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RESUMO 
Este artigo objetiva identificar e descrever as diferentes formas utilizadas pelas 
pessoas para lidar com a inconsistência entre atitudes e comportamentos 
relacionados ao consumo sustentável. A teoria da dissonância cognitiva relacionada 
ao consumo sustentável é relativamente escassa e as variáveis desconhecidas. Os 
achados podem servir de suporte às empresas na formulação de ações de 
marketing sustentáveis com maior valor agregado aos seus stakeholders e aos 
governantes para adoção de políticas que contribuam com o presente e o futuro das 
gerações. Este artigo emprega o método da revisão sistemática da literatura para 
identificar e descrever as variáveis que relacionam a dissonância cognitiva com o 
consumo sustentável. A coleta dos dados foi realizada através da Principal Coleção 
do Web of Science considerando todo o período de abrangência da base de dados 
que data de 1945 a 2016 e, através de critérios definidos anteriormente, foram 
selecionados 22 artigos. Nota-se que as pessoas tendem a lidar com a tensão 
gerada pela dissonância cognitiva em relação ao consumo sustentável por meio do 
comprometimento, influência social, feedback, informações sobre produtos 
sustentáveis, negação e supressão de culpa, compensação, justificação, normas 
morais, benefícios percebidos versus custos/barreiras e semelhança 
comportamental. Os achados elucidam fenômenos pouco conhecidos e também 
reforça a premissa de que não é somente a mudança de atitude ou de 
comportamento que resolvem a dissonância cognitiva presente no comportamento 
do consumidor. Essa descoberta pode ser um ponto de partida para futuras 
investigações e reforça o caráter interdisciplinar da teoria.  
Palavras-chave: Dissonância cognitiva. Consumo sustentável. Marketing.  
 
ABSTRACT 
This article aims to identify and describe the different ways people use to deal with 
the inconsistency between attitudes and behaviors related to sustainable 
consumption. The theory of cognitive dissonance related to sustainable consumption 
is relatively scarce and the variables unknown. The findings can support companies 
in the formulation of sustainable marketing actions with greater added value to their 
stakeholders and to the governments to adopt policies that contribute to the present 
and the future of the generations. This article uses the systematic literature review 
method to identify and describe the variables that relate cognitive dissonance to 
sustainable consumption. Data collection was done through the Main Collection of 
the Web of Science considering the entire period of coverage of the database that 
dates from 1945 to 2016 and, through previously defined criteria, 22 articles were 
selected. It is noted that people tend to deal with the tension generated by cognitive 
dissonance in relation to sustainable consumption through commitment, social 
influence, feedback, information on sustainable products, negation and suppression 
of guilt, compensation, justification, moral norms, benefits Perceived versus costs / 
barriers and behavioral similarity. The findings elucidate unfamiliar phenomena and 
also reinforce the premise that it is not only the attitude or behavior change that 
solves the cognitive dissonance present in consumer behavior. This finding may be 
a starting point for future research and reinforces the interdisciplinary character of 
the theory. 
Keywords: Cognitive dissonance. Sustainable consumption. Marketing.  
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1 INTRODUÇÃO 
 

Existe uma tendência natural dos indivíduos de se comportarem de maneira 
semelhante com o que pensam (THOGERSEN, 2004), ou seja, procura-se atingir 
um estado harmonioso, consistente consigo ou nas interações com outros 
(RODRIGUES, 1969). Diversas teorias explicam essa tendência de comportamento 
social e diferenciam-se na maneira como definem o termo consistência. Durante o 
auge das teorias da consistência cognitiva, uma teoria trouxe um elemento novo, 
diferente das demais teorias: a ideia de dissonância e consonância entre cognições. 
Com quase 60 anos de existência, a importante contribuição para essa tendência 
de comportamento (Teoria da Dissonância Cognitiva, Festinger, 1957) resistiu a 
muitas experimentações, críticas e proposições e continua a oferecer uma 
explicação para o comportamento humano e integrar muitos outros paradigmas e 
teorias, como “Free choice”, “Induced compliance”, Effort justification”, “Self-
consistency”, “Self-affirmation”, “New look” e “Action-Base Model Of Dissonance” 
(HARMON-JONES; HARMON-JONES, 2007). 

É sabido que a maioria das pessoas demonstra ter atitudes pró-ambientais, 
mas o comportamento, entretanto, não é coerente com essas atitudes 
(VERPLANKEN; ROY, 2016). Quando as pessoas são confrontadas com essa 
incoerência, ocorrem os conflitos cognitivos que podem ser resolvidos, portanto, 
com justificativas, alteração de atitudes, comportamentos ou ambos (HARMON-
JONES, 2012).  

Este artigo traz a análise de estudos que tratam da dissonância no consumo 
sustentável e descreve as principais variáveis que explicam como as pessoas lidam 
com esse fenômeno. São elas: comprometimento (BERETTI; FIGUIÈRES; 
GROLLEAU, 2013; OSBALDISTON; SCHOTT, 2012; RUBENS et al. 2015; 
OBRADOVICH; GUENTHER, 2016; RASHID; MOHAMMAD, 2012); influência 
social (TANFORD; MONTGOMERY, 2015; BERETTI; FIGUIÈRES; GROLLEAU, 
2013; STENMAN; MARTINSSON, 2006); feedback (BROOK, 2011); informações 
sobre produtos sustentáveis (BODUR; DUVAL; GROHMANN, 2015; MACDONALD; 
SHE, 2015); negação e supressão de culpa (COHEN; HIGHAM; CAVALIERE, 2011; 
TRUELOVE et al. 2016); compensação (LAVERGNE; PELLETIER, 2015; COHEN; 
HIGHAM; CAVALIERE, 2011); justificação (JUVAN; DOLNICAR, 2014; KOVÁCS et 
al. 2014; KIMURA; SHINOKI, 2007; SOTTILE; MELONI; CHERCHI, 2015); normas 
morais (MARTINSSON; LUNDQVIST, 2010; THOGERSEN, 2004); benefícios 
percebidos versus custos/barreiras (SCHULTZ, 2014; TOBLER; VISSCHERS; 
SIEGRIST, 2012); e semelhança comportamental (TRUELOVE et al. 2014).  

