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RESUMO 
 
O objetivo geral desta dissertação foi analisar como os modelos de negócios da economia 
circular podem contribuir para promover o comportamento de consumo sustentável do 
consumidor. Para tanto, foi adotada uma abordagem sistemática que visa responder à pergunta 
a modalidade de três artigos: O primeiro artigo descreveu como a produção acadêmica sobre as 
temáticas economia circular e consumo sustentável estão relacionadas. Realizou-se, portanto, 
um estudo bibliométrico, mediante a análise das publicações coletadas na base de dados da Web 

of Science, no período de 2011 a 2022. Os resultados apontam que as publicações têm maior 
representatividade no ano de 2021. E, que nem sempre o periódico com maior número de 
publicações é o mais influente em número de citações. A área de concentração das publicações 
esteve direcionada para os modelos de negócios, reuso, compras de segunda mão. Destacaram-
se as práticas de compartilhamento, aluguel de roupas, e objetos subutilizados, que reconhece 
a produção e o consumo como fatores essenciais para alcançar o desenvolvimento sustentável. 
Partindo do pressuposto de que as temáticas economia circular e comportamento do consumidor 
estão relacionadas, o segundo artigo se propôs a analisar como os modelos de negócios 
circulares podem atuar como meio de promoção do comportamento sustentável do consumidor. 
Buscou-se compreender as oportunidades e extensões que os elementos desses modelos de 
negócios possuem para atuar como força positiva de transição para a economia circular, por 
meio de um ensaio teórico. Assim, adotou-se o modelo de comportamento COM-B, que é 
utilizado para reconhecer quais fatores precisam ser modificados para que haja uma intervenção 
de mudança. Para tanto, realizou-se uma pesquisa de natureza qualitativa e exploratória da 
literatura sobre a temática, a fim de propor um framework com os elementos que configuram 
categorias de análise dos modelos de negócios circulares e que se relacionam com as dimensões 
do modelo COM-B: capacidade (C), oportunidade (O) e motivação (M), que juntos anunciam o 
comportamento resultante. A partir da revisão teórica, identificou-se três modelos de negócios 
no que têm maior potencial para influenciar o comportamento do consumidor em 
compartilhamento, produto como serviço e extensão do ciclo de vida. Por fim, o terceiro artigo 
explorou como os modelos de negócios circulares podem atuar na mudança de comportamento 
do consumidor, a partir da percepção dos gestores de negócios circulares e com base no 
framework proposto no modelo COM-B. Para tanto, foram realizadas entrevistas 
semiestruturadas, observação não-participante e análise documental, permitindo a triangulação 
dos dados. Os resultados apontam que os fatores de interação presentes nos modelos circulares 
investigados contribuem para estabelecer novos padrões comportamentais de consumo, isto 
porque convida os consumidores a repensar suas atitudes.  
 
Palavras-chave: Economia Circular. Consumo sustentável. Modelos de negócios circulares. 
Modelos de negócios. Mudança de comportamento do consumidor. 
 



 

QUEIROGA, ADAYANNA TEBERGES DANTAS. 110 pages. CIRCULAR ECONOMY 
AND SUSTAINABLE CONSUMPTION: EXPLORING RELATIONSHIPS BETWEEN 
BUSINESS MODELS AND CONSUMER BEHAVIOR. Master's Dissertation in 
Administration - Federal University of Campina Grande, Paraíba, 2023. 

ABSTRACT 
 
The general objective of this dissertation was to analyze how the circular economy business 
models can contribute to promote sustainable consumption behavior. To do so, a systematic 
approach was applied that resulted in three articles. The first analyzed how academic production 
on circular economy and sustainable consumption were related. A bibliometric study was 
carried out, through the analysis of publications collected in the Web of Science database, in 
the period from 2011 to 2022. The results indicate that the publications have greater 
representation in the year 2021. Moreover, it became apparent that not always the journal with 
greater number of publications is more influential in terms of number of citations. The area of 
concentration of the publications was directed towards business models, reuse, second-hand 
purchases. The practices of sharing, renting clothes, and underused objects stood out. The 
second article proposed to analyze how circular business models can act as a means of 
promoting sustainable consumer behavior. This makes it possible to understand the 
opportunities and extensions that the elements of these business models have to act as a positive 
force in the transition to a circular economy. Therefore, a qualitative and exploratory research 
of the literature on the subject was carried out to propose a framework with such elements. After 
reviewing the key literature discussing circular economy models, three business models were 
chosen in the study that have the greatest potential to influence the consumer: sharing, product 
as a service and lifecycle extension. Finally, the third article explored how circular business 
models can act in changing consumer behavior, from the perception of managers and based on 
the COM-B model. Data were collected through semi-structured interviews, non-participant 
observation and documentary analysis of secondary data, allowing data triangulation. The 
results indicate that the interaction factors present in the investigated circular models contribute 
to establishing new behavioral patterns of consumption, because it invites consumers to rethink 
their attitudes. 
 
Keywords: Circular Economy. Sustainable consumption. Circular business templates. 
Business models. Changing consumer behavior. 
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1 INTRODUÇÃO 

A economia circular tem-se mostrado como um elemento impulsionador ao 

desenvolvimento sustentável, isto porque, o consumo e a produção sustentáveis são 

considerados fatores indispensáveis para conquistar tal fim (Wang et al., 2019). O conceito de 

economia circular emerge como uma proposta contrária ao replicado pelo modelo econômico 

preponderante nos últimos 150 anos, apoiado no sistema linear (Savaget & Silva, 2015).  

Na literatura acadêmica, a temática está em constante crescimento (Augusto & Ufsc, 

2020) e pode ser encontrada em diversas abordagens de sustentabilidade, como por exemplo, 

design regenerativo (Lyle, 1994), cradle-to-cradle (McDonougn & Braungart, 2010), entre 

outras. Além disso, o enfoque da economia circular está ganhando espaço nos discursos dos 

governos, empresas e sociedade (Ferasso et al., 2020).  

Reconhece que desde sua concepção, o conceito de economia circular remete a um 

sistema regenerativo e restaurador, ao mesmo tempo que busca atender ao crescimento 

econômico e a prosperidade (Yuan et al., 2006; Bakker et al., 2014). Corrobora com o 

argumento de Boulding (1966) ao enfatizar que a economia e o meio ambiente devem coabitar 

harmonicamente. Considera-se, portanto, que a transição para economia circular oferece 

benefícios amplos (ambientais, econômicos e sociais), que estão alinhados à perspectiva da 

sustentabilidade (Lewandowski, 2016). 

No entanto, percebe-se que essa transição é um desafio complexo ao demandar esforços 

e cooperação de múltiplos atores (governos, empresas e consumidores) (Kirchherr, Reike & 

Kettert, 2017; Elf et al., 2022). Além disso, requer mudanças sistêmicas e estruturais na 

modelagem dos negócios, o que implica também numa transformação social e cultural da vida 

em sociedade, isto porque requer a adaptabilidade de múltiplas esferas (Bocken et al., 2016). 

Os modelos de negócios da economia circular emergem a partir de derivações dos 

modelos de negócios convencionais (Fraccascia et al., 2021). Consistem em partes constituintes 

dos negócios que buscam oferecer, criar e entregar valor a partir da perspectiva circular (Bocken 

et al., 2016). Refletem oportunidades para desenvolver negócios, produzir, consumir e se 

relacionar com o consumidor (Korhonen, Honkasalo & Seppälä, 2018). Isso evoca a relevância 

que os negócios circulares têm para estabelecer novos padrões comportamentais de consumo 

(Tunn et al., 2019).  

Ressalta-se que o consumidor é um ator social que desempenha diversos papéis na 

economia circular (compradores, fornecedores, promotores, consumidores) (Sijtsema et al., 

2020). Porém, os estudos sobre essa temática que o contemplam são escassos, conforme destaca 
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Whalen (2017). Assim, faz-se necessário aprofundar as pesquisas para compreender o 

comportamento do consumidor na economia circular, como condição essencial para entender 

os mecanismos nos modelos de negócios que possam provocar motivações para desenvolver 

comportamentos de consumo mais sustentáveis. 

Nesse sentido, o modelo COM-B proposto por Michie et al. (2011) considera os aspectos 

relacionados as capacidades (C), oportunidades (O) e motivações (M) como estruturas de 

intervenção para mudança de comportamento. Esses fatores atuam em constante interação, em 

que fazem parte de um sistema ativo de loops fornecendo feedbacks que podem ser positivos 

ou negativos. 

Para tanto, esta dissertação tem o seguinte problema de pesquisa: Como os modelos de 

negócios da economia circular podem contribuir para comportamentos de consumo 

sustentáveis? A partir desse questionamento, são apresentados os objetivos gerais e específicos 

da pesquisa. 

 

1.1 Objetivo Geral 

Analisar como os modelos de negócios da economia circular podem contribuir para 

comportamentos de consumo sustentáveis. 

 

1.2 Objetivos Específicos 

a) Descrever como a produção acadêmica sobre as temáticas economia circular e consumo 

sustentável estão relacionadas. 

b) Analisar como os modelos de negócios circulares podem atuar como meio de promoção 

do comportamento sustentável do consumidor. 

c) Explorar como os modelos de negócios circulares podem atuar na mudança de 

comportamento do consumidor, a partir da percepção dos gestores de negócios 

circulares e com base no framework proposto no modelo COM-B. 

 

1.3 Justificativa 

Nos últimos anos, percebeu-se uma difusão dos discursos em torno da preocupação com 

a sustentabilidade (Oliveira, Correia & Gomez, 2016). A lógica que está imersa nessas 

discussões pressupõe que a insustentabilidade está relacionada às atividades econômicas 

(Heikkurinem, Young & Morgan, 2019), fundamentadas no modelo econômico linear, 

abordando as relações entre produção e consumo, os limites do ecossistema, o esgotamento dos 
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recursos naturais e a capacidade de assimilação dos rejeitos e resíduos produzidos. Para tanto, 

faz-se necessário identificar elementos presentes nos modelos de negócios da economia circular 

que podem contribuir para comportamentos de consumo sustentáveis. Isto porque, os debates 

presentes na literatura reforçam que a economia circular está em harmonia com o consumo 

sustentável (Elia, Gnoni & Tornese, 2017). 

A economia circular tem atraído atenção de diversos atores, tanto no campo acadêmico 

quanto na esfera política (Ghisellini, Cialani & Ulgiati, 2016; Geissdoerfer et al., 2017). 

Conceitualmente, a economia circular está presente em diversas abordagens de sustentabilidade 

de forma emergente, o que contribui para que não exista um consenso único (Ritzén & 

Sandströn, 2017). Camacho-Otero, Boks & Pettersen (2018) destacam que apesar do 

reconhecimento de que a economia circular provoca mudanças significativas na maneira de 

consumir das pessoas, pouca atenção tem sido dada ao consumidor nos estudos sobre a temática.  

Dessa forma, justifica-se a relevância desse estudo. A falta de um enquadramento 

teórico na literatura, reforça a necessidade de ampliar os estudos para promover avanços 

teóricos e empíricos que contribuam para o estabelecimento de diretrizes nos modelos de 

negócios da economia circular para impulsionar comportamentos de consumo sustentável no 

consumidor. Além disto, percebe-se que o arcabouço teórico sobre as temáticas está 

concentrado no contexto internacional, o que reflete uma oportunidade de investigação voltada 

para o cenário nacional. Constata-se que o arcabouço teórico sobre os modelos de negócios da 

economia circular demonstra que as publicações estão concentradas nos aspectos processuais e 

nos resultados, deixando de lado mais uma vez a perspectiva do consumidor (Whalen, 2017). 

Portanto, essa dissertação busca contribuir com a necessidade de compreender como os 

modelos de negócios da economia circular podem provocar comportamentos de consumo 

sustentáveis no consumidor, explorando os fatores que podem contribuir com essa mudança de 

comportamento. 

 

1.4 Modalidade da Dissertação 

Esta dissertação adotou como modelo a modalidade de artigos conforme previsto no 

regulamento do Programa de Pós-Graduação em Administração da Universidade Federal de 

Campina Grande (PPGA/UFCG), e se construirá da seguinte forma (Tabela 1)
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ECONOMIA CIRCULAR E CONSUMO SUSTENTÁVEL: EXPLORANDO RELAÇÕES ENTRE OS MODELOS DE NEGÓCIOS E 
O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 

 
Tabela 1 – Estrutura da dissertação 

Problema: Como os modelos de negócios da economia circular podem contribuir para comportamentos de consumo sustentáveis? 
Objetivo Geral: Analisar como os modelos de negócios da economia circular podem contribuir para comportamentos de consumo sustentáveis. 

Objetivos específicos Artigo correspondente Submissão Abordagem 
metodológica 

Coleta de dados Análise dos resultados 

Descrever como a 
produção acadêmica sobre 

as temáticas economia 
circular e consumo 
sustentável estão 

relacionadas. 

Economia Circular e 
Consumo Sustentável: Um 
estudo Bibliométrico entre 

2011 e 2022. 

 
REAd - Revista 

Eletrônica de 
Administração. 

