a situação em que o 

consumidor se encontra pode influenciá-lo a comprar algum produto que não compraria em 

nenhuma outra ocasião (KOTLER; ARMSTRONG, 2023). 

Ran et al. (2022), estudaram o comportamento do consumidor no processo de tomada 

de decisão relacionado a alimentos sustentáveis, verificando que as mulheres mais jovens 

tendem a acreditar mais que suas decisões de compra geram impacto positivos sob as mudanças 

no meio e que a saúde é um atributo mais levado em consideração do que o próprio meio 

ambiente no ato da compra de produtos sustentáveis. Assim, a indústria preocupada com a 

sustentabilidade e que vende produtos com esse apelo, pode explorar sua associação com a 

saudabilidade, visando unir um atributo a outro que já se mostra importante para os 
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consumidores. Ainda, pode tendenciar suas ações de promoção e propaganda para o público 

feminino. 

 

3.4.1 Atitude e intenção de compra 

  

 Em um mundo globalizado onde existem tecnologias para a produção de diversos 

produtos inovadores, fazendo com que o consumidor tenha fácil acesso a uma infinidade de 

produtos, bem como há uma facilidade para adquiri-los. Entretanto, não é apenas a 

disponibilidade desses bens que irá garantir que todos sejam vendidos, é necessário que o 

consumidor tenha a intenção de comprá-lo. 

Para Samara e Morsch (2005), saber como a decisão de compra ocorre seja no 

supermercado ou em qualquer ponto de venda é essencial para as empresas, já que facilitará no 

desenvolvimento do planejamento estratégico para seus produtos, de acordo com os valores 

esperados pelo consumidor. Além disso, os autores estabelecem que o ato de compra envolve 

seis processos, apresentados na Figura 10. 

 

Figura 10 – O processo de decisão de compra do consumidor. 

 
Fonte: Samara e Morsch (2005). 

 

  O primeiro passo para tomar a decisão de compra ocorre quando o consumidor 

reconhece que há a necessidade de adquirir um produto ou serviço, a partir do momento em que 

observa que sua atual circunstância é diferente da qual ele anseia. Então, ele segue para o 

próximo passo, ou seja, vai atrás de informações para pautar sua decisão de compra. Essas 

informações que, por muitas vezes não são de fato uma pesquisa na internet, podem ser através 

da lembrança de já ter adquirido algo parecido anteriormente ou até mesmo pedindo sugestões 

a amigos e parentes (SOLOMON, 2016). 
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 Com frequência, após a etapa de buscar informações, o consumidor se depara com 

inúmeros produtos que se encaixam naquilo que está procurando e, por isso, ele segue para a 

próxima etapa, a avaliação das alternativas do produto. É nesse momento em que ele irá avaliar 

características como preço, marca, design, funcionalidades e, no caso de alimentos, sabor, 

fatores nutricionais e embalagem, por exemplo. Definido o produto, o consumidor passa a 

avaliar opções de onde comprá-lo (SAMARA; MORSCH, 2005). 

 Por fim, o consumidor segue para o passo mais importante, a decisão de compra, onde 

já tem definido o produto, sua marca, onde e como irá adquiri-lo. Entretanto, o ato da compra 

não acaba aí. Para Samara e Morsch (2005), o comportamento pós compra do consumidor tem 

extrema importância, já que é neste momento em que cliente irá perceber se suas necessidades 

foram atendidas com aquele produto, podendo ocasionar na fidelização daquele cliente com o 

produto em questão. 

 

3.4.2 Consumo consciente 

 

Atualmente, observa-se um aumento na destruição ambiental em todo o mundo e que 

esse assunto tem se tornado cada vez mais relevante e urgente em esfera global. No mundo 

globalizado em que vivemos, tais preocupações chegam aos indivíduos com muita rapidez, 

fazendo com que se crie uma consciência ambiental maior por parte deles, afetando em como 

fazem suas escolhas de consumo de produtos e serviços e os impactos que estes causam à 

natureza (CHEN et al., 2017; DE CANIO; MARTINELLI; ENDRIGHI, 2021). 

 Dessa forma, para Aragão e Alfinito (2021), um consumidor consciente, ou seja, aquele 

que adquiriu consciência ecológica pode ser caracterizado como um indivíduo que alterou seu 

estilo de vida, modificando sua maneira de consumo, passando a pautar suas escolhas de 

maneira a priorizar os interesses coletivos e o bem estar do planeta. Assim, um consumidor 

consciente tende a optar por produtos ecológicos, recicláveis e que geram o menor impacto 

possível ao meio ambiente. 

Diante disso, grandes empresas alimentícias já têm buscado maneiras para reduzir seus 

impactos no meio, visando atingir esse público, alguns exemplos são a Hershey’s que possui 

plano de reduzir suas emissões de CO2 e resíduos gerados em 25% até 2025; a Danone que 

pretende reduzir 30% das suas emissões absolutas de CO2 até 2030 e a MARS que busca reduzir 

suas emissões de gases do efeito estufa em toda cadeia de valor em 67% até 2050 (ITAL, 2020). 

Além disso, os fatores que mais influenciam diretamente o comportamento do 

consumidor por práticas de consumo sustentáveis foram identificados como o ambiente em que 
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vivem, sua idade, grau de escolaridade, classe econômica, gênero, consciência, preocupação 

com a autoimagem, emoção, acesso à informação e hábito (DAMÁZIO; COUTINHO; 

SHIGAKI, 2020). 

Assim, além de toda questão de uso consciente dos recursos e preocupação ambiental 

que a indústria deve ter, é possível observar que o desenvolvimento de produtos sustentáveis se 

torna uma forma inovadora e competitiva de obter lucro no mercado, uma vez que os hábitos 

de consumo dos indivíduos estão cada vez mais atrelados ao consumo consciente e sustentável. 
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4. METODOLOGIA 

 

 Com o intuito de avaliar o conhecimento dos consumidores a respeito da Pegada de 

Carbono e sua percepção acerca da utilização de tal alegação em rótulos de alimentos, o 

presente trabalho realizou um estudo de caráter quantitativo de maneira remota, por meio de 

um formulário online.  

O trabalho foi validado pelo Comitê de Ética em Pesquisa com Seres Humanos (COEP) 

da Universidade Federal de Lavras (UFLA), sob identificação CAAE número 

70109323.0.0000.5148. 

 

4.1 Amostragem 

 

Por se tratar de uma pesquisa direcionada a um público amplo, ou seja, que buscou 

atingir um público-alvo representado por qualquer consumidor brasileiro e tendo tempo e 

recursos financeiros limitados, foi necessário realizar o estudo com uma amostra populacional, 

sendo formada por no mínimo 300 indivíduos (DAVID A. AAKER; V. KUMAR; GEORGE S. 

DAY, 2001). 

Dessa forma, o estudo contou com uma amostragem não probabilística por 

conveniência, onde os sujeitos da pesquisa foram selecionados de maneira voluntária ou 

acidental, devido aos pontos anteriormente citados (DAVID A. AAKER; V. KUMAR; 

GEORGE S. DAY, 2001). 