O aprofundamento desse tema é relevante, pois existe um grande interesse, 
principalmente dos governantes em adotar políticas que contribuam para o 
desenvolvimento de um modo de vida mais amigável com o meio ambiente 
(WHITMARSH; O’NEILL, 2010). Em termos teóricos, Tanford e Montgomery (2015) 
destacam que há poucos estudos no século 21 que relacionam a dissonância 
cognitiva com o consumo sustentável. Nesse sentido, observa-se que há um vasto 
campo de pesquisa a ser explorado e aplicado ao comportamento do consumidor.  

Ademais, a compreensão das mudanças de atitudes e comportamentos 
diante dos conflitos cognitivos relacionados ao consumo de recursos naturais pode, 
também, servir de suporte às empresas para formular ações de marketing 
sustentáveis e com maior valor agregado aos seus stakeholders. Permite, ainda, 
criar objetivos organizacionais alinhados à conservação do meio ambiente, 
influenciando o comportamento de consumo das pessoas, e, consequentemente, 
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gerando resultados para a organização (GORDON, 2013; PEATTIE; PEATTIE, 
2009). Além disso, o entendimento desses conflitos cognitivos pode auxiliar as 
organizações no acompanhamento mais efetivo do cliente no processo de pós-
venda, caso a compra tenha gerado alguma experiência negativa (LIANG, 2016). 

Este artigo está estruturado a partir das seções a seguir descritas. Na seção 
2, apresenta-se o método utilizado e a forma de como foram coletados os dados. 
Na seção 3, discute-se os resultados a partir da apresentação das características 
gerais dos artigos e da análise das variáveis. Por fim, na seção 4, apresenta-se as 
considerações finais deste artigo. 
 
2 MÉTODO E DADOS 
 

A partir de uma revisão sistemática da literatura, buscou-se identificar e 
descrever as diferentes maneiras de como as pessoas lidam com a tensão gerada 
pela dissonância cognitiva em relação ao consumo sustentável. A revisão 
sistemática da literatura é uma metodologia confiável, rigorosa e auditável para 
validar e interpretar pesquisas prévias relacionadas a um fenômeno particular de 
interesse (JALONEN, 2012). Para tanto, foram considerados os critérios de inclusão 
dos artigos e a estratégia para localizar e selecionar os artigos, conforme descrito a 
seguir. 

Este estudo utiliza os dados da Thomson/Reuters – ISI database, que é 
definida como uma base de dados multidisciplinar que indexa mais de 9.000 
periódicos, ou seja, aqueles considerados os mais citados em suas respectivas 
áreas. Além disso, apresenta também o número de vezes em que o artigo foi citado 
em outros estudos. A opção por essa base de dados justifica-se pela sua 
confiabilidade e ampla utilização entre os pesquisadores. A pesquisa foi realizada 
através da Principal Coleção do Web of Science aplicando-se o termo dissonância 
cognitiva (cognitive dissonance) com os seguintes termos: consumo sustentável 
(sustainable consumption), meio ambiente (environment), pró-ambiental (pro-
environmental), atitudes pró-ambientais (pro-environmental atitudes), 
comportamento pró-ambiental (pro-environmental behavior), identidade ambiental 
(environmental identity), preocupação ambiental (environmental concern), 
desempenho ambiental (environmental performance), gestão ambiental 
(environmental management), atitude ambientais (environmental atitudes), 
comportamento ambiental (environmental behavior), comportamento de 
conservação (behaviour conservation), comportamento ecológico (ecological 
behavior), sustentabilidade (sustainability), sustentável (sustainable), verde (green), 
consumo verde (green consumption) e consumo consciente (conscious 
consumption). Vale ressaltar que essa busca foi configurada para localizar estes 
termos no título, no resumo e nas palavras-chave, sem filtro por área de 
conhecimento e considerando todo o período de abrangência da base de dados que 
data de 1945 a 2016. Essa busca resultou em 128 artigos, sendo que destes, 91 
estavam disponíveis na base de dados. Esses artigos foram analisados 
qualitativamente sob a ótica do tema deste estudo e foram selecionados 22 para 
uma apreciação mais detalhada. Nessa seleção, o principal critério adotado foi 
identificar se o artigo abordava a dissonância cognitiva relacionando-a com o 
consumo sustentável. Para tanto, assumiu-se, que “consumo sustentável é o uso 
de produtos e serviços que respondam às necessidades básicas e trazem uma 
melhor qualidade de vida, minimizando, ao mesmo tempo, o uso de recursos 
naturais, materiais tóxicos e emissões de resíduos e poluentes ao longo do ciclo de 
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vida, de modo a não comprometer as necessidades das gerações futuras” 
(Simpósio de Oslo, 1994). Os demais artigos foram excluídos da análise, pois 
estavam associados a outras áreas do conhecimento ou não aprofundavam o tema 
do presente estudo. 
 