Revisão Sistemática da 
literatura através de um 
estudo bibliométrico. 

Artigos coletados na base 
de dados da Web of 

Science. 

Análise das principais 
publicações e surgimento 

de palavras-chave. 

Analisar como os modelos 
de negócios circulares 

podem atuar como meio de 
promoção do 

comportamento sustentável 
do consumidor. 

Modelos de negócios 
circulares como meio de 

promoção do 
comportamento sustentável 

do consumidor: a 
proposição de um 

framework. 

Cadernos EBAPE. Ensaio teórico: pesquisa 
de natureza qualitativa e 
exploratória da literatura 

sobre a temática. 

Revisão da literatura. Discussão teórica. 

Explorar como os modelos 
de negócios circulares 

podem atuar na mudança 
de comportamento do 

consumidor, a partir da 
percepção dos gestores de 
negócios circulares com 

base no framework 
proposto no modelo COM-

B. 

Interações entre os 
Modelos de Negócios da 
Economia Circular e o 

Comportamento 
Sustentável do 

Consumidor: A Percepção 
dos Gestores de Negócios 

Circulares. 

REAd - Revista 
Eletrônica de 

Administração 

Pesquisa de natureza 
qualitativa e exploratória 
com modelos de negócios 

circulares. 
 
 
 

Entrevistas 
semiestruturadas, 
observação não- 

participante e análise 
documental. 

Análise temática. 

Fonte: Elaboração própria, 2023. 
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Além desta introdução, que contextualiza a conjuntura de desenvolvimento das 

temáticas pesquisadas, tem-se a apresentação dos objetivos dispostos em geral e específicos 

para cada artigo específico. Por conseguinte, o problema de pesquisa mostra a relevância que o 

estudo possui para contribuir para o aprofundamento do arcabouço teórico. Assim, a estrutura 

do projeto está caracterizada na modalidade de três artigos, conforme disposto a seguir:  

Capítulo 1: O primeiro artigo intitula-se como: Economia circular e consumo sustentável: um 

estudo bibliométrico entre 2011 e 2022, que teve como objetivo descrever como a produção 

acadêmica sobre as temáticas economia circular e consumo sustentável estão relacionadas. 

Capítulo 2: O segundo artigo denomina-se: Modelos de negócios circulares como meio de 

promoção do comportamento sustentável do consumidor: um framework, que teve como 

objetivo analisar como os modelos de negócios circulares podem atuar como meio de promoção 

do comportamento sustentável do consumidor.  

Capítulo 3: O terceiro artigo nomeia-se "Interações entre os Modelos de Negócios da Economia 

Circular e o Comportamento Sustentável do Consumidor: A Percepção dos Gestores de 

Negócios Circulares”. O seu objetivo foi explorar como os modelos de negócios circulares 

podem atuar na mudança de comportamento do consumidor, a partir da percepção dos gestores 

de negócios circulares e com base no framework proposto no modelo COM-B 

Evidencia-se que cada artigo segue o padrão de estrutura, forma de citação, lista de 

referências, numeração de figuras e tabelas, bem como inclusão de apêndices, de acordo com 

estilo definido pelos respectivos jornais científicos aos quais foram submetidos, conforme 

permitido pelo regulamento do PPGA/UFCG. 
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ARTIGO 1: ECONOMIA CIRCULAR E CONSUMO SUSTENTÁVEL: UM ESTUDO 

BIBLIOMÉTRICO ENTRE 2011 E 2022 
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ECONOMIA CIRCULAR E CONSUMO SUSTENTÁVEL: UM ESTUDO 

BIBLIOMÉTRICO ENTRE 2011 E 2022 

 
 

 
Resumo 
Esta pesquisa teve como objetivo descrever como a produção acadêmica sobre as temáticas 
economia circular e consumo sustentável estão relacionadas. Foi realizado um estudo 
bibliométrico, mediante a análise das publicações coletadas na base de dados da Web of Science, 
no período de 2011 a 2022. Após a seleção dos artigos, o tratamento dos resultados da pesquisa 
foi dividido em dois momentos: 1) buscou-se identificar informações sobre o estado atual da 
pesquisa sobre o tema, mediante o reconhecimento do número de artigos publicados no período, 
dos artigos que possuem a maior quantidade de citações, e 2) e os principais tópicos que estão 
sendo tratados nas pesquisas, utilizando o software VOSviewer, através da análise de 
coocorrência de palavras-chave. Os resultados apontam que as publicações têm maior 
representatividade no ano de 2021. E, que nem sempre o periódico com maior número de 
publicações é o mais influente em número de citações. A área de concentração das publicações 
esteve direcionada para os modelos de negócios, reuso, compras de segunda mão. Destacaram-
se as práticas de compartilhamento, aluguel de roupas, e objetos subutilizados. O estudo 
contribui para identificar questionamentos que precisam de maior investigação no arcabouço 
teórico. 
 

Palavras-chave: Economia circular. Consumo sustentável. Sustentabilidade. 

 

Abstract 
This research to describe the interrelation of the body of literature on circular economy and 
sustainable consumption. A bibliometric study was carried out drawing on publications from 
the Web of Science database between 2011 and 2022. We then carried out two steps as part of 
the process to identify the relevant body of literature for our purpose: 1) we sought to identifying 
a set of information on the subject by recognizing the number of articles published in the period, 
the articles that have the highest number of citations, and 2) through the VOSviewer software, 
the emergence of keywords was identified. Results indicate that publications in the field 
increased in the year 2021. Moreover, the journal with the highest number of publications is 
not always the most influential in terms of number of citations. The majority of publications of 
interest focus on business models, reuse, and second-hand purchases. The practices of sharing, 
renting clothes, and underused objects was particularly pertinent. The study helps to identify 
questions regarding that need further investigation in the theoretical framework. 
 
Keywords: Circular economy. Sustainable consumption. Sustainability. 
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1 INTRODUÇÃO 

Um dos aspectos que envolvem a preocupação com a sustentabilidade está relacionado 

ao aumento dos níveis e a natureza dos padrões de consumo. Isto é desafiador para sociedade 

contemporânea e o seu modelo de economia linear no que diz respeito a buscar soluções para 

as questões que envolvem a escassez de recursos naturais, a perda de biodiversidade, as 

mudanças climáticas e as desigualdades sociais. 

O desenvolvimento sustentável, defendido pela Organização das Nações Unidas (ONU), 

é definido como “aquele que atende as necessidades do presente sem comprometer com a 

possibilidade das gerações futuras de atenderem as suas próprias” (Nosso Futuro Comum, 1991, 

p. 46), e emergiu como uma alternativa para enfrentar tais desafios. Em 2015, a ONU elaborou 

uma agenda global onde foram elencados os 17 Objetivos do Desenvolvimento Sustentável 

(ODS) para serem alcançados até o ano de 2030. A agenda busca integrar metas e ações em 

torno de temas de produção e consumo sustentáveis, mudanças climáticas, desigualdade 

econômica, inovação, diversidade, paz e justiça, de maneira que fomentem a colaboração das 

esferas da sociedade civil, governos e empresas públicas e privadas (Agenda 2030, 2018). 

Associado ao tema de produção e consumo sustentáveis, o conceito de economia 

circular tem recebido cada vez mais atenção como uma alternativa para enfrentar os desafios 

econômicos, ambientais e sociais, principalmente, na indústria e entre os formuladores de 

políticas públicas (Ghisellini, Cialani & Ulgiati, 2016; Geissdoerfer et al., 2017), apresentando-

se como posição contrária ao modelo linear que é fundamentado na extração de recursos 

naturais, fabricação, uso e descarte de produtos (EMF, 2013). Isso se dá em razão da 

necessidade de substituir a ótica linear de produção para a lógica da suficiência, adotando o 

entendimento de aproveitamento de materiais e componentes que ainda têm potencial de uso, o 

que faz com que os bens que estão no final de sua vida útil possam ser transformados em 

recursos em outras cadeias produtivas, fechando assim os ciclos e diminuindo os resíduos 

(Stahel, 2016). Portanto, a economia circular ganha importância enquanto alternativa para 

realizar a transição para o desenvolvimento sustentável, considerando o que destacam Wang et 

al. (2019) ao mencionar que o consumo e a produção são fatores determinantes para se alcançar 

tal propósito. Assim, este estudo considera relevante destacar a Agenda 2030, e mais 

especificamente o Objetivo do Desenvolvimento Sustentável (ODS) 12, que tem como meta 

assegurar os padrões de consumo e produção sustentáveis, o que está de acordo com o 

pensamento da economia circular. 

Ressalta-se que a economia circular se propõe a fomentar o crescimento econômico 

dissociado do consumo de recursos naturais virgens e das emissões de poluentes, em que os 
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materiais e produtos ao fim da vida são reintegrados aos sistemas produtivos como recursos, ao 

invés de tornarem-se resíduos. Ou seja, verifica-se uma relação com as discussões sobre o 

consumo sustentável, uma vez que os ciclos de produção e consumo são fechados, o que resulta 

na diminuição da necessidade de recursos naturais virgens e descarte de resíduos (Elia, Gnoni 

& Tornese, 2017). 

Cabe observar ainda que o campo interdisciplinar sobre a economia circular está em 

evolução, constatando-se uma diversidade de abordagens metodológicas e contribuições 

holísticas que abarcam as discussões decorrentes da produção e consumo provocados pela 

aceleração predatória do modelo linear. Nesse sentido, torna-se evidente a relevância de estudos 

que propiciem maior aprofundamento sobre a temática, no intuito de perceber as suas limitações 

e os seus desdobramentos identificando futuras agendas de pesquisa. Um aspecto importante 

dessas discussões envolve o questionamento se a economia circular é fundamental para se 

atingir um consumo mais sustentável, conforme disposto no ODS 12, e de que forma as 

interconexões entre os atores – governos, empresas e sociedade civil – podem se apresentar 

para realizar a transição para a economia circular. 

Destarte, este estudo tem como objetivo descrever como a produção acadêmica sobre as 

temáticas economia circular e consumo sustentável estão relacionadas. Para tanto, foi realizado 

um estudo bibliométrico englobando os termos “economia circular” e o “consumo sustentável” 

para compreender o estado atual da arte e a evolução temática, mediante a análise das 

publicações coletadas na base de dados da Web of Science, no período de 2011 a 2022. 

O artigo está estruturado em cinco seções. Além desta introdução, é apresentado na 

seção dois o aporte teórico com a evolução do campo temático. Na terceira seção descreve-se 

os procedimentos metodológicos adotados na pesquisa. Na sequência são apresentadas as 

análises referentes ao número de artigos publicados no período, áreas com maior número de 

investigação, os artigos que possuem a maior quantidade de citações, periódicos e países de 

maior influência, impacto de publicações por países e rede de colaboração entre países, além 

da análise de palavras-chave, que permite identificar quais são os temas de interesse dos 

pesquisadores. As considerações finais são apresentadas na última seção do trabalho. 

2 ECONOMIA CIRCULAR: DA EVOLUÇÃO DO CONCEITO AS ABORDAGENS 

TEÓRICAS 

Na literatura acadêmica, o conceito de economia circular despontou pela primeira vez 

na década de 1990, por meio de dois economistas e ambientalistas britânicos, Pearce e Turner 

(apud SU et al., 2013). Para eles, a economia linear se mostrava falha quanto a questão de 
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reciclagem ao considerar o meio ambiente como um reservatório de resíduos. Assim, para 

Pearce e Turner (1990), a economia circular é descrita pela relação em que os recursos naturais 

influenciam a economia, à medida que fornece insumos para serem utilizados na produção e 

consumo, e como as formas de descarte estão associadas aos sistemas econômicos predatórios. 

Esta perspectiva já podia ser observada nos trabalhos realizados por Boulding (1966) que 

pressupunha que a economia e o meio ambiente devem coexistir em harmonia. 

As influências teóricas da economia circular envolvem várias abordagens de 

sustentabilidade, tais como: leis da ecologia (Commoner, 2020), design regenerativo (Lyle, 

1994), ecologia industrial (Graedel & Allenby, 2002), cradle-to-cradle (berço ao berço) 

(McDonough & Braungart, 2010) e economia azul (Pauli, 2009). 

Em uma perspectiva holística, não existe um consenso para abordar a aplicação da 

economia circular (Ritzén & Sandtröm, 2017), isso se dá em virtude da abrangência que inclui 

os princípios dos 3R, tais como: redução, reuso e reutilização e reciclagem de materiais. Dessa 

maneira, a economia circular pode ser encontrada nas abordagens que compartilham princípios 

comuns de: economia de compartilhamento (Belk, 2010), sistemas de produção e serviço 

(Tukker, 2004), avaliação do ciclo de vida dos produtos (Sala, Farioli & Zamagni, 2013), 

remanufatura, atualizações e retrofit, reciclagem (Stahel, 2016), entre outros. 