 

4.2 Questionário 

 

A pesquisa foi realizada através de um formulário online, por meio da ferramenta 

Google Forms, sendo possível visualizá-la na íntegra no Apêndice A. De elaboração própria, 

foi dividida em 5 seções, sendo a primeira uma breve introdução sobre a pesquisa. A segunda 

seção apresentou os critérios de elegibilidade para participação na pesquisa, ou seja, o Termo 

de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) e a declaração de idade igual ou superior a 18 

anos, sendo que, em caso de não concordância ao termo e idade inferior a participação era 

interrompida. 

As perguntas diretamente relacionadas com a pesquisa em si se iniciaram nas seções 

subsequentes. Assim, a terceira seção abordou questões para levantar o perfil do consumidor, 

contando com perguntas socioeconômicas (gênero, faixa etária, região de residência, grau de 
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escolaridade e renda familiar) e de hábitos alimentares (existência de restrição alimentar e se 

segue alguma dieta específica). 

Em seguida, levantou-se os fatores de escolha do consumidor na hora da compra de um 

produto, onde foi apresentada uma imagem de uma embalagem genérica, observada na Figura 

11. Foram levados em consideração os atributos marca, preço, embalagem (design), lista de 

ingredientes, composição nutricional, alergênicos e pegada de carbono, sendo avaliados em 

escala de 5 pontos. 

 

Figura 11 - Fatores de escolha do consumidor na hora da compra de um produto. 

 
Fonte: Do autor (2023). 

 

A quarta seção verificou se o participante tem o costume de ler rótulos de alimentos e 

se a sustentabilidade é uma questão ao adquirir um produto, além de abordar seu conhecimento 

a respeito da pegada de carbono e por qual meio ele tomou ciência acerca do tema. Também, 

analisou se o participante conhece algumas das formas pelas quais a indústria tem divulgado a 

pegada de carbono de seus produtos, através da apresentação de uma imagem contendo rótulos 

genéricos com diferentes selos de certificação, conforme apresentado na Figura 12, e a intenção 

de compra para cada um desses exemplos. 
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Figura 12 - Rótulos genéricos com diferentes selos de certificação. 

 
Fonte: Do autor (2023). 

 

A última seção se iniciou de forma informativa, tendo como objetivo esclarecer, de 

forma simples e clara, ao participante o que é a pegada de carbono e apresentar exemplos de 

como as marcas têm mostrado esse atributo em seus produtos. Em seguida, questionou-se 

novamente o grau de importância da certificação de carbono no momento da compra de um 

produto. O participante também foi questionado se já encontrou algum produto com certificação 

de carbono em algum ponto de venda. Além disso, 5 produtos comercializados atualmente no 

Brasil que possuem a certificação foram apresentados ao participante, verificando se ele já 

encontrou algum deles em um ponto de venda e se sabia que possuíam a certificação. Em 

seguida, questionou-se sobre a opinião do respondente acerca da necessidade de existir a 

certificação de pegada de carbono, sobre a efetividade dessa métrica em reduzir as emissões de 

GEE e se a existência de um selo facilitaria a escolha dele, sendo utilizada escala de 5 pontos. 

Para concluir, verificou-se a porcentagem de redução de emissões de GEE que levariam o 

participante a escolher um produto, bem como se ele estaria disposto a pagar mais caro por isso. 

A divulgação da pesquisa se deu por meio de redes sociais como Instagram e Facebook 

e por meio do aplicativo de mensagens instantâneas Whatsapp, sem que o participante fosse 
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identificado. A escolha de utilizar a Internet como meio propagador e para o armazenamento 

das respostas se deu devido a facilidade de propagação da pesquisa em um menor intervalo de 

tempo, a redução dos custos envolvidos na pesquisa e a menor complexidade em armazenar os 

dados obtidos e analisá-los. Entretanto, essa decisão exclui da pesquisa pessoas que possuem 

menor habilidade com a tecnologia ou que não possuem acesso a ela (WRIGHT, 2005). 

Para garantir que o formulário não possuía nenhuma falha de funcionamento quanto a 

passagem de seção em seção ou se era interrompido caso os critérios de interrupção fossem 

atingidos em determinadas questões realizou-se, antes da divulgação da pesquisa, um pré-teste 

que contou com a participação de um pequeno grupo de pessoas. Além disso, elas avaliaram a 

clareza das perguntas e se estas eram de fácil compreensão.  

 

4.3 Análise dos dados 

 

Para a análise dos dados obtidos no presente estudo foi utilizado o software Microsoft 

Excel, utilizando a estatística descritiva, com o intuito de se obter uma visão global dos dados. 

Essa análise tem como base compilar dados de uma mesma natureza organizando-os e 

descrevendo-os por meio de gráficos, tabelas e medidas descritivas (valores numéricos) 

(GUEDES et al., 2005).  

Ainda, para determinadas análises contou-se com o uso do software Sisvar para 

realização de análise de variância e aplicação de Teste Tukey e Teste t. 
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5. RESULTADOS E DISCUSSÃO 

 

5.1 Perfil do público respondente 

 

A pesquisa contou com 324 respondentes que, para participar efetivamente da pesquisa, 

aceitaram o TCLE e afirmaram ter no mínimo 18 anos. Se pelo menos uma das duas situações 

não fosse atendida o questionário era imediatamente interrompido. Os dados socioeconômicos 

dos participantes da pesquisa se encontram na Tabela 1. 

 

Tabela 1 - Dados socioeconômicos dos respondestes. 

Variáveis 

 
Descrição Quantidade 

 Masculino 128 

Gênero Feminino 193 

 Prefiro não dizer 3 

 18-25 anos 98 

 26-35 anos 60 

Faixa etária 36-45 anos 57 

 46-55 anos 72 

 56-65 anos 33 

  >66 anos 4 

 Região Norte 1 

 Região Nordeste 1 

Região Região Centro-Oeste 10 

 Região Sudeste 286 

 Região Sul 9 

  Outro país 17 
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 Ensino superior completo 219 

 Ensino superior incompleto 55 

 Ensino médio completo 43 

Grau de escolaridade Ensino médio incompleto 4 

 Ensino fundamental completo 2 

 Ensino fundamental incompleto 1 

  Prefiro não dizer 0 

 Até 1 salário-mínimo 5 

 Entre 1 e 2 salários-mínimos 24 

 Entre 2 e 3 salários-mínimos 33 

Renda familiar  Entre 3 e 6 salários-mínimos 80 

mensal Entre 6 e 10 salários-mínimos 73 

 Entre 10 e 15 salários-mínimos 49 

 Maior que 15 salários-mínimos 29 

  Prefiro não dizer 31 

Fonte: Do autor (2023). 

 

 Através da Tabela 1, é possível notar que os consumidores que responderam à pesquisa 

são majoritariamente do sexo feminino, representando aproximadamente 60% dos 

respondentes. Além disso, o estudo atingiu um público variado quanto a faixa etária, sendo que 

os participantes mais velhos (>66 anos) foram minoria, possivelmente pela maior dificuldade 

com a utilização da Internet (JUN, 2020). A maioria é residente da região sudeste do país 

(88,3%) e possui ensino superior completo (67,6%). A respeito da renda familiar, alcançou-se 

um público bastante variado, todavia, 9,6% dos participantes preferiu não informar seu ganho 

mensal. 
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 Ainda na primeira seção do formulário, foram explorados os hábitos alimentares dos 

participantes por meio de duas perguntas: “se possui alguma restrição alimentar”, sendo 

observado que 84% dos respondentes não possui, ao passo que 16% têm alguma restrição. 