 
3 RESULTADOS 
 

Antes da análise aprofundada dos artigos, ressalta-se que foram publicados 
poucos artigos que relacionam o consumo sustentável com a teoria da dissonância 
cognitiva, conforme pode ser observado na Tabela 1. Nota-se, ainda, que as 
pesquisas relacionadas a esse tema ainda são muito recentes, evidenciando que 
este campo de pesquisa pode estar em fase de amadurecimento. Esta pode ser 
uma explicação plausível pelo baixo número de artigos publicados, mostrando, 
desse modo, que ainda há um vasto campo de pesquisa a ser explorado. Por outro 
lado, poder-se-ia se pensar, também, que pode haver pouco interesse dos 
pesquisadores em relação a esse tema. Porém, Thogersen (2004) mostra a 
relevância desse tema ao afirmar que o desejo de evitar a inconsistência entre 
atitude e comportamento é um importante fator de formação de padrões de 
comportamento no campo do consumo sustentável. Enfim, determinar o nível de 
consistência comportamental é apoiado pelo desejo de evitar a dissonância 
cognitiva. 

 

Tabela 1 – Fator de impacto  

Autor 
Fator de 
Impacto 

Ano 

Total de 
citações 
(Google 
Schollar) 

Média de 
citações por 

ano 

Beretti; Figuières; Grolleau 133 2013 10 3,33 

Obradovich; Guenther 130 2016 3 3,00 

Juvan; Dolnicar 108 2014 37 18,50 

Cohen; Higham; Cavaliere 108 2011 80 16,00 

Truelove et al. 103 2014 46 23,00 

Bodur; Duval; Grohmann 98 2015 2 2,00 

MacDonald; She 96 2015 12 12,00 

Truelove et al. 84 2016 2 2,00 

Lavergne; Pelletier 84 2015 3 3,00 

Kovacz et al. 84 2014 5 2,50 

Osbaldiston; Schott 84 2012 219 43,80 

Tobler; Visschers; Siegrist 84 2012 69 17,25 

Thogersen 84 2004 195 16,25 

Stenman; Martinsson 79 2006 195 16,25 

Tanford; Montgomery 78 2015 16 8,00 

Rubens et al. 78 2015 11 3,67 

Martinsson; Lundqvist 44 2010 31 5,17 

Schultz 35 2014 48 24,00 

Rashid; Mohammad 22 2012 5 1,25 

Brook 13 2011 15 3,00 

Kimura; Shinoki 5 2007 0 0,00 
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Sottile; Meloni; Cherchi 0 2015 2 2,00 
Fonte: Elaborada pelos autores (2016) 

 
Tendo presente que existe uma lacuna entre atitude e comportamento no 

âmbito do consumo sustentável, descobriu-se diferentes mecanismos utilizados 
pelas pessoas para resolver essa inconsistência. A identificação das variáveis 
ocorreu a partir da leitura e da análise dos artigos considerando aspectos de 
semelhança no que diz respeito às diferentes formas de como os indivíduos lidam 
com a tensão gerada pela dissonância cognitiva em relação ao consumo 
sustentável. Nota-se que uma mesma variável foi encontrada em diferentes estudos 
e, na Figura 1, constata-se que algumas delas podem ser definidas como variáveis 
dependentes e independentes. Já as variáveis “influência social” e “normas morais”, 
ditas como mediadoras, interferem sobre as demais variáveis.  

  
Figura 1 – Mecanismos e variáveis da dissonância cognitiva 

 
Fonte: Elaborada pelos autores (2016) 

 
Cada uma dessas variáveis destacadas é abordada nas subseções 

seguintes e, no Apêndice A, apresenta-se os artigos selecionados em ordem 
alfabética, destacando o objetivo, a metodologia, a caracterização da amostra e as 
variáveis identificadas em cada um dos estudos.  
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3.1 Comprometimento 
 

 As pessoas se comprometem, com antecedência, a um determinado 
comportamento pró-ambiental quando, publicamente, assumem um compromisso. 
Além disso, induzir e fazer com que se comprometam com pequenos 
comportamentos pode levar a uma oportunidade para um comportamento maior e, 
até, mais relevante. As estratégias de compromisso também podem ser eficazes 
quando os benefícios e as barreiras são elevados. 

 Inovações comportamentais bem trabalhadas podem incentivar as pessoas 
a fazerem melhores escolhas e podem, portanto, constituir poderosas soluções para 
as questões de sustentabilidade (BERETTI; FIGUIÈRES; GROLLEAU, 2013). 
Conforme os autores, fazer com que as pessoas se comprometam com 
antecedência para um determinado comportamento, de preferência publicamente, 
pode aumentar a adoção de um comportamento pró-ambiental e, para evitar a 
dissonância cognitiva, este será condizente com a sua atitude. 

Nesse mesmo sentido, Obradovich e Guenther (2016) realizaram três 
experimentos e concluíram que há várias razões pelas quais a responsabilidade 
coletiva produz respostas mais positivas em relação a comportamentos pró-
ambientais para mitigar as mudanças climáticas do que a responsabilidade 
individual, sendo que uma dessas razões é evitar a dissonância cognitiva. 

 Considerando que as pessoas têm a possibilidade de adotar 
comportamentos pró-ambientais, Osbaldiston e Schott (2012) analisaram 87 
relatórios publicados entre 1980 e 2009 que resultaram em um total de 253 
tratamentos. Destes, foram selecionados 10 tipos de tratamentos, sendo que um 
deles é a dissonância cognitiva relacionada aos processos sócio psicológicos. 
Osbaldiston e Schott (2012) destacam que a dissonância cognitiva permite acessar 
crenças ou atitudes preexistentes e faz os participantes se comportarem de maneira 
coerente para reduzir o desconforto psicológico. Nesses tratamentos, notou-se que 
os participantes se envolvem e se comprometem, primeiramente, em um pequeno 
comportamento e, posteriormente, em um comportamento maior.    