A economia circular passa a ser considerada como um meio que contribui para alcançar 

a sustentabilidade (Linder &Williander, 2017). Busca-se dissociar a criação de valor da geração 

de resíduos e pelo uso de recursos, por meio do fomento de modelos de negócios circulares 

(Camacho-Otero, Boks & Pettersen, 2018). Dessa forma, enquanto a economia pode se 

desenvolver, o impacto ao meio ambiente é evitado e diminuído. Consequentemente, o objetivo 

da economia circular é alcançado, uma vez que mantêm a circulação dos materiais em um 

processo sistêmico por eficientes processos industriais (Hobson, 2016) e de consumo, conforme 

exposto a seguir.  

2.1 Economia circular e consumo sustentável: rumo a uma perspectiva holística 

Em um modelo econômico tradicional, como o modelo linear, os insumos são retirados 

do meio natural para serem transformados em produtos, são usados pelos compradores e ao 

final da vida útil são descartados em forma de resíduos. Em oposição a este modelo baseado na 

escassez, a economia circular é percebida como um sistema econômico que busca substituir o 

fim de vida do produto por atividades que permitem a redução, reutilização, recuperação e 

reciclagem dos materiais nos processos de extração, produção, distribuição e consumo 
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(Kirchherr, Reike & Hekkert, 2017). Para Ekins et al. (2019), a ideia de economia circular 

remete ao fluxo de materiais que pertencem a uma economia e, posteriormente, dispõe atenção 

nas condições econômicas que podem provocar tais fluxos.  

A economia circular, portanto, tem as atividades fundamentadas em três níveis 

essenciais: micro (que tem foco na melhoria ambiental, em que há a intenção de reduzir o 

consumo de recursos); meso (concentrado nos parques industriais, que tem como foco a 

diminuição de desperdício de materiais e energia) e no nível macro (que correspondem às 

regiões, cidades e municípios) ( Yuan, Bi & Moriguichi, 2006). 

Por outro lado, os desafios encontrados para a transição do modelo linear para os moldes 

circulares estão concentrados nas três esferas que organizam a sociedade, a saber: 

governamental, empresarial e sociedade civil (Kirchherr, Reike & Hekkert, 2017). A 

articulação entre os atores que atuam nessas esferas são essenciais para efetivar uma mudança 

para economia circular, de acordo com as responsabilidades que lhes compete, a saber: 1) na 

esfera governamental: o incentivo pode vir por meio do desenvolvimento de políticas, leis e 

regulamentos viáveis; 2) o setor empresarial: mediante a criação de estratégias circulares 

inovadoras, cadeias de abastecimentos, práticas de reuso e remanufatura; 3) a sociedade civil: 

através da aceitação por produtos remanufaturados, novas práticas de consumo, como por 

exemplo, a economia compartilhada, a busca pela informação sobre sustentabilidade, entre 

outras (Liu et al., 2009; EMF, 2013). 

O engajamento desses atores na economia circular (Holliday, Schmidheiny & Watts, 

2002) devem refletir a respeito dos sistemas produtivos, sobre o consumo de serviços e 

produtos, gestão de resíduos, a fim de criar valor para toda a cadeia produtiva (Čuček, Klemeš 

& Kravanja, 2012; De Los Rios & Charnley, 2017). Para tanto, o paradigma baseado na 

economia sustentável é orientado para fomentar práticas de gestão em conjunto a oferta de valor 

às empresas e aos consumidores, por meio de um sistema harmônico em que contempla o meio 

ambiente (Van Buren et al., 2016). Assim, a economia circular desencadeia perspectivas futuras 

atribuídas a vantagens competitivas, para que as organizações possam se motivar a construir 

negócios promissores focados na sustentabilidade. 

É necessário enfrentar algumas barreiras neste processo, que segundo as classificações 

de De Jesus e Mendonça (2018), são identificadas como: técnicas, econômicas, institucionais, 

regulatórias e culturais. O comportamento do consumidor é enquadrado como uma barreira 

cultural, em que destaca aspectos como falta de familiaridade com a economia circular, o pouco 

interesse e conscientização dos mesmos em relação às práticas sustentáveis (Kirchherr, Reike 
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& Hekkert, 2017), além da desconfiança com relação a produtos remanufaturas e reciclados 

(Tura et al., 2019).  

Diante do panorama exposto é oportuno trazer a discussão do campo teórico sobre a 

dicotomia entre os conceitos de consumo sustentável e produção sustentável. Nesse sentido, o 

consumo está relacionado “aumentar a consciência e a mudança do comportamento, os valores 

e as motivações do consumidor” (Barber, 2007, p. 500), a produção sustentável está focada na 

parte operacional, “não apenas o volume e os tipos de bens e serviços produzidos, mas o 

processo de torná-los, os recursos naturais extraídos para fazê-los e os resíduos e poluição 

resultantes da extração, produção e processo associado resultante em um bem particular” 

(Barber, 2007, p. 502). Na perspectiva do consumo, evidencia-se a importância do consumidor 

na economia circular, entretanto, os estudos são insuficientes quando se trata de investigar a 

relação entre o comportamento do consumidor e as implicações com a economia circular (Repo 

et al., 2018). 

Em uma sociedade em que o consumo acontece em níveis crescentes e rápidos, o uso 

eficiente de recursos está no âmago das estratégias e políticas para a produção e consumo 

sustentável (Commission, 2011). Produtos que poderiam ser reaproveitados pelos 

consumidores são descartados reduzindo o tempo de vida e aumentando a geração de resíduos. 

É preciso se contrapor a lógica linear, a fim de priorizar uma abordagem baseada na eco- 

suficiência para alterar os padrões e níveis de produção e o consumo com foco estendido ao 

consumidor. No contexto da economia circular, a reutilização é percebida como uma forma 

possível para estender a vida útil do produto, reduzindo o impacto gerado na natureza. 

Castellani, Sala e Mirabella (2015) afirmam que o reuso é uma forma positiva de atender aos 

critérios de sustentabilidade, por meio de ganhos econômicos, ambientais e sociais. A 

reutilização é a capacidade dos consumidores atenderem suas necessidades de compra, o 

estímulo à criatividade para criar nichos de mercado, e mecanismos de circulação de produtos, 

como por exemplo, as plataformas online (Castellani, Sala & Mirabella, 2015). 

Por conseguinte, os sistemas de produto e serviço (Product and Service Systems - PSS) 

compreendem a um tipo de modelo de negócio da economia circular, em que se propõe a 

oferecer soluções de serviço. Para isso, o PSS possui três vertentes, a saber: 1) o serviço 

orientado ao uso: o foco não é a venda e os fornecedores são detentores da propriedade, por 

exemplo: compartilhamento; 2) o serviço orientado ao produto: o cerne está voltado para vendas 

de produtos com o adicional de algum tipo de serviço, como por exemplo, a garantia estendida; 

3) serviço orientado ao resultado: o cliente e o fornecedor concordam com um resultado 



31 
 

 

específico, neste sentido, o consumidor paga para obter, por exemplo, uma iluminação de 

qualidade, uma boa sensação térmica (Tukker, 2004).  

O pay-per-use (pague pelo uso) sugere que o consumidor tem maior nível de 

consciência, uma vez que opta por não ter o acesso à propriedade, evitando que mais recursos 

sejam extraídos dos ecossistemas naturais. Ademais, salienta que são poucos estudos que 

enfocam o PSS no âmbito de negócios do pay-per-use (Lindahl, Sundin & Sakao, 2014). Isso 

se dá em razão da falta de relação entre os impactos positivos obtidos por meio da diversidade 

de formatos de modelos de negócios sustentáveis (Lüdeke- Freund et al., 2016). 

Goedkoop et al. (1999) advertem que os formatos de PSS devem ser avaliados de 

maneira isolada, em virtude de perceber qual real desempenho está sendo alcançado por meio 

deste tipo de negócio, como por exemplo, medir o desempenho do ciclo de vida do produto. 

Para tanto, é oportuno considerar os aspectos de eficiência e suficiência tanto no uso quanto na 

fabricação, para que os negócios sustentáveis possam alcançar seu fim. No mais, considera-se 

que os consumidores compartilham de uma sustentabilidade fraca quando desempenham apenas 

o papel de consumidor ao cumprir apenas seu dever ecológico no sistema (Akenji, 2014). 

Outra vertente que está no cerne da economia circular é a preocupação com os produtos 

remanufaturados. Alguns autores na literatura reconhecem que há uma menor quantidade de 

pesquisas concentradas neste tipo de produto, e que as impressões estão voltadas para as 

empresas de estratégias de marketing (Abbey et al., 2015). Por outro lado, o campo teórico está 

iniciando as pesquisas no que concerne ao papel do consumidor na cadeia de abastecimento de 

ciclo fechado, com o propósito de verificar a disposição dos consumidores virem a pagar pelos 

produtos remanufaturados (Guide & Li, 2010). O papel do consumidor quando se trata de 

produtos remanufaturados é abordado em uma perspectiva que pode impulsionar para uma 

economia circular mais ampla, ao mesmo tempo em que pode estagnar, à medida que o 

consumidor escolhe por não adquirir produtos remanufaturados. 

Ademais, o arcabouço teórico discorre sobre a economia de compartilhamento que está 

em crescimento. Observa-se que o compartilhamento pode acontecer em qualquer lugar, com 

troca monetária ou não, e que as cidades são locais oportunos para que este tipo de prática 

aconteça. Os modelos de negócios de compartilhamento possuem ligação com as tecnologias 

que são recursos facilitadores para que esse tipo de negócio aconteça. Neste sentido, a economia 

circular é abordada no contexto da economia compartilhada, como apresentado no trabalho de 

Cohen e Muñoz (2016). Hobson e Lynch (2016) apresentam algumas formas de 

compartilhamento como, por exemplo, a Airbnb e o aluguel de automóveis, e questionam se 

essas práticas resultam em apenas benefícios econômicos para as partes envolvidas. Ressalta-
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se, entretanto, que o compartilhamento é oportuno para os consumidores que possuem recursos 

financeiros, o que pode não se contrapõe à mitigação das desigualdades sociais de acesso ao 

consumo. Assim, presume-se que a economia compartilhada ainda tenha uma lacuna a ser 

atendida pelo conceito de sustentabilidade. 

Esta revisão teórica é contextualizada de maneira analítica no contexto da economia 

circular, isso se dá em razão da temática ser um campo de conhecimento embrionário. Dessa 

maneira, existe uma série de discussões sobre as vertentes que correspondem ao arcabouço 

teórico, que precisam ser mais bem trabalhadas nas pesquisas futuras. Portanto, é oportuno 

analisar os direcionamentos e desdobramentos que estão sendo adotados na pesquisa para se ter 

uma melhor compreensão de como o panorama encontrado pode fomentar a transição para a 

economia circular. 

3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

Este artigo teve como objetivo descrever a produção acadêmica sobre as temáticas 

economia circular e o consumo sustentável estão relacionadas. Para atender a este fim foi 

realizado um estudo bibliométrico. Segundo Guedes (2012), a bibliometria é uma ciência 

formada por leis e princípios empíricos estatísticos que cooperam para o desenvolvimento da 

fundamentação teórica da ciência da formação, possibilitando a elaboração de diversos 

indicadores de relevância para sistemas de produção de base científica. 

Para o estudo foi utilizada a base de dados da Web of Science (WoS) em virtude sua 

representatividade enquanto banco e dados, cobrindo uma ampla variedade de segmentos 

científicos (Falagas et al., 2008). As buscas foram realizadas em 7 de julho de 2022 a partir dos 

termos “circular economy*” e “sustainable consumption*” com a opção por tópicos, composto 

por título, resumo e palavras-chave de autor, usando o operador booleano “and”, no período de 

2011 a 2022. Os filtros estabelecidos permitiram a seleção da coleção de artigos nos idiomas 

inglês, espanhol e português. Para os índices foram estabelecidos, a saber: Science Citation 

Index Expanded (SCI-Expanded), Social Sciences Citation Index (SSCI), Arts & Humanities 

Citation Index (A&HCI) e Emerging Sources Citation Index (ESCI). Após o estabelecimento 

dos filtros, a busca resultou no total de 133 artigos, conforme apresentado na Tabela 1. 

 
Tabela 1 - Critérios de busca na base de dados da Web of Science 

Tópicos de seleção Etapas # 

Título, Resumo e Palavras-chave “circular economy” AND “sustainable consumption” 180 

Tipos de documento Article 133 

Idioma Inglês, português e espanhol 133 
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Base final  133 

Fonte: Dados da pesquisa, 2022 

Após a seleção dos artigos, o tratamento dos resultados da pesquisa foi dividido em dois 

momentos: 1) buscou-se identificar um conjunto de informações sobre a temática mediante o 

reconhecimento do número de artigos publicados no período, áreas com maior número de 

investigação, dos artigos que possuem a maior quantidade de citações, periódicos e países de 

maior influência e rede de colaboração entre países; e 2) por meio do software VOSviewer, 

identificou-se o surgimento de palavras-chave, que permite identificar quais são os temas de 

interesse dos pesquisadores.  