O segundo questionamento foi sobre o tipo de dieta a pessoa segue, levando em 

consideração uma alimentação onívora, vegetariana ou vegana, além da opção de o participante 

descrever seu tipo de dieta, sendo os resultados observados na Tabela 2. 

 

Tabela 2 - Dados do tipo de dieta seguida pelos respondentes. 

Fonte: Do autor (2023). 

 

Se tratando do tipo de dieta seguida pelos participantes, notou-se que majoritariamente 

possuem hábitos onívoros, consumindo tanto produtos de origem animal quanto qualquer tipo 

de carne, representando 92,9% da amostra populacional. Nesta categoria foram adicionados os 

participantes que ao invés de selecionar entre as opções disponíveis, deixaram sua resposta por 

escrito, sendo elas: “Não faço/sigo dieta”; “Sem restrição/Dieta sem algum tipo de restrição”; 

Tipo de dieta Quantidade 

Onívora (consome alimentos de origem animal e qualquer tipo de carne) 301 

Vegetariana (não consome nenhum tipo de carne, mas consome 

derivados de origem animal como queijo, ovos, entre outros) 
9 

Vegana (não consome nenhum produto de origem animal) 2 

Intolerância ao glúten 2 

Intolerância à lactose 2 

Intolerância a proteína do leite 1 

Não consome apenas carne bovina 2 

Não consome frango 1 

Consome apenas peixe 1 

Restrição de gorduras 1 

Restrição de açúcar 1 

“Carnes” 1 
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“Dieta variada”; “Como de tudo”; “Não estou de dieta”; “Nenhuma”, inferindo que estes 

consideraram dieta como a restrição alimentar associada a perda de peso, sendo que 10 

participantes forneceram tais respostas. 

De acordo com o Instituto Brasileiro de Opinião Pública e Estatística (IBOPE) (2018), 

em 2018, 14% da população brasileira era vegetariana, ou seja, possuíam dieta baseada em não 

consumir nenhum tipo de carne, apesar de consumir derivados animais como leite, queijo e 

iogurte, por exemplo. No presente trabalho, o percentual de participantes que relatou ser 

vegetariano foi bem inferior ao relatado no estudo, sendo de aproximadamente 2,8% da 

amostra. Ainda, apenas 2 participantes são veganos, não consumindo nenhum tipo de carne e 

nenhum derivado animal, representando apenas 0,6% do total.  

Por meio do campo disponível para autopreenchimento do participante, obteve-se 3,7% 

das respostas quanto a outros tipos de dietas ou sobre a presença e qualquer tipo de intolerância. 

De acordo com Blázquez e Berin (2017), aproximadamente 8% das crianças e 5% dos adultos 

possuem alergias alimentares, sendo o alimento mais comumente associados com esses quadros 

o leite, citado também no presente estudo por 1 respondente (Intolerância a proteína do leite) 

(BERZUINO et al., 2017).  

Outro tipo de reação causada pelo leite no organismo é a intolerância à lactose, que não 

é uma alergia alimentar. Em 2008, cerca de 65% da população possuía essa intolerância e, no 

estudo foram observados 2 participantes que relataram também possuir (INGRAM et al., 2009). 

Ainda, outro tipo de restrição alimentar mencionada por 2 participantes foi a doença celíaca, 

uma doença autoimune, causada pela ingestão do glúten, presente em alguns tipos de cereais 

(BERZUINO et al., 2017).  

  

5.2 Fatores de escolha na compra de um produto 

 

A seguir, foi verificado os fatores que impactam no ato da compra de um produto em 

detrimento a outro, onde foi apresentada uma imagem de um produto genérico, apresentado 

anteriormente na Figura 11, destacando os atributos marca, preço, embalagem (design), lista de 

ingredientes, composição nutricional, alergênicos e pegada de carbono. Todos os atributos 

foram avaliados em escala de 5 pontos, sendo os resultados observados no Gráfico 1. Para 

melhor visualização os pontos 1 e 2 foram agrupados em “pouco importante”, o ponto 3 seguiu 

como “indiferente” e os pontos 4 e 5 foram agrupados em “muito importante”. 
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Gráfico 1 - Grau de importância de diferentes atributos no momento da compra de um  

                   produto. 

 
Fonte: Do autor (2023). 

 

Nota-se que o atributo que recebeu maior número de avaliações como “muito 

importante” foi o preço, sendo assim avaliado por 243 participantes, ou seja, 75% da amostra. 

De acordo com relatório do IFIC (2020), o preço também foi um importante fator na intenção 

de compra de alimentos, ficando atrás apenas do atributo sabor. Ainda, em estudo referente ao 

comportamento de compra de alimentos durante a pandemia de COVID-19, foram obtidos 

resultados similares, onde notou-se que o preço também é muito significativo no ato da compra 

(ELLISON et al., 2021). 

Além disso, outro atributo muito avaliado como “muito importante” foi a marca, sendo 

também pontuada por Imtiyaz, Soni e Yukonfdi (2022), quando analisaram que este atributo 

foi o que mais influenciou a compra de alimentos de conveniência. Além disso, a marca está 

extremamente ligada aos hábitos de consumo da família, uma vez que, na maioria das vezes 

existe o costume de seguir adquirindo produtos da mesma marca a qual a pessoa cresceu 

consumindo em sua casa. Também, se há identificação muito forte com determinada marca, os 

consumidores tendem a se comprometer fortemente com ela, diminuindo a chance deles 

adquirirem produtos de uma marca concorrente (TUŠKEJ; GOLOB; PODNAR, 2013). 

Em relação aos alergênicos, nota-se que quase metade (45,1%) da amostra considera tal 

atributo como muito importante no ato de compra de um produto, ainda que apenas 16% dos 

participantes tenham alegado possuir restrição alimentar. Soon (2019), verificou em seus 

estudos que o ato de checar os rótulos para verificar a presença de ingredientes que causam 
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reação alérgica alimentar foi considerado muito importante, mesmo que mais de 45% da sua 

amostra não apresentasse nenhuma restrição.  

Tanto a lista de ingredientes quanto a composição nutricional dos alimentos se 

mostraram atributos muito importantes para os consumidores durante a escolha por um produto. 

Infere-se que essa preocupação está intimamente ligada com a atual busca por dietas saudáveis 

ou menos calóricas, uma vez que a preocupação com a saúde tem crescido bastante nos dias de 

hoje (ANDREANI et al., 2023).  

Entretanto, observou-se que a pegada de carbono foi o atributo menos levado em 

consideração, recebendo mais repostas como “pouco importante”. Van Bussel et al. (2022)  

também observaram esse contraste, onde o preço é uma variável mais importante que a 

sustentabilidade do produto. Também citam que sabor e saúde individual são mais considerados 

que os impactos ambientais, além de frisar a todo momento que a sustentabilidade é pouco ou 

nada considerada durante a compra de alimentos.  

Quanto aos participantes que consideram, em qualquer grau de importância, a pegada 

de carbono durante a compra de um produto, verificou-se que 67,0% foram do gênero feminino. 

Grunert, Hieke e Wills (2014),  Jürkenbeck, Spiller e Schulze (2021) e Saboya de Aragão e 

Alfinito (2021) também observaram que as mulheres se importam e priorizam mais os atributos 

ambientais, como a pegada de carbono, durante a sua tomada de decisão. 