 Rubens et al. (2015) realizaram um experimento em um supermercado de 
Paris relacionado com a utilização de sacos plásticos. A finalidade foi de verificar a 
hipótese de que o atraso entre a intervenção e o momento em que ocorre o 
comportamento permitiria a redução de dissonância via justificativas defensivas e 
que os participantes na condição de compromisso (que não estavam vivenciando 
dissonância) iriam mostrar mais comportamentos e atitudes consistentes do que os 
participantes na condição de hipocrisia (que estavam experimentando dissonância). 
Em relação à condição de compromisso, os autores concluíram que os 
participantes, que se comprometeram, ao assinar um pôster defendendo o 
comportamento pró-ambiental, eram mais propensos a mudar seu comportamento 
do que os participantes do grupo de controle. Além disso, os resultados mostraram 
que os participantes que se comprometeram no início de suas compras, adotaram 
o comportamento pró-ambiental no final de suas compras, quando optaram em não 
utilizar os sacos. Os participantes, na condição de hipocrisia, não adotaram 
comportamentos pró-ambientais e mesmo que a dissonância cognitiva tenha sido 
despertada, eles continuaram fazendo suas compras e tiveram tempo para 
banalizar ou racionalizar o seu comportamento.  

Em seu estudo, Rashid e Mohammad (2012), afirmam que os indivíduos são 
influenciados pelo ambiente em que vivem quando se trata de um comportamento 
amigável com o meio ambiente. Quando se comprometem com práticas de 
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consumo sustentável na empresa em que trabalham, os indivíduos tendem a ter 
comportamentos pró-ambientais na sociedade e também na sua casa porque 
desejam evitar a sensação de desconforto gerado pela dissonância cognitiva, caso 
não ajam de acordo com as suas atitudes e comportamentos anteriormente 
assumidos. 

  
3.2 Influência social 
 

 A influência social relaciona-se fortemente com a teoria da dissonância 
cognitiva e do consumo sustentável. Os comentários e as opiniões influenciam a 
decisão de adotar ou não comportamentos sustentáveis, considerando que a 
maioria das pessoas buscam ser socialmente responsáveis. 

 Tanford e Montgomery (2015) realizaram uma pesquisa com estudantes de 
graduação para verificar o comportamento diante da escolha entre um resort verde 
e um não verde para um período de férias. O estudo concluiu que a dissonância 
cognitiva e a influência social desempenham um papel importante nas decisões de 
compra de uma viagem. Os resorts verdes são considerados atraentes por todos, 
enquanto os resorts não verdes estão em desvantagem, quando se trata de 
convidados com comportamentos pró-ambientais. Segundo observado pelos 
autores, depois de tomar a decisão, os indivíduos experimentaram a dissonância. 
Como previsto, a dissonância foi maior na condição de influência minoritária, pois 
uma escolha não verde produziu maior desconforto do comprador, quando havia 
um único comentário favorável para o resort verde. Sendo assim, considera-se que 
as cognições dissonantes motivam as pessoas a buscar informações agradáveis e 
evitar informações não agradáveis. Mesmo se uma maioria dos comentários é 
favorável, um único comentário negativo pode ser determinante na escolha. Esta 
descoberta sugere que os clientes desejam ser socialmente responsáveis, fazendo 
escolhas verdes, mas precisam de informações para justificá-las (TANFORD; 
MONTGOMERY, 2015). 

 Beretti, Figuières e Grolleau (2013) apoiam esses resultados, ao afirmar que 
a influência social pode ser usada para promover o consumo sustentável, por 
descrever o comportamento desejado como uma norma social descritiva quando 
isso for possível, ou como uma norma prescritiva moral, nos outros casos. Da 
mesma forma, o status pode ser aproveitado para promover o consumo sustentável, 
facilitando comparações entre entidades, com base em desempenhos 
ambientalmente amigáveis. 

Corroborando os estudos acima citados, Stenman e Martinsson (2006) 
realizaram um estudo com consumidores da Suécia para verificar os atributos 
considerados mais importantes na tomada de decisão da compra de um carro. Os 
autores concluíram que as pessoas tendem a ser mais preocupadas com o status 
e menos preocupadas com o meio ambiente quando estão prestes a comprar um 
carro. Porém, como culturalmente a preocupação com o status é percebida como 
um mal social e a preocupação ambiental um bem social, as pessoas tentam 
mostrar para a sociedade de que são muito mais preocupadas com as questões de 
sustentabilidade. O desejo de evitar a dissonância cognitiva faz com que as pessoas 
alterem sua atitude para convencer e mostrar aos outros a sua preocupação.  

 
3.3 Feedback 
 



9 
 

  
 

 No que diz respeito ao feedback, pode-se afirmar que ele pode aumentar ou 
até mesmo diminuir o comportamento ambientalmente sustentável. Esta 
variabilidade é, muitas vezes, influenciada pela autoestima das pessoas em ter 
comportamentos pró-ambientais. 

 Brook (2011) realizou um experimento com estudantes, a fim de examinar o 
efeito do feedback da pegada ecológica no comportamento pró-ambiental e se esse 
efeito depende da autoestima das pessoas. Os resultados evidenciaram que os 
participantes que basearam a sua autoestima no ambientalismo eram mais 
propensos a se envolver em comportamentos pró-ambientais, após o feedback da 
pegada ecológica negativo, do que os participantes que não basearam a sua 
autoestima no ambientalismo. Enfim, o feedback da pegada ecológica pode 
aumentar ou diminuir o comportamento ambientalmente sustentável, dependendo 
do quanto as pessoas estão comprometidas com o ambientalismo através da sua 
autoestima. Além disso, Brook (2011) ainda destaca que as pessoas que possuem 
comportamentos pró-ambientais são mais propensas a resolver a dissonância 
cognitiva, alterando seu comportamento para corresponder às suas atitudes, em 
vez de adotar outros meios para reduzir a dissonância. Alguns participantes foram 
menos propensos a se envolver em um comportamento pró-ambiental após o 
feedback negativo, presumivelmente porque não experimentaram a dissonância. 
Embora possa induzir comportamentos pró-ambientais entre as pessoas que já 
estão altamente comprometidos com o ambientalismo, pode, ao mesmo tempo, 
prejudicar o comportamento das pessoas que ainda não estão comprometidas.  