4 ANÁLISE DOS RESULTADOS 

Esta seção apresenta uma perspectiva abrangente da pesquisa sobre economia circular e 

sua relação com o consumo sustentável. Os artigos foram avaliados quanto à pertinência e 

enquadramento no escopo do estudo e as informações foram obtidas para realizar a identificação 

de tendências e padrões no campo das temáticas. 

4.1 Publicações e citações 

A pesquisa identificou o total de 133 artigos publicados no período estabelecido. Por 

meio do estudo bibliométrico dos termos “economia circular” e “consumo sustentável”, 

percebe-se que os primeiros artigos publicados emergiram a partir de 2015. Constatou-se que 

em 2021 houve um aumento do quantitativo de publicações, isso pode ser explicado em virtude 

da ampliação do interesse sobre a temática, buscando correlacionar os dois termos. 

Figura 1- Publicações sobre economia circular e consumo sustentável entre 2011 e 2022. 

 
Fonte: Dados da pesquisa, 2022. 
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A respeito da produtividade dos autores, um deles tem mais de quatro publicações sobre 

as temáticas, enquanto os demais autores obtiveram apenas três, com exceção de Bacali L que 

tem apenas duas publicações. Conforme pode ser visto na Tabela 2, Bocken é identificada como 

a autora com maior número de citações, o que pode destacar a relevância de seus trabalhos.  

 
Tabela 2 - Top 10 dos autores com maior número de publicações 

Ordem Autores Contagem de registros % de 133 
1 Bocken 7 5,26% 
2 Hobson 3 2,25% 

3 Cioca Li 3 2,25% 
4 Iraldo F 3 2,25% 
5 Lakatos Es 3 2,25% 

6 Schoormans JPL 3 2,25% 
7 Shao J 3 2,25% 
8 Tunn VSC 3 2,25% 

9 Van Den Hende EA 3 2,25% 
10 Bacali L 2 2,25% 

Fonte: Dados da pesquisa, 2022. 

A área da temática que apresenta maior investigação na busca de identificar a relação 

entre os temas é a ecologia das ciências ambientais, com o percentual de 67,67% das 

publicações, que foca na preservação do meio ambiente através da compreensão das interações 

entre o homem e a natureza. A segunda maior área de concentração de artigos publicados é 

tópico de tecnologia científica, representando 49,62%. Em terceiro lugar está a área de 

engenharia, com 30,83% das publicações, com o olhar voltado aos aspectos referentes aos 

resíduos, ao tempo de vida dos produtos, reuso e regeneração dos sistemas naturais. Cabe 

ressaltar que um mesmo artigo pode ser caracterizado em mais de uma área, conforme 

apresentado na Tabela 3. 

Tabela 3 - Tabela 3: Áreas com maior número de investigações 
Ordem Categorias da Web of 

Science 
Contagem de registros % de 133 

1 Environmental Sciences 
Ecology 

90 67,67% 

2 Science Techonology 
Other Topics 

66 49,62% 

3 Engineering 41 30,83% 
Fonte: Dados da pesquisa, 2022. 

A Tabela 4 apresenta a classificação dos artigos que obtiveram maior quantidade de 

citações. Ao todo foram encontradas 2.549 citações sobre o tema no período determinado pela 

pesquisa. 
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Tabela 4 - Artigos mais citados 

Ordem Título do artigo Autores/Ano Nº. de 
citações 

% de 
2.549 

citações 
1 Sharing cities and sustainable 

consumption and production: towards 
an integrated framework 

Cohen e 
Muñoz (2016) 

176 6,9% 

2 Diversifying and de-growing the 
circular economy: Radical social 

transformation in a resource scared 
world 

Hobson e 
Lynch (2016) 

163 6,39% 

3 Remanufacturing for the Circular 
Economy: An Examination of 
Consumer Switching Behavior 

Hazen, 
Mollenkopf e 
Wang (2017). 

153 6% 

4 Political economies and environmental 
futures for the sharing economy 

Frenken 
(2017) 

108 4,24% 

5 Transforming systems of consumption 
and production for achieving the 

sustainable development goals: moving 
beyond efficiency 

Bengtsson et 

al. (2018) 
103 4,04% 

6 The smart circular economy: A digital-
enabled circular strategies framework 

for manufacturing companies 

Kristoffersen 
et al (2020) 

90 3,53% 

7 Business models for sustainable 
consumption in the circular economy: 

An expert study 

Tunn et al. 
(2019) 

90 3,53% 

8 Beyond the Throwaway Society: A 
Life Cycle-Based Assessment of the 

Environmental Benefit of Reuse 

Castellani, 
Sala e 

Mirabella 
(2015) 

68 2,67% 

9 Sustainable consumption in the circular 
economy. An analysis of consumers' 

purchase intentions for waste-to-value 
food 

Coderoni e 
Perito, (2020) 

60 2,35% 

10 Upgradable PSS: Clarifying a new 
concept of sustainable 

consumption/production based on 
upgradablility 

Pialot, Millet e 
Bisiaux (2017) 

55 2,16% 

Fonte: Dados da pesquisa, 2022. 

O artigo mais citado é o de Cohen e Muñoz (2016) que abordam o papel das cidades 

dentro do contexto da economia compartilhada. As cidades são caracterizadas como um dos 

fatores que contribuem para os problemas ambientais. Observa-se que o meio urbano pode ser 

um importante impulsionador para construir uma infraestrutura e cultura voltadas para o 

compartilhamento, de maneira que possibilite uma forma de vida mais equitativa e sustentável 

(Agyeman & McLaren, 2017). Nesta perspectiva, em resposta à problemática da 

sustentabilidade enfrentada no contexto mundial, em especial nas comunidades, emergiu o 
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conceito de consumo e produção sustentável. Considera-se que o consumo sustentável está 

relacionado à preocupação em “aumentar” a consciência, os valores e motivações do 

consumidor, de modo que promova a mudança de comportamento” (Barber, 2007, p. 500). Em 

paralelo, a produção sustentável concentra-se a atenção “não apenas no volume e nos tipos de 

bens e serviços produzidos, mas evidencia a perspectiva do processo de produção, extração e 

geração de resíduos” (Barber, 2007, p. 502). Assim, o compartilhamento pode ser facilitado por 

meio do uso de tecnologias de informação e comunicação, ou seja, através de plataformas que 

podem fomentar o consumo sustentável e a economia circular, em razão da dinamicidade e 

diversificação das atividades de partilha realizadas no meio urbano. 

O segundo artigo é de Hobson e Lynch (2016), os quais questionam se a economia 

circular se configura como um meio para promoção da mudança estrutural da sociedade. O 

estudo traz uma reflexão no que concerne à incapacidade de enfrentar os desafios relacionados 

às questões de consumo e do consumidor, em consonância as inferências sociais e políticas das 

agendas. Isso se dá em decorrência da busca em garantir o desenvolvimento sustentável e a 

oferta de empregos, ao mesmo tempo que ocorre a diminuição mundial de matérias-primas para 

mercados regionais e domésticos. A discussão atual da economia circular considera que a 

mudança em grande escala está distante de acontecer, pois há uma lacuna ao abordar as raízes 

dos problemas que precisam ser solucionados. E que, os cidadãos possuem papéis de figurantes 

despolitizados dentro da economia circular (Hobson, 2013; Lorek & Fuchs, 2013), enquadrados 

com a responsabilidade em aceitar ou rejeitar produtos e serviços ofertados pelos novos 

modelos de negócios. O artigo critica a economia compartilhada ao questionar se ela é apenas 

mais um meio para acumulação de capital para uma pequena parcela da população, além de 

fomentar possíveis impactos de efeito rebote (Sorrell,2009; Schor, 2015). 

O terceiro artigo mais citado é de autoria de Hazen, Mollenkopf e Wang (2017). Eles 

entendem que os consumidores têm uma função essencial para que seja alcançada uma 

economia circular. Avançar na compreensão das atitudes e do comportamento do consumidor 

contribuem para o desenvolvimento de um novo modelo econômico. Para isso, o estudo 

considera as percepções positivas e negativas que os produtos remanufaturados transmitem aos 

consumidores, que podem influenciar a intenção de mudança de comportamento do – nível 

micro (atitudes pessoais) para o nível macro (preços, incentivos governamentais, benefícios 

ambientais). O estudo aponta que as pesquisas que abordam o papel do consumidor na cadeia 

de abastecimento estão emergindo (Guide & Li, 2010). Abbey et al. (2015), concluem que os 

consumidores não demonstram interesse em adquirir produtos remanufaturados em substituição 

aos novos. Nessa perspectiva, o consumidor posiciona-se como um ponto crítico na economia 
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circular, em razão do fator de decisão de compra ao aceitar ou não novos formatos de produção 

e consumo. Conclui-se que os fatores micro são decisivos para intensificar a transição para 

produtos remanufaturados, e que as empresas devem buscar compreender melhor as 

particularidades de seus consumidores. Além disso, diretrizes políticas podem ser benéficas no 

incentivo aos produtos remanufaturados, entretanto regiões e países devem incorporar políticas 

que sejam orientadas às necessidades de suas populações. 

No quarto artigo Frenken (2017) aborda a economia compartilhada como uma forma de 

partilha em que os consumidores permitem o acesso temporário de bens que não estão em uso 

a outras pessoas. Retrata a economia compartilhada em três perspectivas: troca de ponto a 

ponto; acesso sobre a propriedade; e negócios circulares, vinculada à economia circular 

(Frenken, 2017). Consideram-se quatro modos de consumo que conduzem ao consumo 

sustentável, a saber: economia compartilhada, economia de segunda mão, economia sob 

demanda e economia de produto-serviço (Business to Consumer - B2C). Dessa forma, a redução 

do consumo por novas demandas impacta positivamente o meio ambiente. Nas práticas de 

compartilhamento as plataformas são um instrumento intermediário de comunicação entre os 

consumidores. Um fator crítico do modo de operação das plataformas é que elas não são 

pressionadas nem pelos governos nem pelos usuários a desenvolverem modelos de negócios 

sustentáveis. Além do mais, os dados de acesso às plataformas são de difícil acesso, o que não 

contribui para a transparência na forma como conduzem seus negócios, nem para a 

compreensão dos benefícios que podem promover ao meio ambiente. Portanto, esse gap 

colabora para a preocupação do aumento do efeito rebote provocado por essa modalidade de 

consumo. 

O quinto artigo é de Bengtsson et al. (2018) que tem como propósito analisar os 

objetivos do desenvolvimento sustentável (ODS) como meta para garantir o consumo e a 

produção sustentável, apesar de reconhecer que há limitações no que concerne aos 

direcionamentos para atingir a sustentabilidade. O estudo apresenta o sistema de consumo e 

produção sustentável como um importante mecanismo para preservação do meio ambiente, já 

que os recursos são utilizados de maneira inteligente. Isso resulta positivamente nos aspectos 

de justiça social e equidade, o que permite a melhoria do bem-estar social. A abordagem 

sistêmica trabalhada atua em duas perspectivas, a saber: direcionada a promoção de produtos e 

meios de produtos eficientes, que permitem a melhoria do uso de recursos tecnológicos e a 

capacidade melhorada de escolha dos consumidores, e nas questões voltadas ao consumo, 

formas de distribuição e reformas sociais e institucionais. Entretanto, o aumento do interesse 
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por produtos mais sustentáveis coopera para o incremento do consumo de recursos, provocando 

o efeito rebote (Weidmann et al., 2015). 

O sexto artigo mais citado é de Kristoffersen et al. (2020), que reconhecem que as 

tecnologias digitais são recursos facilitadores para apoiar a transição para economia circular. 

Entretanto, os autores apontam a dificuldade de aplicação da tecnologia digital a fim de 

potencializar as estratégias circulares para melhoria de eficiência e o aumento da produtividade 

dos recursos usados. Isso se dá em razão do campo de estudo estar apenas emergindo, o que 

implica na pouca disponibilidade de informações que possam sustentar um conhecimento 

robusto. Para discutir o gap de pesquisa, propõe-se uma revisão teórica e empírica baseada em 

uma estrutura inteligente da economia circular que substancie as estratégias circulares que 

contribuam com o ODS 12. 