Além disso, assim como Grunert, Hieke e Wills (2014) e Rondoni e Grasso (2021), 

verificou-se que a medida que o grau de escolaridade aumenta, a compreensão e a importância 

da pegada de carbono se torna mais elevada, sendo verificado que 69,3% dos que consideram 

a pegada de carbono como “muito importante” possuem ensino superior completo. Entretanto, 

destaca-se que no presente trabalho mais da metade da amostra obtida na pesquisa figura nesta 

faixa de grau de escolaridade, o que pode ter influenciado no resultado observado.  

 

5.3 Conhecimento sobre a pegada de carbono 

 

Nesta seção foi levantado o conhecimento do consumidor a respeito da pegada de 

carbono, além de mais hábitos de consumo não mapeados anteriormente. Quanto ao hábito de 

leitura de rótulos dos alimentos consumidos pelos entrevistados, 67,6% deles costuma ler suas 

informações, enquanto o restante não o faz. Ainda, mapeou-se que 63,3% dos participantes não 

levam em consideração a sustentabilidade dos alimentos que consome (Apêndice B).  

Thøgersen e Nielsen (2016) notaram que consumidores mais preocupados com a 

sustentabilidade tendem a levar mais em consideração a pegada de carbono dos alimentos 
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quando comparados com aqueles que não dão importância para essa questão. Da mesma forma, 

observou-se que todos os respondentes que afirmaram levar em consideração a sustentabilidade 

dos produtos que consomem, consideraram a pegada de carbono como “muito importante” 

anteriormente. 

Além de questionar se o participante já ouviu falar sobre a pegada de carbono, também 

foi perguntado sobre o que ele entendia como pegada de carbono, a fim de verificar se sabia de 

fato o que o conceito significa. Para o último questionamento citado, havia cinco respostas pré 

definidas, como se observa no Gráfico 2. 

  

Gráfico 2 - Entendimento sobre o conhecimento do conceito Pegada de Carbono. 

 
Fonte: Do autor (2023). 

 

Assim, tem-se que 55,2% dos respondentes já ouviu falar sobre a pegada de carbono, 

sendo que 39,8% deles considerou a alternativa mais pertinente sobre o significado do conceito, 

sendo ela “É uma métrica que contabiliza tanto a emissão direta quanto a indireta de gases de 

efeito estufa, incluindo o dióxido de carbono (CO2), o metano (CH4) e outros gases emitidos 

por uma determinada atividade ou produto.”, ao passo que 13,6% selecionou opções que não 
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descreviam com assertividade o que é a pegada de carbono. Ainda, 1,9% dos respondentes 

alegaram já terem ouvido falar sobre o conceito ainda que não soubessem seu significado. 

Dos que consideraram a alternativa mais pertinente sobre o conceito de pegada de 

carbono como a correta, observou-se que 98,4% possui os níveis mais elevados de escolaridade, 

demonstrando que quanto maior o estudo, maior tende a ser o conhecimento sobre a pegada de 

carbono. Ao estudar o efeito da escolaridade no consumo sustentável, Quevedo-Silva, Lima-

Filho e Freire (2015) também observaram essa relação, ainda atestando que a escolaridade afeta 

o nível de consciência ambiental positivamente.  

Outro questionamento realizado na seção levou em consideração por que meio de 

comunicação o participante ouviu falar sobre a pegada de carbono, sendo os resultados 

apresentados no Gráfico 3. 

 

Gráfico 3 - Por qual meio já ouviram falar sobre a Pegada de Carbono. 

 
Fonte: Do autor (2023). 

 

Nota-se que o meio por onde mais se ouviu falar do conceito foi a internet, uma 

ferramenta muito utilizada pois facilita a propagação mais rápida de informação e possibilita o 

acesso a ela de maneira mais democrática. Zhang e Gong (2023) relataram ainda que este meio 

de comunicação é responsável por aumentar a consciência das pessoas em relação a 

sustentabilidade ambiental.   

Ainda que muitos tenham ciência do conceito através da internet, quase a mesma 

quantidade de pessoas relatou nunca ter ouvido falar sobre a pegada de carbono. Canavari e 

Coderoni (2019), observaram em seu estudo acerca do mercado de laticínios que 75,84% de 

sua amostra não conheciam o conceito de pegada de carbono.  
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Também foi analisado se os participantes conseguem distinguir alguns dos selos 

utilizados atualmente pela indústria, por meio da apresentação de uma imagem contendo rótulos 

genéricos com diferentes selos, contidos na Figura 13. 

 

Figura 13 - Selos utilizados nos rótulos genéricos para verificar conhecimento dos  

                   participantes. 

 
Fonte: Do autor (2023). 

 

Gráfico 4 - Em quais embalagens há identificação de selos de pegada de carbono. 

 
Fonte: Do autor (2023). 

 

Notou-se que, apesar de 44,8% dos respondentes nunca ter ouvido falar sobre pegada 

de carbono anteriormente, as embalagens que receberam maior número de respostas foram as 

que continham selos relacionados a informações de pegada de carbono, mostrando que os selos 

apresentam uma representação fidedigna do que estão certificando, conforme Gráfico 4. 
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Grunert, Hieke e Wills (2014), também observaram que rótulos de pegada de carbono 

conseguem se expressar muito bem, transmitindo a mensagem que querem passar, mesmo para 

consumidores que nunca viram este rótulo antes. 

Depois, foi verificada a intenção de compra de todos os produtos genéricos 

apresentados, sendo aplicada análise de variância e teste Tukey. Assim, foi possível verificar 

que houve diferença significativa, a nível de 5% de probabilidade, onde os produtos com selo 

de pegada de carbono foram os que tiveram maior intenção de compra.  

 

Tabela 3 - Intenção de compra dos produtos genéricos apresentados. 

Produto Intenção de compra Selo presente no produto 

Produto A 3,10 bc 

 

Produto B 2,97 c 

 

Produto C 3,27 ab  

 

Produto D 3,15 bc 

 
 

Produto E 3,41 a 

 

Produto F 2,61 d Sem selo 

Médias seguidas de letras distintas diferem entre si pelo Teste Tukey, a 5% de probabilidade. 

Fonte: Do autor (2023). 
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Além disso, verificou-se que o selo de produto orgânico também figurou entre os com 

maior intenção, ao passo que o produto que não tinha selo foi o que teve menor intenção de 

compra. Os resultados da análise estão dispostos na Tabela 3. 

Entre os produtos com selos de pegada de carbono, tem-se que o com selo de 

neutralidade (Produto E) foi o que obteve maior intenção de compra, por se tratar de um selo 

que apresenta a alegação desse atributo de maneira clara, tornando a compreensão do 

consumidor mais fácil e sem gerar dúvidas a respeito da informação que deseja transmitir 

(DONATO; ADIGÜZEL, 2022). 

Além disso, o selo de redução de emissões em formato de pegada (Produto C) não 

diferiu significativamente em relação ao de neutralidade quando observada a intenção de 

compra do produto. A associação da pegada de carbono com um símbolo de pegada auxilia na 

compreensão do conceito, aumentando a intenção do consumidor adquiri-lo (RONDONI; 

GRASSO, 2021). 