 
3.4 Informações sobre produtos sustentáveis 
 

As informações em alguns produtos, destacando o impacto ambiental, 
podem aumentar ou diminuir a preferência das pessoas por produtos sustentáveis. 
Além disso, os pedidos e as mensagens de consumo sustentável também podem 
interferir significativamente.  

 Em um estudo realizado com estudantes canadenses para verificar a 
preferência por produtos ecológicos e não ecológicos, Bodur, Duval e Grohmann 
(2015) demonstraram a eficácia do uso de pedidos de consumo sustentável em 
anúncios para aumentar a preferência por produtos ambientalmente sustentáveis. 
Propagandas que provocam um compromisso de comprar produtos sustentáveis, 
através da inclusão de informações sobre o impacto ambiental, levaram a um 
aumento da preferência por produtos sustentáveis, em comparação com um 
controle de anúncio que incluiu uma simples mensagem que se referia à compra de 
tais produtos. Ao mesmo tempo, mostrou que a suscetibilidade aos efeitos de um 
pedido de consumo sustentável é maior para os indivíduos que são mais 
interdependentes, particularmente quando o anúncio também inclui uma sugestão 
pública. Conforme Bodur, Duval e Grohmann (2015), para os indivíduos 
interdependentes, aumentar a natureza pública de uma escolha evoca mais 
fortemente a dissonância cognitiva, que conduz a um maior esforço para tentar 
reduzi-la. 

Por outro lado, MacDonald e She (2015), a partir de uma revisão de literatura, 
concluíram que antes de introduzir um novo produto ecológico, é importante estudar 
as impressões dos clientes sobre o impacto das ofertas dos produtos atuais. A 
introdução de um produto ecológico pode gerar nos clientes a dissonância cognitiva, 
pois a mesma empresa também disponibiliza outro produto que ele já compra 
atualmente e que não possui esse caráter ecológico. Esta situação pode ser evitada 
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posicionando os dois produtos para que não sejam comparados diretamente. 
Conforme MacDonald e She (2015), deve-se evitar que os clientes se sintam 
culpados ou experimentem a dissonância cognitiva.  

 
3.5 Negação e supressão de culpa 
 

 A fim de justificar os benefícios pessoais das ações que ocasionam 
mudanças climáticas e prejudicam o meio ambiente, algumas pessoas, para evitar 
a dissonância cognitiva, utilizam estratégias de negação e supressão de culpa. 

 Cohen, Higham e Cavaliere (2011) realizaram um estudo sobre o 
comportamento dos consumidores da Noruega e do Reino Unido relacionado com 
viagens aéreas e as consequentes alterações climáticas. Os resultados 
confirmaram que vários participantes expressaram preocupação com as 
consequências climáticas, mas utilizavam muito o transporte aéreo para viagens 
turísticas de curtas distâncias e não estavam dispostos a abandonar as suas 
experiências de turismo. Para evitar a dissonância cognitiva e para não mudar o seu 
comportamento, utilizaram estratégias de negação e supressão de culpa para 
justificar os benefícios pessoais de curto prazo do turismo, associadas às 
consequências de longo prazo das mudanças climáticas.  

Truelove et al. (2016) realizaram um estudo com estudantes universitários 
dos Estados Unidos a fim de investigar a reação destes em relação à reciclagem de 
uma garrafa de água. Conforme os autores, nesse estudo encontraram-se poucas 
evidências de que a identidade ambiental, a culpa e a preocupação com o meio 
ambiente medissem a relação entre a reciclagem e o apoio a uma política ambiental. 
Enfim, pressupõe-se de que os indivíduos não sentiram desconforto ou culpa por 
não terem adotado algum comportamento pró-ambiental e apoiado políticas 
públicas pró-ambientais.  

  
3.6 Compensação 
 

 As estratégias de compensação são utilizadas pelas pessoas para minimizar 
as consequências aversivas de suas ações. A motivação controlada provoca 
atitudes pró-ambientais enfraquecidas, desencadeando em inconsistências mais 
frequentes. Por outro lado, a motivação autônoma leva a fortes atitudes pró-
ambientais e inconsistências menos frequentes. 

 Lavergne e Pelletier (2015) afirmam que as pessoas consideram a proteção 
ambiental importante e se envolvem em comportamentos pró-ambientais por 
diferentes razões e, estas, determinam o significado do uso de estratégias de 
compensação. A motivação controlada dispõe pessoas para monitorar e compensar 
suas ações prejudiciais ao ambiente somente quando essas ações têm o potencial 
de gerar consequências aversivas. Quando as ações não geram consequências 
potencialmente aversivas elas parecem inclinadas a mudar ou banalizar suas 
atitudes pró-ambientais para evitar a dissonância, mas quando geram 
consequências potencialmente aversivas, despertam a dissonância e motivam as 
pessoas a compensar através do uso de estratégias para modificar o 
comportamento, a fim de minimizar as consequências aversivas de suas ações. Os 
resultados do estudo sugerem que os processos de compensação, associados com 
a motivação autônoma, são direcionados a resolver a inconsistência, proteger o 
meio ambiente, em vez de apenas reduzir a dissonância. Já os processos de 
compensação associados a altos níveis de motivação controlada podem levar a 



11 
 

  
 

atitudes pró-ambientais enfraquecidas, inconsistências mais frequentes e redução 
da motivação para o meio ambiente. Para Lavergne e Pelletier (2015), encontrar 
formas para promover a motivação autônoma durante os processos de 
compensação pode potencialmente reduzir a lacuna entre atitude e comportamento. 
A motivação controlada gera a dissonância cognitiva, pois as pessoas são 
pressionadas a ter comportamentos pró-ambientais quando, na verdade, possuem 
fracas atitudes pró-ambientais.  