O sétimo artigo é de autoria de Tunn et al. (2019), os quais exploram os potenciais 

modelos de negócios para o consumo sustentável em um contexto de transição para economia 

circular. Nesse sentido, percebe-se que para alcançar o consumo sustentável nos moldes 

circulares é preciso modificar as práticas de produção e consumo. Dessa maneira, as empresas 

são encaradas como fontes incrementais para o fomento do consumo sustentável, em razão de 

atender as necessidades dos consumidores por meio de soluções inovadoras, como por exemplo, 

os modelos de negócios (Bocken, 2017). Para tanto, são oferecidos aos negócios uma gama de 

possibilidades baseadas em abordagens circulares que conduzem ao consumo sustentável, tais 

como: mudanças no design dos produtos (Bakker et al., 2019), recuperação e reutilização de 

materiais e componentes (Castellani; Sala & Mirabella, 2015) e modelos de negócio, como o 

PSS (Tukker, 2004). No modelo em que é realizado o PSS, o produto tem sua importância, mas 

a experiência do cliente é essencial para proposta de valor, ou seja, fornece funcionalidade ao 

invés da propriedade requer uma mudança nas condições de produção. Nesta perspectiva, os 

negócios podem ser instigados a investir em produtos que possuam maior tempo de vida e que 

sejam adaptados para facilitar reparos e atualizações. Entretanto, Tukker et al. (2006) criticam 

as estratégias de sustentabilidade focadas no PSS ou design, visto que os resultados não foram 

suficientemente satisfatórios para alcançar as melhorias de sustentabilidade. Portanto, é preciso 

abarcar a ótica dos conceitos de eficiência e suficiência para atender tanto o lado da oferta 

quanto da demanda (Heikkurinen, Young & Morgan, 2019). Os resultados da pesquisa 

revelaram que existe dificuldade até mesmo para os especialistas quando se trata de refletir 

quais modelos de negócios podem promover o consumo sustentável forte. Isso pode ser 

explicado pela suposição de que a busca pelo consumo sustentável forte é incompatível aos 

objetivos de crescimento (modelo tradicional). 
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O oitavo artigo, Castellani, Sala e Mirabella (2015) evidenciam o atual padrão de 

consumo configurado como insustentável, visto que muitos resíduos gerados após o consumo 

poderiam ser reutilizados. Nesse sentido, o estudo retrata a reutilização de produtos pelos 

consumidores como uma forma de contribuição para o consumo sustentável no contexto da 

economia circular. As autoras apontam que a reutilização pode estar associada a dois tipos de 

benefícios: ambientais (que requer menor uso de recursos, energia, mão de obra); e 

socioeconômicos (oferta de produtos de segunda mão para indivíduos com menor poder de 

compra). A pesquisa investiga a relação entre a avaliação do ciclo de vida do produto e os 

impactos ambientais ocasionados pelas práticas de consumo. Dentre as abordagens, a avaliação 

do ciclo de vida é apontada como a mais pertinente para qualificar a reutilização, em virtude 

desta metodologia abarcar a percepção de maior amplitude do ciclo de vida do produto. 

Contudo, é preciso incrementar uma maneira sistêmica de avaliação que permita a identificação 

dos benefícios ambientais relacionados ao reuso para dar suporte e orientação às políticas 

preventivas e de reutilização, com foco na eficiência dos recursos propostos pela economia 

circular. Como resultado, a metodologia adotada mostrou-se contributiva para avaliar os 

benefícios ambientais da reutilização de bens, principalmente, tratando-se do mercado 

emergente de segunda mão. 

No nono artigo é de autoria de Coderoni e Perito (2020). Eles avaliam a importância de 

possíveis motivos que podem influenciar a intenção de compra dos consumidores de alimentos 

que são descartados na cadeia de suprimentos. Para isso, foram feitas duas proposições: a) a 

intenção de compra de um produto alimentício feito a partir de resíduos e/ou subprodutos; b) se 

os consumidores comprariam alimentos que seriam descartados se isso reduzisse o impacto 

ambiental da produção. Uma das principais dificuldades da investigação foi reconhecer as 

inclinações dos consumidores por estes produtos. Os resultados apontam que há dois fatores 

que podem intervir na aceitação de alimentos de valor residual: a neofobia alimentar e rejeição 

à novas tecnologias de processamento alimentícios. Além disso, os consumidores com maior 

disposição a comprar esses alimentos leem rótulos e manifestam preocupação com os benefícios 

ambientais e a saúde. 

Por fim, o décimo artigo, de autoria de Pialot, Millet e Bisiaux (2017) apontam que o 

atual padrão de consumo não atende a perspectiva do desenvolvimento sustentável. Assim, é 

preciso estabelecer novas formas de produção e consumo, que atendam aos critérios sociais, 

ambientais e econômicos. Para isso, o estudo defende o PSS de forma incrementada para 

contribuir na implementação da economia circular. Neste sistema, os produtos possuem 

mecanismos inteligentes e flexíveis, que proporcionam maior facilidade na hora da troca de 
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peças ou até mesmo na atualização de sistemas. Em virtude da maximização da vida útil do 

produto, é percebida a redução pela extração de insumos, além de possibilitar ao consumidor 

que as trocas e os ajustes aconteçam de acordo com a necessidade. Assim, ao adotar esse modelo 

de negócio pode-se ter ganho ambiental e no lado da oferta, uma vez que pode ser um gatilho 

para incrementar a atratividade aos consumidores aos serviços agregados ao produto/serviço. 

Entretanto, é oportuno salientar que a mudança para implementação desse tipo de modelo de 

negócio requer esforços, em que há necessidade de desenvolvimento de tecnologia adequada 

para introduzir os sistemas atualizáveis. 

Com base na análise das temáticas abordadas nos artigos mais citados, observa-se que a 

maioria das pesquisas estão focadas nos seguintes aspectos: 1) na sustentação da economia 

circular como meio para o alcance do desenvolvimento sustentável; 2) na importância da melhor 

compreensão das atitudes e comportamentos dos consumidores para fomentar a transição para 

economia circular; 3) nos argumentos do papel do consumidor como despolitizado, disposto a 

aceitar ou rejeitar ofertas por meio de novos modelos de negócios; 4) no entendimento dos 

sistemas de produção e consumo a partir de abordagens que focam na cadeia de abastecimento 

de circuito fechado e avaliação do ciclo de vida que enfatizam as percepções do consumidor 

em relação aos produtos remanufaturados; 5) nas possibilidades dos efeitos rebotes em virtude 

do aumento do consumo; 6) nas soluções de serviços direcionados a modelos de negócios 

diversos, como por exemplo, o PSS. 

4.2 Periódicos e países de maior influência 

A quantidade de artigos publicados em cada periódico e o número de citações que de 

cada um deles correspondem ao impacto dos periódicos mais produtivos sobre a economia 

circular e o consumo sustentável (Tabela 5). Dos 133 artigos analisados, foram identificados 

um total de 25 periódicos, dos quais os mais influentes sobre as temáticas são apresentados na 

tabela abaixo. 

Tabela 5 - Periódicos de maior influência 
Ordem Título da fonte Contagem de 

registros 
% de 133 Total de 

citação 
% de 2.549 

1 Sustainability 32 24,06% 318 12,47% 
2 Journal of Cleaner 

Production 

22 16,54% 744 29,19% 

3 Resources 

Conservation and 

Recycling 

7 5,26% 103 4,04% 
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4 Sustainable 

Production and 

Consumption 

5 3,76% 26 1,02% 

4 Business Strategy 

and the 

Environment 

4 3,00% 225 8,83% 

5 Energies 3 2,25% 15 0,59% 
6 Environment 

Development and 

Sustainability 

2 1,50% 38 0,01% 

7 Journal of Industrial 

Ecology 

2 1,50% 46 1,80% 

Fonte: Dados da pesquisa, 2022. 

Nota-se que o periódico que com maior influência quanto ao número de citações é o 

Journal of Cleaner Production, o qual possui 22 artigos publicados, representado pelo 

percentual de 29,19%. Isso evidencia que nem sempre o periódico com maior número de 

publicações é o mais influente em número de citações. Este periódico concentra as linhas de 

pesquisas voltadas à produção mais limpa, aspectos ambientais e sustentabilidade. Em seguida, 

tem-se o Sustainability, que é um periódico internacional de acesso aberto com foco em 

pesquisas nas áreas de sustentabilidade e desenvolvimento sustentável, com 32 artigos 

publicados, representados por 12,47% de citações. E, logo após, o Resources Conservation and 

Recycling, com o quantitativo de 7 artigos publicados, concentrados em 4,04% do número de 

citações. Este periódico tem seus estudos dedicados aos segmentos de estratégias competitivas 

e gestão ambiental. A significância dos periódicos de maior grau de influência reflete nos 

direcionamentos de pesquisas para fomentar a disseminação das temáticas. 

4.3 Impacto de publicações por países 

A quantidade de publicações por países reproduz o impacto de produtividade nas áreas 

temáticas – economia circular e consumo sustentável (Tabela 6). A pesquisa compreendeu o 

quantitativo de 25 países e regiões. Os países de maior grau de representação foi a Inglaterra, 

com o percentual de 15,79% do total dos artigos. Em seguida, tem- se a Suécia, com a 

importância de 12,78% das publicações. Posteriormente, os países baixos com o total de 

12,03% dos artigos. Destaca-se que as três regiões representam a soma de 40, 60% dos artigos 

publicados. Percebe-se que as temáticas estudadas desempenham maior relevância nos países 

europeus e que a atenção em pesquisas em outras localidades precisa ser ampliada, como por 

exemplo, o Brasil.  
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Tabela 6 - Países de maior influência 
Ordem Países/Regiões Contagem de registros % de 133 

1 Inglaterra 21 15.79% 
2 Suécia 17 12.78% 
3 Países baixos 16 12.03% 

4 População chinesa 14 10.53% 
5 Itália 13 9.77% 

6 Alemanha 11 8.27% 
7 Finlândia 9 6.77% 
8 Espanha 9 6.77% 

9 Austrália 7 5.26% 
10 França 7 5.26% 

 Índia 7 5.26% 

 Estados Unidos 7 5.26% 
 Brasil 6 4.51% 

Fonte: Dados da pesquisa, 2022. 

A rede de colaboração entre países, representada pela Figura 2, permite a visualização 
de quais regiões estão colaborando entre si para publicação de artigos. A imagem gerada no 
software VOSviewer confirma as informações apresentadas na tabela 6, os resultados mostram 
que a cooperação ocorre principalmente na Inglaterra, Suécia e Países baixos. Entretanto, países 
como Índia, Estados Unidos, Brasil apresentam uma menor rede de parceria quando comparada 
a outros países. 

Figura 2 - Rede de colaboração entre países 

 
Fonte: Mapa de colaboração entre países gerado pelo VOSviewer, 2022. 

4.4 Surgimento de palavras-chave 
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As palavras-chave resultantes da busca foram obtidas por meio do mapa de 

concorrência, do software VOSviewer. Com este recurso foram definidos os critérios de busca, 

os quais se fizeram necessários para atender aos interesses da pesquisa. Para tanto, optou-se por 

delimitar a frequência a partir de 3, que identificou a quantidade de 98 palavras-chave que 

cumpriram os parâmetros de investigação. A Figura 3 apresenta os resultados da visualização 

da rede global de concorrência de palavras-chave. 

Figura 3 - Rede de coocorrência de palavras-chave 

 
Fonte: Rede de coocorrência pelo VOSviewer, 2022. 

“Economia circular” é a palavra-chave com maior representatividade de ocorrência 

ocorre 107 vezes, seguida por “consumo sustentável” com 83 exibições. As palavras-chave são 

agrupadas em 6 principais clusters: 1) estratégias de recursos: processo hierárquico analítico, 

barreiras, biomassa, China, economia circular, produção mais limpa, comportamento do 

consumidor, ecologia, ecologia industrial, simbiose industrial, telefone móvel, oportunidades, 

percepções, desempenho, preço, produtos, recuperação, reciclagem, remanufatura, reuso, 

gestão de cadeia de abastecimento, consumo sustentável, tomada de decisão e desperdício; 2) 

formatos de consumo: atitudes, atributos, comportamento, comportamento do consumidor, 

consumidores, consumo, determinantes, energia, preocupação ambiental, moda, desperdício 

alimentar, impacto, avaliação do ciclo de vida, modelo, neofobia, comportamento planejado, 

política, teoria prática, preferências, comportamento pró- ambiental, sustentabilidade, 
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confiabilidade, valores e gestão de resíduos; 3) estratégias circulares: inovação em modelos de 

negócios, modelos de negócios, modelos de negócios circulares, design, digitalização, 

economia, framework, produtos verdes, indústria 4.0, conhecimento, gestão, pagar, produto, 

sistema de produto e serviço, estratégias e sistemas; 4) modelos de negócios/soluções de 

serviços: consumo colaborativo, decrescimento, drivers, eco inovação, eficiência, crescimento, 

impacto, implementação, sistema de produto e serviço, economia compartilhada, pequenas e 

médias empresas, suficiência, tecnologias, transição; 5) capacitores e condições sistêmicas: 

adoção, modelos de negócios, mudança, evolução, governança, verde, inovação, perspectiva, 

cadeia de suprimentos, consumo sustentável, disposição para pagar, 6) futuro, poluição e 

tecnologia. Esses elementos sugerem que os pesquisadores têm interesse na compreensão de 

como o modelo econômico circular pode contribuir para alcançar o desenvolvimento 

sustentável. Remanufatura, reuso, economia compartilhada são nomes recorrentes na literatura 

como meio para apoiar a economia circular e, consequentemente, um consumo mais 

sustentável. Entender as barreiras que acoplam as duas temáticas é oportuno para inovar em 

estratégias que contribuam para o avanço dos estudos práticos e teóricos. Daí, surge a 

necessidade de melhor compreensão das atitudes e comportamento dos consumidores de 

maneira ampliada, para que não estacione na concepção de que os consumidores apenas 

possuem a capacidade de aceitar ou rejeitar produtos e serviços. 