Em relação ao selo que sinalizava as emissões absolutas de GEE (Produto A), observou-

se que foi o com menor intenção de compra, ainda que ele não difira significativamente do selo 

em forma de pegada (Produto B). Holenweger, Stöckli e Brügger (2023), também verificaram 

que rótulos que comunicam emissões absolutas de carbono não têm efeito tão positivo quando 

comparado a outros, uma vez que é uma informação difícil de se interpretar quando não há 

conhecimento sobre o tema. 

   

5.4 Percepções sobre a pegada de carbono 

 

 Essa seção da pesquisa se iniciou com uma apresentação sobre o conceito de pegada de 

carbono, além de ilustrar exemplos de como as empresas de alimentos têm agregado essas 

informações em seus rótulos.  

Logo após, questionou-se novamente sobre o grau de importância da pegada de carbono 

no momento da compra de um produto a fim de verificar se, ter maior conhecimento sobre o 

conceito alteraria a percepção deste atributo, sendo a comparação observada no Gráfico 5.  
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Gráfico 5 - Grau de importância da pegada de carbono no momento da compra de um produto, 

antes e após introdução do conceito. 

 
Fonte: Do autor (2023). 

 

Assim, observou-se que houve uma mudança, onde a maioria passou a considerar a 

pegada de carbono como muito importante, como ilustra o Gráfico 5. Ressalta-se que, 59,3% 

dos que anteriormente haviam considerado “pouco importante” ou “indiferente” passaram a dar 

maior importância para o atributo. 

Ainda, foi realizada análise de variância com aplicação de teste t, a nível de 5% de 

probabilidade, sendo possível concluir que ter maior conhecimento sobre o conceito influenciou 

significativamente no grau de importância da apresentação da pegada de carbono em rótulos de 

alimentos para os participantes desta pesquisa, tornando esse atributo mais influente em sua 

escolha, como se observa na Tabela 4. 

 

Tabela 4 - Grau de importância da pegada de carbono no momento da compra de um produto, 

antes e após introdução do conceito. 

Momento em que a pergunta foi feita Intenção de compra 

Antes da apresentação do conceito de pegada de carbono 2,72 b 

Depois da apresentação do conceito de pegada de carbono 3,83 a 

Médias seguidas de letras distintas diferem entre si pelo Teste t, a 5% de probabilidade. 

Fonte: Do autor (2023). 

 

Dessa forma, foi possível perceber que muitos consumidores não possuem 

conhecimento necessário sobre sustentabilidade ambiental para tomar decisões considerando 

esse atributo como importante (SUN et al., 2023). No presente estudo foi possível observar que 

uma breve introdução sobre o conceito de pegada de carbono impactou positivamente e de 

maneira significativa na mudança de importância dela para os participantes.  
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Além disso, Vlaeminck, Jiang e Vranken (2014) também observaram que a maior 

acessibilidade às informações ecológicas de produtos alimentares refletem positivamente na 

atitude dos consumidores, fazendo com que esse atributo passe a ser mais considerado quando 

comparado à quando a informação não está facilmente disponível. 

Também foi verificado se os participantes já viram produtos com selo de “Carbono 

Neutro” ou “Baixo em carbono” em supermercados ou pontos de venda, sem apresentar 

nenhuma imagem de produtos comercializados no Brasil com esse apelo. Assim, 79,0% 

relataram nunca ter observado nenhum produto com esse tipo de alegação (Apêndice C). 

Ressalta-se que 4% deles, quando apresentadas imagens de produtos posteriormente, afirmaram 

já tê-los visto em pontos de venda, bem como saber de sua certificação, possivelmente por terem 

relembrado ao observar as figuras.  

A próxima pergunta apresentou produtos vendidos no Brasil que possuem algum tipo 

de comunicação em seus rótulos que menciona a pegada de carbono, verificando se o 

respondente já havia visto algum deles em pontos de venda, sem mencionar a existência dessa 

comunicação (GRÁFICO 6).  

  

Gráfico 6 - Quais dos produtos abaixo você já viu no supermercado ou local de vendas? 

 
Fonte: Do autor (2023). 

 

Assim, do Gráfico 6, nota-se que 46,6% nunca viram nenhum dos produtos, enquanto o 

produto mais visto foi o VEG Frango em tiras da marca Sadia, visto por 36,4% dos 

respondentes. 
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 Em seguida, conforme apresentado no Gráfico 7, os mesmos produtos foram 

apresentados, questionando quais deles o participante já sabia que possuíam o selo de 

certificação de pegada de carbono.  

 

Gráfico 7 - Quais dos produtos abaixo você já sabia que possuem selo de Pegada de Carbono?  

 
Fonte: Do autor (2023). 

 

Do Gráfico 7, observa-se que 80,2% dos respondentes não tinha conhecimento sobre a 

alegação de nenhum dos produtos apresentados e, novamente, o produto VEG Frango em tiras 

da marca Sadia foi o que mais participantes sabiam possuir certificação.  

Apesar de muitos participantes já terem encontrado os produtos mencionados em 

supermercados, grande parte deles não sabia que eles exploravam a pegada de carbono em seus 

rótulos. Destaca-se que dos que afirmaram não saber do apelo em nenhum dos produtos, mas 

que já os viram em pontos de venda, 65,2% anteriormente disseram ler os rótulos dos produtos 

que consomem, mostrando que talvez a informação da pegada de carbono não tenha ficado em 

sua lembrança ou que não costumam ler com afinco os rótulos de todos os produtos. 

 Também foi verificada a opinião dos participantes acerca de algumas considerações a 

respeito da certificação de pegada de carbono, como é possível observar no Gráfico 8. As três 

questões realizadas foram avaliadas em escala de 5 pontos, sendo que para melhor visualização, 

os pontos 1 e 2 foram agrupados em “discordo totalmente”, o ponto 3 seguiu como “indiferente” 

e os pontos 4 e 5 foram agrupados em “concordo totalmente”. 
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Gráfico 8 - Considerações acerca da certificação da pegada de carbono e existência de selos 

com essa alegação. 

 
Fonte: Do autor (2023). 

 

Dessa forma, 81,8% dos participantes concordam totalmente que há necessidade de 

existir uma certificação ambiental relacionada a pegada de carbono, 74,1% concordam 

totalmente que a existência da certificação auxiliaria na redução efetiva de emissões de GEE e, 

por fim, 65,1% concordam totalmente que um selo de pegada de carbono facilitaria sua escolha 

por um produto. 

 Em relação a necessidade de certificação, Ertz, François e Durif (2017), verificaram que 

os consumidores consideram que ela aumenta a credibilidade e confiabilidade do produto e que 

deve ser um complemento a informações autodeclaradas pelas empresas alimentícias. A maioria 

dos produtos comercializados no Brasil atualmente apenas fornecem informações 

autodeclaradas e, dessa forma, a necessidade de uma certificação fica evidente. 

 Além disso, quando o consumidor acredita que as informações contidas nas embalagens 

de alimentos são confiáveis, a rotulagem de pegada de carbono gera influência positiva na 

intenção de compra do produto, bem como aumenta a percepção de que se trata de um bem 

mais sustentável e amigo do clima (ANG; PONTES; FRANCE, 2024). 