Um dos resultados do estudo de Cohen, Higham e Cavaliere (2011) sobre o 
comportamento dos consumidores da Noruega e no Reino Unido relacionado com 
viagens aéreas, e consequentes alterações climáticas, também evidenciou o uso de 
estratégias de compensação para reduzir a lacuna provocada pela dissonância 
cognitiva. 

 
3.7 Justificação 
 

 Para evitar a dissonância cognitiva, as pessoas utilizam diferentes 
justificativas, a seguir destacadas: "não é tão ruim assim"; "poderia ser pior"; "não é 
minha responsabilidade"; "eu gostaria, mas..."; "as férias são uma exceção"; "na 
verdade, eu estou fazendo mais bem do que mal". Além disso, destaca-se que a 
utilização de justificativas varia conforme a cultura e também a fatores externos. 

 Juvan e Dolnicar (2014) realizaram entrevistas com membros de 
organizações ambientais da Austrália e da Eslovénia que eram altamente 
conscientes das consequências ambientais negativas do turismo, mas todos 
exibiram uma lacuna entre atitude e comportamento que gerou desconforto. Para 
evitar a dissonância cognitiva, os participantes ofereceram uma ampla gama de 
explicações para justificar as suas atividades turísticas. A partir dessas explicações, 
Juvan e Dolnicar (2014) destacaram seis grupos de crenças: (1) "Não é tão ruim 
assim" – consistiu na negação das consequências negativas e os participantes não 
estavam com falta de consciência dos impactos ambientais negativos do turismo; 
(2) "Poderia ser pior" - indicam que o comportamento de uma pessoa é contrastado 
com o comportamento de outras pessoas ou o impacto de indústrias; (3) "Não é 
minha responsabilidade" - abrange os aspectos de uma verdadeira externalização 
da responsabilidade e, a partir da sensação de que o próprio comportamento não 
pode realmente fazer a diferença; (4) "Eu gostaria, mas..." - as pessoas argumentam 
de que o comportamento não está sob seu controle e justificam afirmando que o 
turismo que não causa tanto impacto é muito caro e que não possuem tempo 
suficiente para fazer todas as investigações que seriam necessárias a fim de 
determinar qual opção de férias tem o menor impacto ambiental; (5) "As férias são 
uma exceção" - o comportamento de férias é uma exceção; e (6) "Na verdade, eu 
estou fazendo mais bem do que mal" - reconhece o impacto negativo do turismo, 
mas encontra alinhamento com outras atitudes de preservação. Conforme Juvan e 
Dolnicar (2014), as crenças são desenvolvidas e modificadas ao longo da vida de 
uma pessoa e, portanto, representam um alvo mais realista para causar a mudança 
de comportamentos.  

 Da mesma forma, Kovács et al. (2014) realizaram uma pesquisa com 
cidadãos americanos e húngaros, com o intuito de analisar o papel da justificação 
do não comportamento como um fator inibidor, e de atitudes ambientais positivas, 
como um fator que encoraja um comportamento pró-ambiental. Os resultados 
reforçaram a ideia de que atitudes ambientais positivas encorajam um 
comportamento pró-ambiental e, também, melhoram a criticidade percebida. Além 
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disso, os sentimentos de criticidade percebida diminuem a aceitação da justificação 
dos comportamentos antagonistas e de que a cultura pode impedir um indivíduo de 
sentir cognições contraditórias, ao escolher um comportamento que não seja 
sustentável. De acordo com o estudo, a justificação depende da cultura. Enquanto 
que, entre os cidadãos americanos, a justificação teve uma influência direta e 
negativa sobre o comportamento ambiental, entre os húngaros, não houve ocorreu 
essa influência. Os indivíduos podem justificar o não comportamento mesmo na 
presença de atitudes pró-ambientais, caso tenham uma tendência em escolher a 
opção prejudicial. De acordo com o modelo da dissonância cognitiva baseada em 
ação, uma ação orientada fornece uma base para a implementação de um 
comportamento eficiente, uma vez que implica a necessidade de cognições não 
conflitantes. O apoio à implementação de um comportamento, reduzindo 
dissonância cognitiva, pode ser mais típico em americanos do que em húngaros. 

Kimura e Shinoki (2007) propõem um modelo de duas etapas relacionado a 
problemas de reciclagem: tomada de decisão e estratégias de justificação para 
reduzir a dissonância cognitiva. Na primeira etapa, os indivíduos tomam a decisão 
de fazer ou não a reciclagem. Já na segunda etapa, alguns indivíduos podem deixar 
de implementar suas decisões por diversos fatores externos, surgindo assim a 
dissonância cognitiva. Estes indivíduos são motivados a reduzi-la justificando as 
suas ações de três maneiras: mudam a cognição sobre a probabilidade de que o 
sistema de reciclagem funciona; alteram a cognição sobre o valor do bom 
funcionamento do sistema de reciclagem; alteram a cognição no custo para a 
contribuição para a reciclagem. 