5 CONCLUSÃO 

O presente artigo teve como objetivo descrever o arcabouço teórico sobre a economia 

circular e o consumo sustentável, no período de 2011 a 2022, a fim de propor uma agenda para 

pesquisas futuras. Os resultados oferecem aporte para identificar quais segmentos do campo 

temático possuem maior visibilidade em virtude das publicações dos autores estudados, e quais 

são os direcionamentos necessários para construir um corpo literário robusto. Dessa maneira, 

observou-se que as publicações possuem maior representatividade no ano de 2021, o que 

apresenta que as pesquisas estão em evolução. A área de maior concentração das publicações 

corresponde à ecologia das ciências ambientais, este campo de investigação atua com foco na 

preservação do meio ambiente através da compreensão das interações entre o homem e a 

natureza. 

A economia circular ganha importância por ser uma fonte alternativa que impulsiona o 

desenvolvimento sustentável. Para realizar a transição é preciso que os atores, tais como 

governos, empresas e sociedade civil estejam engajadas em ações conjuntas. Verificou-se a 
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dificuldade em realizar a mudança de modelo econômico, visto que é preciso romper com 

velhos hábitos de consumo, além da necessidade de desenvolver novos formatos de negócios 

atrativos, os quais precisam ser viáveis economicamente para as empresas e para os 

consumidores. Neste sentido, os governos têm fundamental importância para realizar a 

transição, visto que eles podem estabelecer políticas, leis e regulamentos facilitadores para 

disseminar a economia circular e o consumo sustentável. 

Nesse contexto, a análise do fenômeno é baseada em diversas abordagens aferidas nos 

últimos 11 anos, assim a área de concentração das publicações esteve direcionada para os 

formatos de modelos de negócios, reuso, cadeias de abastecimento, ecodesign de produtos, 

economia compartilhada, PSS com foco nas três modalidades de serviços, compras de segunda 

mão, remanufatura, entre outros. Dentre as abordagens, percebeu-se a disposição de 

determinados pontos com maior frequência, tais como: compartilhamento de hospedagens e 

automóveis, aluguel de roupa e objetos subutilizados, alimentação e aparelho celular. 

Atentou-se que o consumidor precisa ter maior atenção nos estudos, visto que existem 

aspectos inerentes a eles que podem impulsionar ou frear o consumo sustentável, o que 

consequentemente pode ser um fator benéfico ou limitante para economia circular. Explorar o 

comportamento do consumidor no contexto da economia circular é fator primordial para que a 

transição aconteça mais rapidamente. 

Observou-se por meio do estudo bibliométrico que os países que mais colaboram entre 

si sobre a temática são os de origem europeia, isso pode ser uma evidência em razão da Europa 

estar à frente do estabelecimento de metas de consumo e produção mais sustentável. Visto que 

os pesquisadores e os formuladores de política possuem a percepção de que o padrão de 

consumo da atualidade é insustentável, resultando em impactos negativos ao meio ambiente. 

Entretanto, há uma insuficiência de atenção ao campo temático quando se trata do Brasil, o que 

consiste numa oportunidade para investigação futura. 

Portanto, a realização do estudo contribui para identificar questionamentos referentes 

aos aspectos que precisam de maior investigação no arcabouço teórico, tais como: 1) quais as 

vantagens percebidas pelos consumidores ao adotar um consumo mais sustentável; 2) quais 

aspectos do comportamento do consumidor podem ser percebidos como forte e fraco dentro do 

contexto da economia circular, e como eles podem impactar na transição; 3) como os modelos 

de negócios podem unir a adoção da economia circular que fomentem o desenvolvimento 

econômico sem causar impacto negativo ao meio ambiente.  
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CAPÍTULO 2 

 
ARTIGO 2: Modelos de negócios circulares como meio de promoção do comportamento 
sustentável do consumidor: a proposição de um framework 
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Modelos de negócios circulares como meio de promoção do comportamento sustentável 
do consumidor: a proposição de um framework 

 

RESUMO 
Este ensaio teórico se propõe a analisar como os modelos de negócios circulares podem atuar 
como meio de promoção do comportamento sustentável do consumidor. Isto possibilita 
compreender as oportunidades e extensões que os elementos desses modelos de negócios 
possuem para atuar como força positiva de transição do consumo sustentável, que está alinhada 
a lógica da economia circular. Para tanto, realizou-se uma pesquisa de natureza qualitativa e 
exploratória da literatura sobre a temática, a fim de propor um framework com tais elementos. 
Após revisão da literatura-chave discutindo modelos de economia circular, foram identificados 
três modelos de negócios no estudo que têm maior potencial para influenciar o consumidor: 
compartilhamento, produto como serviço e extensão do ciclo de vida. Esses modelos de 
negócios foram escolhidos por apresentar estratégias mais próximas ao consumidor, 
possibilitando o aumento dos consumidores a mudarem seus comportamentos. 
 
Palavras-chave: Modelos de negócios circulares. Modelos de negócios. Mudanças de 
comportamento do consumidor. 

Abstract 
This theoretical essay aims to analyze how circular business models can act as a means of 
promoting sustainable consumer behavior. The research aims to understand the potential of 
these business models to act as a positive force for the transition to more sustainable 
consumption. Therefore, a qualitative and exploratory research of the literature on the subject 
was carried out with the aim to propose a framework. After a review of the key literature 
discussing circular economy models, three business models were identified and eventually 
chosen for the study that have a focus on the consumer and significant potential to influence the 
consumer, namely: sharing, product-as-service and life cycle extension business models. These 
were chosen because they present strategies closer to the consumer, enabling the increase of 
consumers to change their behavior. 
 
Keywords: Circular business models. Business models. Changing consumer behavior. 
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1 INTRODUÇÃO 

A sociedade contemporânea tem vivenciado desafios como mudanças climáticas, perda 

da biodiversidade, desigualdade social e escassez de recursos, resultantes dos atuais padrões de 

produção e consumo (ONU, 2021) que seguem um modelo linear marcado pela extração, 

produção e descarte de recursos e bens. Para enfrentar tais dificuldades são necessárias 

mudanças processuais tanto do lado da oferta quanto da demanda (Sijtsema et al.,2020), de 

modo a propor alternativas ao uso insustentável dos recursos nas atividades de produção e 

consumo (Lüdeke-Freund, Gold & Bocken, 2019). Isto requer um incremento transformacional 

do mindset dos consumidores ao participarem das ofertas de mercado, a fim de modificar os 

padrões comportamentais de consumo.  

Para realizar a transição do tradicional modelo linear de produção e consumo para o 

modelo circular, é fundamental dispor de inovações em técnicas e em processos produtivos 

(Michaelis, 2003). Essa transição carece, ainda, da cooperação das múltiplas esferas de 

intervenção, a saber: a) governos; b) empresas; e por fim c) os consumidores (Liu et al., 2009). 

As interações entre esses atores podem influenciar no enquadramento da estrutura que os 

modelos de negócios estabelecem (Magretta, 2002). Isto contribui para substanciar a inserção 

de novos modelos de negócios que requerem melhorias de aperfeiçoamento nos aspectos 

organizacionais, tecnológicos e comportamentais focados em sustentabilidade. Logo, alguns 

modelos de negócios são capazes de fomentar o desenvolvimento de negócios sustentáveis 

quando substanciados pela ótica do conceito da economia circular. 

Ocorre, portanto, a introdução do conceito de modelos de negócios circulares na 

literatura acadêmica por intermédio de autores como Bocken, de Pauw, Bakker e van der 

Grinten (2016) e Lewandowski (2016). A discussão sobre a temática alavanca questionamentos 

em como os negócios podem criar, entregar e capturar valor a partir da adoção de estratégias 

circulares, buscando compreender de que maneira as empresas atuam e como suas atividades 

podem contribuir para aumentar a sua vantagem competitiva enquanto oferecem valor ao cliente 

e propiciam maior desempenho sustentável . As empresas se tornam agentes potenciais para 

estimular o consumo sustentável através da transformação de configurações de produção e dos 

padrões de consumo, que podem ser alcançados por alguns novos formatos de modelos de 

negócios (Bocken, 2017).  

Em termos práticos, as empresas estão inseridas em um cenário de constantes 

transformações decorrentes do mundo globalizado, o que impacta diretamente na maneira como 

desenvolvem suas atividades (Oliveira, Correia & Gomez, 2016), podendo influenciar a adoção 
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de práticas sustentáveis, contribuindo para o consumo sustentável.  Isso ocorre a partir da 

inovação em suas formas de atuação, considerando que os significados que os produtos evocam 

parecem ser influenciados pelas escolhas estratégicas dos produtores, tais como os conceitos e 

filosofias do design (Ravasi & Rindova, 2008), o que inclui o desenvolvimento de novas 

tecnologias e práticas (Michaelis, 2003) com base em princípios de ecoeficiência, bem como as 

mudanças nos valores e discursos que moldam as culturas dos negócios, governos, mídia e 

sociedade civil (Oliveira et al., 2022), alinhadas também aos princípios éticos e de 

responsabilidade socioambiental compartilhada. Torna-se, portanto, necessário que os modelos 

de negócios estejam aptos para se adaptar às demandas contingenciais, reestruturando e 

redefinindo as orientações para estabelecer novas maneiras de se fazer as coisas.  

Segundo Tunn, Bocken, van den Hende e Schoormans (2019), os modelos de negócios 

de economia circular têm maior potencial para alcançar o consumo sustentável quando se reduz 

os níveis de consumo e modifica os padrões de consumo. Para Lorek e Fuchs (2019) as 

mudanças nos sistemas de produção e consumo podem reproduzir aspectos essenciais para 

conquistar o consumo sustentável forte. Essa perspectiva fundamenta-se no incremento 

transformacional centrado nas esferas econômicas e nas infraestruturas que servem para 

alicerçar a renovação do mindset dos atores e suas relações de poder (Vergragt, Akenji & 

Dewick, 2014). 

Para tanto, é importante identificar quais mecanismos podem contribuir para a adesão a 

práticas sustentáveis, em um panorama duradouro. Os modelos de negócios sustentáveis 

desempenham um papel fundamental nessa mudança de comportamento nos sistemas de 

produção e consumo (Bocken et al., 2021). Eles são compreendidos como instrumentos 

mercadológicos que podem criar valor por meio de inovações sustentáveis. Para isso, as 

empresas precisam do apoio de redes colaborativas firmadas entre os atores sociais e 

institucionais para alcançar mudanças substanciais, o que inclui os consumidores e remete a 

discussão para seus comportamentos de consumo. Ressalta-se que os padrões de consumo são 

difíceis de mudar (Dahl, 2012). Destarte, é essencial a busca pela compreensão em como os 

novos modelos de negócios podem vir a influenciar a mudança do comportamento do 

consumidor em suas práticas de consumo.  

Assim, este ensaio teórico se propõe a analisar como os modelos de negócios circulares 

podem atuar como meio de promoção do comportamento sustentável do consumidor. Isto 

possibilitará compreender as oportunidades e extensões que os elementos desses modelos de 

negócios possuem para atuar como força positiva de transição para a economia circular. Para 



50 
 

 

tanto, realizou-se uma pesquisa de natureza qualitativa e exploratória, a fim de propor um 

framework com tais elementos. 

Em termos estruturais, este artigo está disposto em quatro seções. Além desta parte 

introdutória, apresentam-se, na seção dois, os aspectos teóricos que envolvem a economia 

circular e os modelos de negócios. Na terceira seção, é exibida a proposição do framework com 

elementos que se relacionam aos modelos de negócios circulares que podem influenciar o 

comportamento do consumidor. Por fim, são apresentadas as considerações finais. 

2 Economia Circular e Modelo de Negócios: Aspectos Conceituais 

A economia circular apresenta-se como uma abordagem que tem como objetivo o 

alcance do desenvolvimento sustentável (Wang et al., 2019), tendo como um dos focos da sua 

discussão os modelos de negócios sustentáveis. Para Bocken et al. (2013), os modelos de 

negócios sustentáveis procuram entregar além de valor econômico, pois consideram que 

existem outras formas de valor para as partes interessadas. Eles buscam realizar a substituição 

dos modelos econômicos lineares em outros que potencializam a promessa de um futuro mais 

próspero (Hobson & Lynch 2016).  

Os modelos de negócios têm como objetivo definir como as empresas criam estratégias 

competitivas, por meio do desenvolvimento do design de produtos e serviços ofertados ao 

mercado consumidor (Bocken et al, 2014). Eles são caracterizados como sendo a maneira pela 

qual a empresa realiza negócios (Magretta, 2002) e retratados pelo modo que os recursos são 

transformados em valores econômicos (Teece, 2010). Podem ser orientados a, pelo menos, três 

posições: 1) proposta de valor (oferta de produtos e/ou serviços, segmentação de clientes e 

relacionamento com clientes); 2) criação e entrega de valor (atividades, recursos, parcerias e 

canais de distribuição); e 3) captura de valor (modelos de receitas e estruturação de custos) 

(Osterwalder & Pigneur, 2009). 