 Ainda, foi verificada qual seria a porcentagem de redução de emissões necessária para 

que o participante escolhesse um produto com apelo de redução de pegada de carbono 

(GRÁFICO 9). Pode-se observar que acima de 60% de redução a opção escolhida pela maior 

quantidade de respondentes, totalizando 40,7% das respostas. 
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Gráfico 9 - Em relação a redução de emissão de carbono, qual porcentagem te levaria a     

                  escolher um produto? 

 
 

Fonte: Do autor (2023). 

 

 Por fim, analisou-se a disposição do participante de pagar mais caro por um produto 

com pegada de carbono reduzida, como exposto no Gráfico 10. 

 

Gráfico 10 - Você estaria disposto a pagar mais caro por um produto com Pegada de Carbono 

reduzida? 

 
Fonte: Do autor (2023). 

  

Pode ser verificado que grande parte dos participantes declararam não ter a certeza se 

estariam dispostos a pagar mais caro pela alegação (63,3%), ao passo que os que pagariam mais 

caro representam 21,9% deles. 

 Ertz, François e Durif (2017) verificaram que possuir um rótulo com apelo ecológico 

aumenta a credibilidade e a percepção de qualidade de um produto, porém, não reflete na 

disponibilidade de pagar por ele. Ainda, em concordância com os resultados obtidos neste 
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estudo, concluiu-se que consumidores não estão dispostos a pagar mais caro por um produto 

que possui embalagem com alegações ecológicas. 

 Em seus estudos, Canavari e Coderoni (2019) concluíram que a disposição a pagar dos 

consumidores está relacionada à importância que eles atribuem a sustentabilidade e sua renda, 

entretanto, essa associação não foi observada no presente trabalho. Foi verificado que 45,1% 

dos que afirmaram que pagariam mais caro por produtos com pegada de carbono reduzida não 

costumam levar em consideração a sustentabilidade na escolha de seus produtos e que os 

participantes que possuem a maior renda (10 ou mais salários-mínimos) representam apenas 

32,4% dessa amostra.    

 Dessa forma, para que haja uma maior intenção de compra de produtos com alegação 

de pegada de carbono, bem como maior disposição a pagar mais caro por eles, é necessário que 

informações sobre a pegada de carbono e as consequências das emissões de GEE sejam mais 

propagadas, a fim de tornar os consumidores mais ambientalmente conscientes, aumentando 

sua probabilidade de seguir dietas que contribuam com o meio ambiente (JÜRKENBECK; 

SPILLER; SCHULZE, 2021). 
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6. CONCLUSÃO 

 

 Com base nos resultados obtidos no presente trabalho, observou-se que informações 

sobre a pegada de carbono ainda são pouco disseminadas e que a maioria das pessoas não possui 

conhecimento sobre o assunto. Dessa forma, recomenda-se que haja uma maior divulgação a 

respeito dos impactos ambientais causados pelas emissões de GEE e sobre o impacto positivo 

que a produção de alimentos com pegada de carbono reduzida traria para mitigá-los. 

 Ainda, os dados revelaram que a partir do momento em que os indivíduos possuem 

maior conhecimento a respeito da pegada de carbono, o grau de importância que passam a 

atribuir a ela durante o ato da compra de um produto aumenta significativamente, evidenciando 

a importância de haver uma maior comunicação e educação dos consumidores, seja partindo da 

própria indústria ou por meio de ações governamentais.  

Por mais que já existam produtos com esse apelo na indústria nacional atualmente, 

verificou-se que ainda são poucos os que exploram a pegada de carbono em seus rótulos. Assim, 

orienta-se que as empresas busquem estratégias para contribuir com o entendimento da 

população sobre o assunto, além de ampliar a variedade de produtos com essa alegação para 

que mais pessoas possam ter contato com alimentos com pegada de carbono reduzida nos 

supermercados, aumentando sua curiosidade e pensamento crítico sobre o assunto. 

Este trabalho colaborou para o estudo do comportamento do consumidor em relação aos 

produtos com alegação de pegada de carbono, por meio da avaliação de suas percepções a 

respeito do assunto. Verificou-se que 81,8% dos participantes acreditam que deve haver uma 

certificação ambiental, 74,1% acreditam que ela auxiliaria na redução efetiva de emissões de 

GEE e 65,1% creem que auxiliaria na escolha durante a compra de um produto. Dessa maneira, 

percebeu-se que há a necessidade de se discutir a respeito da criação de atos normativos e leis 

que assegurem a autenticidade da alegação por parte da indústria. 
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APÊNDICE A – Formulário de pesquisa 

 

Pegada de Carbono: Conhecimento e 

Percepções. 
 
Olá, seja bem-vindo(a)! 

 
Este questionário foi elaborado como parte do Trabalho de Conclusão de Curso da discente 

Giulia Komatsu Silva, sob a orientação da Prof. Jéssica Ferreira Rodrigues, com o objetivo de 

estudar o conhecimento e as percepções dos consumidores brasileiros sobre a utilização da 

Pegada de Carbono em rótulos de alimentos, além de avaliar seu potencial de mercado. 

 
A pesquisa será realizada de forma totalmente voluntária, sendo garantido sigilo, privacidade e 

acesso aos resultados, durante todas as suas fases. Além disso, o estudo não prevê riscos 

aos participantes e você é livre para deixar de participar da pesquisa a qualquer momento 

sem nenhum prejuízo. 

 
Para qualquer informação adicional ou dúvida, envie um e-mail para: 

giulia.silva@estudante.ufla.br 

 
Desde já, agradecemos pela disponibilidade! 

  * Indica uma pergunta obrigatória  

 

Prezado(a) Senhor(a), você está sendo convidado(a) a participar da pesquisa de forma 

totalmente voluntária da Universidade Federal de Lavras. Antes de concordar, é importante que 

você compreenda as informações e instruções contidas neste documento. Será garantida, 

durante todas as fases da pesquisa: sigilo; privacidade; e acesso aos resultados. 

 

I - Título do trabalho experimental: Pegada de Carbono: Percepção e Práticas em Rótulos de 

Alimentos 

Pesquisador responsável: Giulia Komatsu Silva, Matheus de Souza Cruz e Jéssica Ferreira 

Rodrigues 

Cargo/Função: Aluna de Graduação, Aluno de Pós-graduação e Professora 

Instituição/Departamento: Universidade Federal de Lavras/ Departamento de Ciência de 

Alimentos 

Telefone para contato: (11)98303-1741 

Local da coleta de dados: Via internet (on-line) 

 

 

II - OBJETIVOS 
 

Estudar o grau de conhecimento e percepção dos consumidores frente à pegada de carbono, 

mailto:giulia.silva@estudante.ufla.br
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bem como avaliar a influência de tal atributo sobre sua escolha no ato de compra de um produto. 

Também tem o objetivo de avaliar seu potencial de mercado. 

III – JUSTIFICATIVA 
 

Os resultados obtidos através deste estudo contribuirão com a comunidade científica pois se 

trata de um tema atual e que não possui muitos trabalhos voltados aos consumidores 

brasileiros. Além disso, também contribuirá com maior esclarecimento a população acerca da 

pegada de carbono e avaliará seu potencial de mercado. 

IV - PROCEDIMENTOS DO EXPERIMENTO  AMOSTRA 

Será utilizada amostragem por acessibilidade, onde os sujeitos da pesquisa serão selecionados 

por sua conveniência e voluntariado. A pesquisa contará com a participação dos 

consumidores brasileiros maiores de 18 anos. 