Sottile, Meloni e Cherchi (2015) concluíram em seu estudo que os usuários 
de automóveis muitas vezes acham difícil mudar seu comportamento de viagem 
usando modos mais sustentáveis de transporte. Apesar de estar ciente e bem 
informado de que um comportamento mais responsável é necessário para proteger 
o ambiente, isso não tem repercussões imediatas sobre o seu comportamento de 
viagem. Mesmo os usuários conscientes do meio ambiente que têm o cuidado de 
adotar um estilo de vida verde acham difícil e muitas vezes não conseguem se 
comprometer quando se trata de mudar seu comportamento de viagem. As 
justificativas para evitar a dissonância cognitiva, neste caso, são a percepção de 
que o transporte público é pouco integrado e que o estilo de vida frenético 
impossibilita utilizar outro tipo de transporte que não seja o carro particular. Os 
autores apontam que medidas suaves para sensibilizar as pessoas para as 
consequências de um comportamento pouco sustentável não são suficientes para 
superar a dissonância cognitiva. 

 
  

3.8 Normas morais 
 

 O nível de normas morais interfere diretamente na decisão das pessoas em 
adotar comportamentos sustentáveis. Caso esse nível seja fraco, elas tendem a não 
se importar com as incoerências no seu comportamento. 

 Martinsson e Lundqvist (2010) acreditam que a questão central, quando se 
estuda a cidadania ecológica, é a correspondência entre as atitudes e os 
comportamentos dos indivíduos. A partir de um estudo realizado na Suécia, os 
autores definiram quatro categorias de indivíduos, em termos de atitudes ambientais 
relacionadas com comportamentos pró-ambientais: believers - indivíduos que 
mantêm atitudes positivas com o meio ambiente e apresentam comportamentos 
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ecologicamente responsáveis; diehards - demonstram compromisso com o meio 
ambiente e apresentam coerência entre suas atitudes e seus comportamentos; 
hypocrites - expressam atitudes ambientais positivas e mostram preocupação 
ambiental, porém não traduzem essa preocupação em uma prática verde; e coverts 
- indivíduos não comprometidos e com atitudes negativas que exibem práticas 
ecologicamente benignas. Nota-se que nas duas últimas categorias, os indivíduos 
apresentam incoerência entre as suas atitudes e os seus comportamentos. Diante 
disso, pode-se esperar uma tensão no caso dos hypocrites, o que configura a 
dissonância cognitiva. Para os indivíduos que não têm ou têm um fraco nível de 
normas morais, relacionadas ao comportamento com o meio ambiente, pouco 
importa se eles percebem incoerência em seu comportamento. No entanto, para os 
indivíduos com fortes normas morais, o desejo de evitar a dissonância cognitiva, 
cria neles uma unidade para se comportarem de forma coerente (MARTINSSON; 
LUNDQVIST, 2010). O comportamento verde dos coverts não é acompanhado por 
quaisquer atitudes ambientais e nem por uma perspectiva moral. O comportamento 
cinza dos hypocrites se torna ainda mais dissonante quando considera que suas 
atitudes verdes estão intimamente ligadas a um olhar fortemente voltado para a 
cidadania ecológica. 

Em um estudo realizado com consumidores dinamarqueses, Thogersen 
(2004) concluiu que os comportamentos ambientalmente sustentáveis são 
positivamente correlacionados, exceto nos casos em que os comportamentos são 
influenciados por condições pessoais. O autor concluiu que o desejo de evitar a 
inconsistência é de fato um importante fator na formação de padrões de 
comportamento no campo ambiental e que a interação entre normas morais e 
percepções de similaridade para determinar o nível de consistência comportamental 
podem conduzir este processo. 

 
3.9 Benefícios percebidos versus custos/barreiras 
 

 Os consumidores tomam suas decisões, em relação ao consumo 
sustentável, sempre considerando os custos e os benefícios percebidos. No caso 
em que há altos benefícios e baixas barreiras, sugere-se a indução da dissonância 
cognitiva com o propósito de levar as pessoas a alterarem suas cognições ou seus 
comportamentos. 

 Para Schultz (2014), os problemas ambientais têm suas origens no 
comportamento humano e, como resultado, qualquer solução para as questões 
ambientais exigirá mudanças no comportamento. Para isso, o autor apresenta 
algumas ferramentas capazes de alterar o comportamento dos indivíduos, a partir 
da análise do quadro do Marketing Social Baseado na Comunidade, que tem como 
um dos seus principais componentes a ênfase em programas de desenvolvimento 
que diminuem diretamente barreiras e aumentam os benefícios associados com o 
comportamento alvo. Nesse sentido, Schultz (2014) propõe algumas ferramentas 
considerando algumas situações. Dentre elas, na situação que envolve altos 
benefícios e baixas barreiras o comportamento alvo é relativamente fácil e o público 
é motivado. Neste caso, dentre as ferramentas sugeridas, destaca-se a dissonância 
cognitiva. Uma vez induzida, a pessoa está motivada para reduzir a dissonância e 
alterar suas cognições ou seus comportamentos. Envolve a indução de pequenos 
comportamentos, apontando que estes refletem suas atitudes favoráveis em 
relação ao problema. E, ademais, também induzem a terem um comportamento 
levando a uma oportunidade para um comportamento maior. Schultz (2014) ressalta 
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que a dissonância é mais eficaz para um público-alvo que já está motivado a se 
engajar no comportamento. 

 Numa pesquisa realizada na Suíça, Tobler, Visschers e Siegrist (2012) 
relacionaram o comportamento das pessoas com as mudanças climáticas e 
concluíram que os consumidores tomam suas decisões em relação a 
comportamentos pró-ambientais sempre considerando os custos e os benefícios 
percebidos. De acordo com os autores, as pessoas estão mais propensas a 
superestimar as suas contribuições para mitigar as alterações climáticas e a 
subestimar o impacto negativo das suas ações. A forte influência de benefícios 
climáticos percebidos no estudo se apresenta como uma estratégia para a redução 
da dissonância cognitiva. Considerando que os comportamentos de alto custo são 
mais difíceis de adotar, os consumidores podem estar dispostos a mudar seu estilo 
de vida e, portanto, experimentam uma tensão desconfortável. Para reduzir a 
dissonância cognitiva, os consumidores podem descartar comportamentos de alto 
custo, considerando-os não efetivos e adotar comportamentos de baixo custo 
favoráveis ao clima e também apoiar as políticas de baixo custo. 