Em termos práticos, os modelos de negócios são fortemente enraizados na ótica da 

produção e consumo linear. Assim, as empresas precisam definir caminhos alternativos ao 

crescimento tradicional, a partir da adoção de estratégias voltadas à sustentabilidade. Isso requer 

que os modelos de negócios combinem estratégias circulares como reduzir, reutilizar e reciclar 

materiais e componentes em toda extensão da cadeia produtiva (Sijtsema et al., 2020). 

Na literatura, modelos de negócios sustentáveis apresentam aspectos normativos 

focados em uma perspectiva sistêmica, em que considera criar novos sistemas que gerem valor 

para toda a rede de partes interessadas, priorizando um modelo de negócios orientado à 
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sustentabilidade. Alinhado a este pensamento, observa-se uma variedade de influências 

teóricas, caracterizadas por taxonomias ou tipologias (Fraccascia et al., 2021), que envolvem 

os modelos de negócios sustentáveis. O conceito de modelos de negócios sustentáveis emerge 

com a pretensão de modificar o sistema econômico linear auxiliando as empresas a impulsionar 

suas intenções de sustentabilidade (Stubbs & Cocklin, 2008) e que, com o passar do tempo, 

evoluiu para que os modelos de negócios convencionais pudessem ser substituídos por negócios 

sustentáveis a fim de alcançar vantagem competitiva. Entretanto, considera-se que o 

entendimento sobre os modelos de negócios circulares desponta de maneira incipiente (Bocken 

et al., 2016; Lewandowski, 2016). 

Bocken, Morales e Lehner (2020), Ferasso et al. (2020) e Fraccascia et al. (2021) 

apontam que os modelos de negócios circulares são meios utilizados pelas empresas para 

realizar a transição na maneira como gerenciam os negócios, podendo proporcionar vantagem 

competitiva, diminuição do impacto ao meio ambiente e benefícios aos consumidores, através 

de estratégias incrementais nos negócios .  

Ressalta-se que esta transição dos modelos de negócios lineares para os modelos de 

negócios circulares é necessária a implementação de estratégias e iniciativas para romper velhos 

paradigmas e quebrar barreiras técnicas, econômicas, institucionais, regulatórias e culturais (De 

Jesus & Mendonça, 2018), com o propósito de combater os fatores conflitantes que dificultam 

a aceitação dos modelos de negócios circulares (Tura et al., 2019). 

2.1 Modelos de negócios Circulares 

As empresas que adotam os modelos de negócios circulares podem diferenciar-se dos 

demais empreendimentos. O propósito é atender aos interesses das partes envolvidas, além de 

considerar as interferências com o meio ambiente e suas relações com a sociedade. 

Bocken e Ritala (2021) propõem duas maneiras de criar negócios circulares, que podem 

ser através de estratégias de recursos (estreitar, fechar ou diminuir loops de recursos) (Bocken 

et al., 2016), ou por meio de estratégias de inovação (referente ao modelo aberto e/ou fechado 

de moldar os negócios).  

Um exemplo disso que recebeu atenção nos últimos anos foi a estratégia de inovação 

aberta (Chesbrough & Appleyard, 2007). Bocken e Ritala (2021) destacam que as estratégias 

de inovação aberta são capazes de conectar parceiros externos, usuários ou comunidades para 

levantar a circularidade dos negócios, como por exemplo, engajar-se com comunidades que 

vendem produtos de segunda mão. Por outro lado, as estratégias de inovação fechada são 
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estabelecidas por condutas internas da empresa para que os recursos internos sejam 

revalorizados, assim, a circularidade permanece dentro dos limites do negócio (Bocken & 

Ritala, 2021). Contudo, mesmo que nesse tipo de estratégia o negócio concentre o controle 

sobre o processo de circularidade isso não impede que haja participação de clientes, como por 

exemplo, por meio da devolução de produtos usados (embalagens).  

Os modelos de negócios circulares têm potencial para diminuir os impactos negativos 

oriundos dos sistemas de produção e consumo. Diferentes autores, como por exemplo, (Bocken 

et.al., 2021; Teece, 2010) demonstraram uma variedade crescente de modelos de negócios 

circulares nos últimos anos. Além disso, Accentury Strategy (2014) propôs cinco modelos de 

negócios circulares resultantes de uma análise realizada com 121 empresas que obtiveram 

melhorias em produtividade de recursos, são eles: 1) suprimentos circulares; 2) plataformas de 

compartilhamento; 3) extensão de vida útil do produto; 4) recuperação de recursos e; 5) produto 

como serviço. Sob esse mesmo prisma, (Lewandowski, 2016) desenvolveu um framework 

(Resolve) para Fundação Ellen MacArthur contendo mais de vinte e cinco modelos de negócios 

que podem facilitar a transição para modelos de negócios da economia circular, dentre os quais, 

destacam-se: 1) regenerar; 2) compartilhar; 3) otimizar; 4) loop, 5) virtualização; e por fim 6) a 

troca (EMF, 2015). Portanto, os modelos de negócios circulares podem ser considerados 

convergentes com os princípios associados ao consumo sustentável e o comportamento do 

consumidor. 

2.2 Modelos de Negócios Circulares e o Comportamento do Consumidor: Interações 

Teóricas 

Em termos práticos, os consumidores constituem um elo categórico para essa transição 

de melhorias nos sistemas de produção e consumo de modo a torná-los mais sustentáveis. O 

consumidor passa a ser responsabilizado pelas suas escolhas de consumo, o que requer maior 

compreensão e engajamento para práticas de consumo mais consciente (Bocken & Ritala, 

2021). Desse modo, busca-se compreender a influência que os modelos de negócios podem ter 

sobre o comportamento do consumidor e, consequentemente, o impacto ambiental decorrente 

(Tukker, 2004; Mont, 2019). Observa-se um aumento do interesse de compra por produtos 

ecologicamente corretos implicando em mudanças no lado da oferta (produtores) e no lado da 

demanda (consumidores), que pode impactar em alterações significativas para o mercado 

(Lorek & Fuchs, 2013).  
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Na economia circular, é essencial considerar as implicações que o consumidor 

representa na transição para um modo de vida mais sustentável através de modelos de negócios 

mais sustentáveis. As empresas são percebidas como um dos principais atores para conquistar 

modelos alternativos de produção (Dyllick & Hockerts, 2002) e, consequentemente, de 

consumo (Michaelis, 2003). Dessa maneira, a introdução de estratégias orientadas a 

ecoeficiência emerge como uma alternativa para reduzir os impactos negativos causados ao 

meio ambiente, que são consequências dos atuais padrões e níveis de produção e consumo 

(Jackson, 2005; Bengtsson et al., 2018). 

Nas iniciativas de ecoeficiência, as empresas adotam processos que buscam reduzir os 

impactos ecológicos e a intensidade de uso de recursos naturais durante todo o ciclo de vida de 

seus produtos. Considera-se que grandes mudanças técnicas nos processos produtivos, em geral, 

envolvem alguma alteração no produto ou serviço recebido pelo consumidor e, portanto, 

incidem sobre o consumo sustentável, mas ainda não é o bastante para atingir as metas 

estabelecidas (Lorek & Fuchs, 2013). Os direcionamentos traçados pelas empresas para 

alcançar a ecoeficiência não resultam necessariamente em diminuição dos níveis de consumo – 

quanto se consome, (Bocken, Morales & Lehner, 2020), focando seus esforços para os padrões 

de consumo – o que se consome. 

Assim, considera-se que a ecoeficiência da maneira como está sendo implantada não é 

suficiente como uma estratégia de negócio (Elf, Werner & Black, 2022). As empresas que 

operam com melhorias de ecoeficiência nos produtos e serviços potencializam a acessibilidade 

das ofertas, estimulando o aumento do consumo e culminando o efeito rebote. Em termos 

práticos, a ecoeficiência precisa fazer parte do conjunto de estratégias para solucionar os 

problemas ambientais do consumo.  

Um fator muitas vezes ignorado, mas crucial para garantir que os produtos possam se 

tornar circulares, é o papel do cliente em fechar o ciclo. Isto requer um engajamento mais amplo 

com o consumidor nas ofertas circulares. A literatura aponta que tem sido dada maior atenção 

à perspectiva da produção e que os consumidores são menos enfatizados. Porém, esse cenário 

está mudando em decorrência do avanço nos estudos sobre a economia circular (Sijtsema et al., 

2020). Alguns modelos alternativos da economia circular que necessitam de amplo 

engajamento dos consumidores são: 1) modelos que estendem a vida útil dos produtos (bens de 

segunda mão); 2) consumo baseado no acesso (aluguel) e; 3) consumo colaborativo 

(plataformas de compartilhamento) (Edbring, Lehner & Mont, 2016). Os consumidores são 

fundamentais para que esses modelos de negócios alternativos ao sistema convencional 

prosperem (Elf, Werner & Black, 2022). 
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Outra estratégia a ser adotada para fechar o ciclo pode estar focada na cadeia de 

suprimentos, na produção e no cliente (Heikkurinen, Young & Morgan, 2019). Neste caso, os 

modelos de negócios circulares têm um papel fundamental a desempenhar na educação do 

consumidor e as mudanças de comportamento deles para que o efeito rebote não aconteça.  

O conhecimento e a informação são importantes instrumentos para capacitar o 

consumidor a desenvolver consciência na tomada de decisão de compra e pode, portanto, 

influenciar a capacidade e motivação do consumidor (Testa, Iovino & Iraldo, 2020). Para Stern 

(2020), o comportamento do consumidor pode ser influenciado por variáveis causais como por 

exemplo, o ativismo ambiental. Além do mais, as ofertas circulares dependem também de 

atributos relacionados ao produto (qualidade), aspectos sociais (privacidade), fatores 

psicológicos (normas), experiência. 

De forma geral, os consumidores, na economia circular, ocupam múltiplas funções: 

compradores, defensores, reparadores, vendedores, colaboradores, entre outros (Sijtsema et al., 

2020). Trazer à tona a relevância que o consumidor possui neste enquadramento, considera a 

necessidade de melhor compreensão dos impactos que seu comportamento de consumo 

promove, em termos de sustentabilidade (Hazen, Mollenkopf & Wang, 2017). A literatura 

recente sobre a temática reconhece como fator limitante a carência de clareza e profundidade 

em quais atributos podem vir a influenciar uma mudança significativa no comportamento do 

consumidor para promover o consumo sustentável, como enfatiza Whalen (2017) ao destacar 

que os estudos realizados sobre os modelos de negócios na economia circular não consideram 

a perspectiva do consumidor. Porém, considerando que produção e consumo são duas faces da 

mesma moeda, logo, se apresenta adequado o questionamento se os modelos de negócios 

circulares têm potencial para influenciar o comportamento do consumidor a transitar para 

comportamentos de consumo mais sustentáveis. 

Cabe ressaltar que as empresas precisam arquitetar meios para transformar a maneira 

como os consumidores se relacionam com os produtos e serviços, que pode ser possível por 

meio de inovações orientadas à concepção da suficiência, que para Dyllick e Hockers (2002) 

compreendem a uma estratégia de sustentabilidade corporativa. Os modelos de negócios 

voltados para a suficiência procuram equilibrar o consumo de recursos a partir da diminuição 

da demanda, que pode ser estimulada pela educação e engajamento dos consumidores, como 

mecanismo de fomentar o consumo sustentável (Bocken & Short, 2016). É preciso priorizar 

alternativas que busquem meios mais sustentáveis de viver e consumir, orientadas ao ciclo de 

vida na criação dos produtos, que pode ser viabilizado a partir de estratégias focadas no design 

(Bocken, Morales & Lehner, 2020).  
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Este ensaio teórico é contextualizado de maneira específica no contexto dos modelos de 

negócios da economia circular. Existe uma série de discussões sobre a diversidade desse tipo 

de modelos de negócios que precisam ser melhor abordados quando o intuito é compreender 

quais fatores interagem e influenciam a mudança de comportamento de consumo. Portanto, é 

propício analisar como os modelos de negócios da economia circular podem influenciar o 

comportamento do consumidor, para que ele se torne mais sustentável, o que se apresenta na 

proposição inicial do framework. 

3 Modelos de negócios circulares e o comportamento do consumidor: a proposição de 

um Framework 

Os modelos de negócios sustentáveis se propõem a implementar inovações 

corporativas para a sustentabilidade. Para isso, eles consideram os interesses das partes 

interessadas, incluindo o meio ambiente e a sociedade (Bocken et al., 2014). Assim, os seus 

processos internos são modificados de acordo com os princípios de sustentabilidade, 

enquanto buscam alcançar vantagem competitiva, sem prescindir de levar em consideração 

os aspectos inerentes ao comportamento do consumidor para que atinja seu propósito.  