EXAMES 
 

A coleta de dados será realizada através de um questionário apresentado aos participantes da 
pesquisa de forma online, via Google Forms, com uso da Internet (redes sociais), em que o 
público alvo da pesquisa receberá o formulário a ser respondido. 

 

V - RISCOS ESPERADOS 
 

O risco associado a esta pesquisa é MÍNIMO, ainda assim, poderá ocasionar algum 

constrangimento. Entretanto, sua privacidade será respeitada e sua identidade será mantida em 

sigilo durante toda a execução da pesquisa. Ainda, o participante tem autonomia para desistir 

da pesquisa a qualquer momento que desejar, bem como poderá não responder às questões 

que forem indesejadas. Apesar de assegurar risco mínimo, qualquer dano deverá ser reparado 

de acordo com a Resolução n° 466/12. 

VI – BENEFÍCIOS 
 

Participando desta pesquisa, você terá a oportunidade de conhecer mais sobre a pegada de 

carbono e sua utilização em rótulos de alimentos, além de contribuir para o conhecimento 

científico dentro desta temática. Sua participação no estudo não acarretará em custos e não 

será disponibilizada para você qualquer compensação financeira adicional, exceto no caso de 

danos decorrentes da pesquisa. 

VII – CRITÉRIOS PARA SUSPENDER OU  ENCERRAR A PESQUISA 

A pesquisa será encerrada ao final das coletas de dados. No entanto, se ocorrer algum dano a 

algum voluntário, a pesquisa será encerrada imediatamente. um questionário apresentado aos 
participantes da pesquisa de forma online, via Google Forms, com uso da Internet (redes 
sociais), em que o público alvo da pesquisa receberá o formulário a ser respondido. 
 
 VII - RISCOS ESPERADOS 
 

O risco associado a esta pesquisa é MÍNIMO, ainda assim, poderá ocasionar algum 

constrangimento. Entretanto, sua privacidade será respeitada e sua identidade será mantida em 

sigilo durante toda a execução da pesquisa. Ainda, o participante tem autonomia para desistir 
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da pesquisa a qualquer momento que desejar, bem como poderá não responder às questões 

que forem indesejadas. Apesar de assegurar risco mínimo, qualquer dano deverá ser reparado 

de acordo com a Resolução n° 466/12. 

VIII – BENEFÍCIOS 
 

Participando desta pesquisa, você terá a oportunidade de conhecer mais sobre a pegada de 

carbono e sua utilização em rótulos de alimentos, além de contribuir para o conhecimento 

científico dentro desta temática. Sua participação no estudo não acarretará em custos e não 

será disponibilizada para você qualquer compensação financeira adicional, exceto no caso de 

danos decorrentes da pesquisa. 

IX – CRITÉRIOS PARA SUSPENDER OU ENCERRAR A PESQUISA 

A pesquisa será encerrada ao final das coletas de dados. No entanto, se ocorrer algum dano a 

algum voluntário, a pesquisa será encerrada imediatamente. 
 

1. Indique seu aceite de participação na pesquisa abaixo. Ao clicar em ACEITO, você 

estará consentindo livremente em participar da pesquisa. Além disso, você deve 

declarar possuir idade igual ou superior a 18 anos. Caso clique em “NÃO ACEITO 

participar da pesquisa”, consideraremos que você não concorda com algum ponto 

presente TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO e, 

consequentemente, a pesquisa será finalizada. * 

Marcar apenas uma oval. 

 
ACEITO participar da pesquisa e declaro possuir idade igual ou superior a                  18 anos

 Pular para a pergunta 2 

NÃO aceito participar da pesquisa 

 

 

2. Qual seu gênero? * 

 
Marcar apenas uma oval. 

 
Feminino 

 Masculino  

Prefiro não dizer 
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3. Qual sua idade? * 

 
Marcar apenas uma oval. 

 
18-25 anos 

26-35 anos 

36-45 anos 

46-55 anos 

56-65 anos  

Acima de 66 anos 

 

4. Em qual região do Brasil você mora? * 

 
Marcar apenas uma oval. 

 
Região Norte  

Região Nordeste 

Região Centro-Oeste  

Região Sudeste  

Região Sul 

Outro país 

 

5. Em qual região do Brasil você mora? * 

 
Marcar apenas uma oval. 

 
Região Norte  

Região Nordeste 

Região Centro-Oeste  

Região Sudeste  

Região Sul 

Outro país 
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6. Qual sua escolaridade? * 

 
Marcar apenas uma oval. 

 
Ensino superior completo  

Ensino superior incompleto  

Ensino médio completo 

Ensino médio incompleto  

Ensino fundamental completo 

Ensino fundamental incompleto  

Prefiro não dizer 

 

7. Qual sua renda familiar mensal (Renda familiar é o somatório da renda individual 

dos moradores do mesmo domicílio): * 

 
Marcar apenas uma oval. 

 
Até 1 salário mínimo 

Entre 1 e 2 salários mínimos 

Entre 2 e 3 salários mínimos 

Entre 3 e 6 salários mínimos 

Entre 6 e 10 salários mínimos 

Entre 10 e 15 salários mínimos 

 Maior que 15 salários mínimos  

Prefiro não dizer 
 
 

8. Você possui algum tipo de restrição alimentar? * 

 
Marcar apenas uma oval. 

 
Não  

Sim 
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9. Qual tipo de dieta você segue? * 

 
Marcar apenas uma oval. 

 

Vegetariana (não consome nenhum tipo de carne mas consome derivados de 

origem animal como queijo, ovos, entre outros) 

Vegana (não consome nenhum produto de origem animal) 

Onívora (consome alimentos de origem animal e qualquer tipo de carne) 

Outro:      

 

Levando em consideração o produto genérico         abaixo: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

FATORES DE ESCOLHA NA COMPRA DE UM PRODUTO 
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10. Para você, qual o grau de importância da MARCA no momento da compra do 

produto? * 
 

Marcar apenas uma oval.. 

 

Não é importante 
 

1 

 
2 

 
3 

 
4 

5 
 
 

Muito importante 
 

11. Para você, qual o grau de importância da PREÇO no momento da compra do 

produto? * 
 

Marcar apenas uma oval. 
 

Não é importante 
 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 
 
 

Muito importante 
 

12. Para você, qual o grau de importância da EMBALAGEM (DESIGN) no momento da 

compra do produto? * 
 

Marcar apenas uma oval. 
 

Não é importante 
 

1 

 
2 

 

3 

 

4 

 

5 
 
 

Muito importante 
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13. Para você, qual o grau de importância  da LISTA DE INGREDIENTES no momento 

da compra do produto? * 
 

Marcar apenas uma oval. 
 

Não é importante 
1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 
 

Muito importante 
 

14. Para você, qual o grau de importância  da COMPOSIÇÃO NUTRICIONAL no 

momento da compra do produto? * 
 

Marcar apenas uma oval. 
 

Não é importante 
 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

 
 

Muito importante 
 

15. Para você, qual o grau de importância da ALERGÊNICOS no momento da compra 

do produto? * 
 

Marcar apenas uma oval. 
 

Não é importante 
 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 
 

Muito importante 
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16. Para você, qual o grau de importância da PEGADA DE CARBONO no momento da 

compra do produto? * 
 

Marcar apenas uma oval. 
 