 
3.10 Semelhança comportamental 
 

No que diz respeito à semelhança comportamental, pode-se afirmar que, 
para evitar a dissonância cognitiva, as pessoas adotam comportamentos pró-
ambientais semelhantes.   

Truelove et  al. (2014), a partir de uma revisão de literatura, identificaram 
diferentes modos de decisão como mecanismos que impulsionam a adoção de 
comportamentos pró-ambientais iniciais, com consequências diferentes para 
comportamentos pró-ambientais subsequentes, levando a um efeito positivo, 
negativo ou até mesmo a nenhum efeito. Os autores preveem que um efeito positivo 
pode ser mais provável entre dois comportamentos pró-ambientais semelhantes do 
que entre comportamentos pró-ambientais diferentes o que pode justificar o desejo 
de evitar a dissonância cognitiva. Por exemplo, alguém que recicla e deseja manter 
uma autoimagem de ser consistente, será mais propenso a se envolver em outros 
comportamentos semelhantes à reciclagem. 

 
4 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

Até o presente estudo, considerava-se, de uma forma geral, que para evitar 
a tensão gerada pela dissonância cognitiva em relação ao consumo sustentável, as 
pessoas mudavam o seu comportamento, a sua atitude ou utilizavam estratégias de 
justificação. Porém, pode-se lidar de diferentes maneiras com esse desconforto 
psicológico entre a atitude e o comportamento de consumo. Assim, o presente 
estudo aponta para essas variáveis e incorpora na literatura pontos-chave para a 
geração de novas teorias psicológicas, bem como proporciona novas perspectivas 
para a solução de desafios da sustentabilidade no campo do comportamento de 
consumo. Pesquisas futuras utilizando essas variáveis como função do impacto 
direto ou indireto do consumo podem contribuir para o entendimento do ciclo de vida 
de produtos ou serviços sustentáveis e auxiliar na mitigação dos danos causados 
ao meio ambiente. 

Diante disso, este estudo permite concluir, a partir da revisão sistemática da 
literatura, que existem algumas variáveis pelas quais as pessoas lidam com a 
lacuna existente entre atitude e comportamento: comprometimento, influência 



15 
 

  
 

social, feedback, informações sobre produtos sustentáveis, negação e supressão 
de culpa, compensação, justificação, normas morais, benefícios percebidos versus 
custos/barreiras e semelhança comportamental. A identificação e a descrição 
dessas variáveis pode elucidar fenômenos pouco conhecidos e também reforçar a 
premissa de que não é somente a mudança de atitude ou de comportamento que 
resolvem a dissonância cognitiva presente no comportamento do consumidor. 
Pesquisas futuras podem analisar o papel da influência social e sua ligação direta 
com as normas morais como mediadoras do comportamento de consumo 
sustentável. Também, como a relação entre as informações sobre produtos 
sustentáveis e feedback acontecem, visto que são variáveis semelhantes e sua 
ligação com o estado de implementação de estratégias por despertar a dissonância. 
Ou, testar como o comprometimento assumido pelo consumidor relaciona-se com 
a sua atitude e a busca pela recompensa quando a mudança de comportamento 
acontece ou não. Ademais, pesquisas futuras no sentido de compreender como a 
negação e supressão de culpa, compensação e justificação permitem manter as 
atitudes intactas, mas comportamentos divergentes. Em relação às implicações 
teóricas, embora este artigo tenha identificado essas diferentes variáveis, cabe 
ressaltar que elas foram subtraídas de estudos realizados em diferentes contextos. 
Conclui-se, diante desse aspecto, que a maneira como as pessoas lidam com a 
tensão varia conforme a situação em que estão inseridas. Supõe-se também que, 
além dessas variáveis, ainda possam existir outras que interferem no consumo 
sustentável. Portanto, a identificação destas e a sua descrição podem ser um ponto 
de partida para outras investigações. Além disso, percebe-se que a dissonância 
cognitiva possui um caráter interdisciplinar, podendo ser aplicada em diferentes 
áreas do conhecimento. 

No que diz respeito às implicações gerenciais, a compreensão dessa lacuna 
existente entre atitude e comportamento e a maneira de como as pessoas lidam 
com ela, pode ser uma vantagem competitiva, considerando que a preocupação 
com o consumo sustentável está cada vez mais presente no contexto empresarial. 
Além disso, pode servir de suporte às empresas para formular ações de marketing 
e ofertar produtos sustentáveis com maior valor agregado aos seus clientes. 
Entender o comportamento do consumidor permite criar objetivos organizacionais 
alinhados com a proteção do meio ambiente e com a responsabilidade social e, ao 
mesmo tempo, também possibilita influenciar o comportamento de consumo 
(GORDON, 2013; PEATTIE; PEATTIE, 2009).  

Diante dos resultados deste artigo, um possível caminho para futuras 
pesquisas seria o de investigar se estas variáveis identificadas se aplicam também 
em outros contextos relacionados ao consumo sustentável. Outra pesquisa seria a 
de verificar se essa tensão gerada pela dissonância cognitiva também acontece na 
área de serviços e de que maneira as pessoas lidam com ela. Por fim, pode-se 
destacar como limitação da presente pesquisa o fato de ter tomado apenas uma 
base de dados para selecionar os artigos para esta análise. 
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