Não é importante 
 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 
 
 

Muito importante 
 

 
 

17. Você tem o hábito de ler o rótulo dos alimentos que consome? * 

 
Marcar apenas uma oval. 

 
Sim 

 Não 

 

18. Você costuma escolher os alimentos que consome levando em consideração a 

sustentabilidade? * 

Marcar apenas uma oval. 

 
Sim 

 Não 

 

19. Você já ouviu falar sobre a Pegada de Carbono? * 

 
Marcar apenas uma oval. 

 
Sim  

Não  

 

CONHECIMENTO SOBRE A PEGADA DE CARBONO 
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20. Se sim, por qual meio já ouviu falar sobre isso? * 
 

Marque todas que se aplicam. 
 

Internet  

Artigo 

Televisão 

Curso da área de alimentação  

Nunca ouvi falar 

Outro:      

 

21. O que você entende como pegada de carbono? * 
 

Marque todas que se aplicam. 
 

É o fenômeno atmosférico natural responsável pela manutenção da vida na Terra. 

Mantendo as temperaturas médias globais, evita que haja grande amplitude térmica, 

condição que possibilita o desenvolvimento de seres vivos. 

É uma métrica que contabiliza tanto a emissão direta quanto a indireta de gases de 

efeito estufa, incluindo o dióxido de carbono (CO2), o metano (CH4) e outros 

gases emitidos por uma determinada atividade ou produto. 

É uma ferramenta de gestão, que permite a comparação entre o impacto 

ambiental de diferentes produtos (ou mesmo produtos de diferentes produtores). 

É um conjunto de medidas que são tomadas para reduzir os impactos causados 

pelo uso de combustíveis fósseis, com objetivo de diminuir a liberação de carbono 

pelas empresas. 

Desconheço o termo apresentado acima 

Outro:      

 

Observe os rótulos dos alimentos abaixo: 
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22. Em quais deles você identifica algum selo de alegação de pegada de carbono* 
 

Marque todas que se aplicam. 
 

Produto A 

 Produto B  

Produto C  

Produto D 

 Produto E 

 Produto F 

 

23. Qual seria a sua intenção de compra para o PRODUTO A? * 
 

Marcar apenas uma oval. 
 

Certamente não compraria 
 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 
 

Certamente compraria 
 

24. Qual seria a sua intenção de compra para o PRODUTO B? * 
 

Marcar apenas uma oval. 
 

Certamente não compraria 
 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 
 

Certamente compraria 
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25. Qual seria a sua intenção de compra para o PRODUTO C? * 
 

Marcar apenas uma oval. 
 

Certamente não compraria 
 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

 
 

Certamente compraria 
 

26. Qual seria a sua intenção de compra para o PRODUTO D? * 
 

Marcar apenas uma oval. 
 

Certamente não compraria 
 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 
 
 

Certamente compraria 
 

27. Qual seria a sua intenção de compra para o PRODUTO E? * 
 

Marcar apenas uma oval. 
 

Certamente não compraria 
 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

 

Certamente compraria 
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28. Qual seria a sua intenção de compra para o PRODUTO F? * 
 

Marcar apenas uma oval. 
 

Certamente não compraria 
1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 
 

Certamente compraria 
 
 
 

 

Pegada de Carbono é uma metodologia utilizada para estimar a quantidade de Gases 
do Efeito Estufa emitidos por um produto durante todo o seu ciclo de vida. Portanto, 
considera desde as emissões de gases necessárias para a produção da matéria 
prima do produto até os emitidos para o transporte do produto final para os 
supermercados, seu armazenamento e descarte final. 

 
Dessa forma, dizer que um produto é "Neutro em Carbono/Carbon Neutral" ou 
"Carbon free" significa que as emissões de gases do efeito estufa emitidas durante o 
ciclo de vida dele foram medidas e compensadas pela indústria produtora, a partir de 
ações de melhorias em seus processos ou através da compra de créditos de carbono, 
por exemplo. 

 
Veja alguns exemplos de como as marcas tem mostrado esse atributo em seus 
produtos: 

 

 

 

 

 

 

 

 

PERCEPÇÕES SOBRE A PEGADA DE CARBONO 
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Tendo maior conhecimento acerca da Pegada de Carbono e levando em 

consideração o produto genérico abaixo: 

 

 

29. Qual o grau de importância das  certificações de Pegada de Carbono no momento 

da compra do produto? * 
 

Marcar apenas uma oval. 
 

Não é importante 
 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

 

Muito importante 
 

30. Você já viu algum produto com selo de "Carbono Neutro" ou "Baixo em Carbono" 

em supermercado ou local de vendas? * 

Marcar apenas uma oval. 

 
Sim  

Não 
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31. Quais dos produtos abaixo você já viu no supermercado ou local de vendas? * 

 

 

Marque todas que se aplicam. 
 

Bebidas Vegetais - Nude  

Veg Frango – Sadia 

Carnes - Marfrig 

Queijos - NoCarbon  

Nenhum dos produtos 

 

32. Quais dos produtos abaixo você já sabia que possuem selo de Pegada de 

Carbono? * 

 

Marque todas que se aplicam. 
 

Bebidas Vegetais - Nude  

Veg Frango - Sadia  

Carnes - Marfrig 

Queijos - NoCarbon  

Nenhum dos produtos 
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33. Você acredita que há necessidade de certificação ambiental para alimentos com 

baixo carbono ou carbono neutro? * 
 

Marcar apenas uma oval. 
 

Discordo totalmente 
 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

 
 

Concordo totalmente 
 

34. Na sua opinião, as certificações de Pegada de Carbono auxiliam efetivamente na 

redução da emissão de Gases do Efeito Estufa? * 
 

Marcar apenas uma oval. 
 

Discordo totalmente 
 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

 

Concordo totalmente 
 

35. Você acredita que a existência de um selo carbono neutro ou com escala de 

emissão facilitaria a sua escolha? * 
 

Marcar apenas uma oval. 
 

Discordo totalmente 
 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

 
 

Concordo totalmente 
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36. Em relação a redução de emissão de carbono, qual porcentagem te levaria a 

escolher um produto? * 

Marcar apenas uma oval. 

 
30% - 40% de redução 

41% - 50% de redução 

51% - 60% de redução  

acima de 60% de redução  

100% de redução 
 

37. Você estaria disposto a pagar mais caro por um produto com Pegada de Carbono 

reduzida? * 

Marcar apenas uma oval. 

 
Sim  

Não 

Talvez 

 
 

 
 

Este conteúdo não foi criado nem aprovado pelo Google. 

 

             Formulário 
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APÊNDICE B – Hábitos de consumo dos participantes da pesquisa. 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

67,6%

32,4%

Hábito de leitura de rótulos de alimentos.

Possui o hábito de ler os rótulos

Não possui o hábito de ler os rótulos

36,4%

63,6%

Consideração da sustentabilidade na 

compra de alimentos.

Leva em consideração a sustentabiliade ao

comprar alimentos

Não leva em consideração a sustentabilidade ao

comprar alimentos
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APÊNDICE C – Percepção dos participantes sobre produtos com selos de pegada de 

carbono nos pontos de venda. 

 

 

 

21,0%

75,0%

4,0%

Você já viu algum produto com selo em supermercado?

Sim Não Lembraram após ver imagens