A partir da premissa de que os modelos de negócios podem influenciar o 

comportamento dos consumidores, este estudo apresenta a proposição do framework que 

relaciona os elementos dos modelos de negócios circulares que podem influenciar o 

comportamento do consumidor. Para tanto, parte-se do modelo de comportamento COM-B 

(West & Michie, 2020) que é utilizado para reconhecer quais fatores precisam ser 

modificados para que uma intervenção de mudança ocorra de maneira efetiva. O COM-B 

propõe três fatores que precisam estar presentes na mudança de comportamento, que são: 

capacidade (C), oportunidade (O) e motivação (M) e que, juntos, informam o 

comportamento (B) resultante. Esses fatores atuam interagindo longitudinalmente para que 

o comportamento possa ser visto como parte de um sistema ativo de loops que fornecem 

respostas positivas e/ou negativas (West & Michie, 2020). Esses elementos podem 

impulsionar ou frear as ações dos indivíduos, o que pode ser positivo ou negativo para 

potencializar a mudança do comportamento do consumidor diante dos modelos de negócios 

da economia circular. 

Os autores Lüdeke-Freund et al. (2019) realizaram uma análise morfológica do atual 

estado da arte de 26 modelos de negócios da economia circular, incluindo as principais 

dimensões e atributos específicos de cada um. Usando sua visão geral resumida, 
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identificamos seis modelos de negócios da economia circular que têm potencial para fechar 

os fluxos de materiais e produtos, que são: reparo e manutenção; reutilização e 

redistribuição; reforma e remanufatura; reciclagem; cascateamento e reaproveitamento; e 

modelos de negócios de matéria orgânica. Para o fim deste artigo, foram escolhidos três 

modelos de negócios que têm maior capacidade para influenciar o comportamento do 

consumidor, a saber: compartilhamento, produto como serviço e extensão do ciclo de vida. 

Isto porque esses modelos de negócios apresentam estratégias mais próximas do 

consumidor, o que implica na possibilidade dos consumidores de mudarem seus 

comportamentos. 

Nesse sentido, as empresas podem ser veículos contributivos para a mudança no 

comportamento do consumidor. Os indivíduos enquanto consumidores são percebidos 

como usuários (Sijtsema et al., 2020), que precisam desenvolver a capacidade crítica para 

refletir quais fatores podem influenciar suas decisões de compra, afetando 

consequentemente o comportamento. Para tanto, a participação do consumidor nas soluções 

de produção e consumo podem acontecer a partir de discussões orientadas à economia 

circular. 

Portanto, pode-se relacionar os atributos propostos pelo modelo COM-B como 

instrumentos que podem auxiliar a identificar os elementos dos modelos de negócios 

circulares que podem influenciar mudanças no comportamento do consumidor para práticas 

mais sustentáveis. Essa relação está ilustrada na proposição de framework na Figura 1. 

Figura 1- Framework proposto 

 
Fonte: Elaboração própria, 2022. 
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A proposta do framework apresentado foi estruturada de acordo com o estabelecimento 

das dimensões: a) Capacidade e Motivação; e b) Oportunidades (incluindo modelos de 

negócios); e por fim c) comportamento (B) de consumo sustentável. 

Para tanto, torna-se importante compreender as relações existentes entre os modelos de 

negócios da economia circular e o comportamento do consumidor através das categorias de 

análise baseadas nas dimensões estabelecidas anteriormente, conforme exposto a seguir. 

3.1 As dimensões dos modelos de negócios da economia circular e suas interações com o 

comportamento 

Os modelos de negócios da economia circular compreendem modelos alternativos de 

produção e consumo que requerem estratégias combinadas para que o consumo se torne mais 

sustentável, à medida que reduz os níveis e modifica os padrões de consumo (Tunn et al., 2019). 

Os modelos de negócios focados no comportamento do consumidor compreendem os novos 

formatos de consumo, que visam por meio de ofertas circulares oferecer outras possibilidades 

para consumir.  

Nas abordagens ‘tradicionais’ da economia circular, o consumidor é considerado um 

ator que desempenha um papel fraco, visto que sua participação se dá na maioria das vezes 

mediante aos estímulos de produtos e serviços (Bocken, 2017). Normalmente, o consumidor 

apresenta diferentes tipos de comportamentos, o que depende dos modelos de consumo 

apresentados a eles (Edbring, Lehner & Mont, 2016). Para fortalecer o envolvimento do cliente, 

os pesquisadores começaram a argumentar que é importante que os novos modelos de negócios 

circulares busquem desenvolver um relacionamento de confiança com os clientes (Elf, Werner 

& Black, 2022). 

A transição para um novo sistema de produção e consumo que vise os princípios da 

economia circular deve abranger todos os atores sociais, e parte do pressuposto que os negócios 

devem emergir da transformação estrutural correspondentes às mudanças econômicas e sociais 

(Bocken et al., 2014). Os modelos de negócios da economia circular surgem como uma 

oportunidade para fomentar soluções estruturais a nível longitudinal, ao mesmo tempo em que 

aproxima os consumidores para aceitar novas maneiras de consumir, sem que perca o bem-estar 

(Lorek & Fuchs, 2013).  

Os fatores que interagem com o comportamento estão relacionados com as dimensões 

capacidade e motivação. A capacidade pode ser influenciada por fatores psicológicos e/ou 

físicos pertencentes aos indivíduos, que podem determinar a maneira como eles enfrentam as 



58 
 

 

situações (West & Michie, 2020). Existem duas conjunturas que os indivíduos podem 

apresentar: 1) possuir condições para gozar de suas capacidades físicas e/ou psicológicas; ou 2) 

não se apoderar de disposição para facultar as capacidades. Na primeira condição, o indivíduo 

pode desenvolver algum comportamento empenhado ao alcance de resultados e disposição para 

obter novos aprendizados. Na segunda, o indivíduo que não dispõe das capacidades tem maior 

dificuldade de interpretação de informações, o que pode prejudicar o envolvimento 

participativo e modificador nas atividades. Logo, cabe destacar que o comportamento dos 

indivíduos é resultante da influência de determinados fatores, que podem ser percebidos por 

meio de atitudes, valores, crenças e percepções a partir da capacidade do indivíduo de realizar 

um comportamento (Camacho-Otero, Boks & Pettersen, 2018).  

Em termos práticos, à medida que os indivíduos acreditam que há disposição para 

realizar um comportamento, maior é a probabilidade de o comportamento ser realizado. 

Entretanto, quando um comportamento apresenta maior dificuldade para sua operação maior é 

a distância para que o comportamento seja cumprido.  

A capacidade está associada aos fatores que influenciam a percepção dos consumidores 

nas vivências de consumo, que pode estar vinculado às suas atitudes e intenções pessoais (Testa, 

Iovino & Iraldo, 2020). Pressupõe-se que os consumidores que têm acesso à informação 

adequada têm maior capacidade de tomar atitudes mais conscientes, o que potencializa a 

disposição em mudar o comportamento (West & Michie, 2020). 

Os modelos de negócios circulares devem se concentrar em aumentar o conhecimento 

do consumidor sobre os aspectos que impactam negativamente o meio ambiente, a fim de 

contribuir para o crescente nível de confiança entre empresa e consumidor. As iniciativas de 

estímulo à rotulagem podem orientar os consumidores a tomar melhores decisões de compra a 

partir de informações de fácil entendimento, visto que são poucos os consumidores que têm 

conhecimento e compreensão da rotulagem ecológica (Hobson & Lynch, 2016).  

A motivação corresponde aos fatores intrínsecos e extrínsecos que influenciam a 

tomada de decisão e delineiam o comportamento do consumidor (Deci, Olafsen & Ryan, 2017). 

A motivação fornece estrutura para compreender os processos de pensamento, sejam eles 

arraigados de níveis de consciência ou por processos impulsivos, instintivos ou baseados em 

laços de afeição (West & Michie, 2020). A motivação não ocorre por si só, porém quando é 

fortalecida existe a capacidade e oportunidade para que a uma situação seja permitida, o que 

pode aumentar ou diminuir a motivação do indivíduo. Assim a motivação sofre alterações à 

medida que se tenta modificar um comportamento (Michie, Stralen & West, 2011). 
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Se tratando dos consumidores, os fatores motivacionais podem ser percebidos através 

de ações que podem ser conscientes ou impulsivas. Considerando a oportunidade de inserção 

dos modelos de negócios circulares, cabe destacar que eles precisam do apoio de incentivos 

para solidificar e aumentar a oferta de produtos sustentáveis. Dispor de preços mais atrativos 

para fortalecer a equidade, inclusão e acesso de mais pessoas a esse tipo de mercado. Cabe 

ressaltar que o nicho mercadológico que envolve os aspectos relacionados à saúde e a qualidade 

de vida estão em crescimento. Assim, as empresas estão cada vez mais atentas a esse tipo de 

consumidor. Pressupõe que o consumo sustentável está associado à perspectiva da saúde e 

consequentemente a melhor qualidade de vida (Jackson, 2005). A busca por uma melhor 

qualidade de vida pode ser um fator para motivar o consumidor a adotar prática de consumo 

circular. Essa visão constitui uma importante discussão a respeito da produção e consumo 

sustentável (Lorek & Fuchs, 2013), em que é preciso romper com a velha crença de que 

consumir em maior quantidade é sempre melhor (Jackson, 2011).  

Ainda nessa discussão, a preocupação ambiental consiste na maneira como os 

indivíduos se relacionam com aflições relacionadas ao uso dos recursos naturais. Consumidores 

que se preocupam com as questões de ordem ambiental exercem uma valiosa contribuição na 

construção de atitudes que influenciam as escolhas de compra dos consumidores. Além disso, 

essas pessoas têm maior probabilidade de envolver-se em atividades voltadas a ações de 

ativismo ambiental, podendo agir de maneira individual ou coletiva (Testa, Iovino & Iraldo, 

2020). 

Os modelos de negócios circulares são oportunidades que surgem como uma 

alternativa ao tradicional modelo linear de produção e consumo. Para atender as expectativas 

voltadas à sustentabilidade, os novos formatos de modelos de negócios causam menor impacto 

ambiental, proporcionam maneiras mais igualitárias de consumir e fomentam a conscientização 

do consumidor (Bocken et al., 2014). Corresponde ainda, aos mecanismos mercadológicos e 

governamentais adotados como estratégias que por meio de regulamentos, leis e tributações 

impulsionam a transformação do modelo vigente para o desenvolvimento de negócios mais 

sustentáveis (Lewandowski, 2016).  

A “economia compartilhada”, uma abordagem sob o guarda-chuva da economia 

circular, ocorre na interseção de três tendências:1) troca ponto a ponto, em que há interação 

entre consumidores, como é o caso do modelo de negócio consumer-to-consumer (c2c); 2) 

acesso temporário de bens, por meio de leasing e aluguéis; e 3) por partilha de ativos 

subutilizados (Frenken, 2017). O compartilhamento tem como principal foco o usuário, em que 

visa atender as necessidades de mais de uma pessoa. Ou seja, por meio da partilha o uso do 
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produto é aumentado, implicando na diminuição de uso de recursos para fabricar novos 

produtos, além de potencializar a fidelização de clientes. Um ponto positivo para o consumidor 

compreende a preocupação com aspectos de manutenção, reparo dos produtos, pois essa 

responsabilidade cabe a empresa que presta o serviço. Contudo, a maior barreira encontrada 

para consolidar esse modelo de negócio é a falta de confiança dos consumidores que têm 

impacto negativo na motivação (Edbring, Lehner & Mont, 2016). 

O segundo modelo de negócio é o “produto-como-serviço”. Nesse tipo de modelo de 

negócio, a relação com o cliente passa a ser diferenciada, já que o cliente deixa de ser o 

proprietário passando a ser usuário. Essa relação entre empresa e cliente possibilita melhores 

experiências de uso, visto que os negócios passam a buscar mais informações de seus clientes, 

de suas necessidades, podendo atender melhor suas expectativas. Os clientes podem ter um 

atendimento diferenciado, abrindo portas para fidelizar clientes. As vantagens desse tipo de 

modelo de negócios abrangem a empresa, os clientes e o meio ambiente (Pialot, Millet & 

Bisiaux, 2017). 

O modelo de negócio “extensão de vida útil” do produto aproxima a empresa ao 

consumidor, onde os clientes obtêm produtos com maior qualidade e durabilidade, assim maior 

valor é entregue ao cliente. Esse tipo de modelo de negócio adota estratégias por meio de 

remanufatura, manutenção, upgrade, reuso (Accenture Strategy, 2014). Os consumidores 

podem se envolver em compras de segunda mão, colaborando para reduzir o impacto decorrente 

da produção e gestão de resíduos ao prolongar a vida útil dos produtos (Edbring, Lehner & 

Mont, 2016). Assim, os consumidores podem ser agentes essenciais para fechar o ciclo dos 

produtos, devolvendo embalagens para serem reintegrados às cadeias produtivas (Sijtsema et 

al., 2020). 

No que se refere a aceitação por produtos alternativos, as empresas encontram-se em 

um cenário desafiador para criar ofertas sustentáveis, como por exemplo, produtos de segunda 

mão (Edbring, Lehner & Mont, 2016). A perspectiva da aceitação dos consumidores configura-

se como uma mudança estrutural e cultural. Nesse sentido, o consumidor não deve ser visto 

apenas como usuário e consumidor final, mas pode ser encarado como um instrumento 

pertencente ao ciclo, o qual também pode fazer parte da cocriação de produtos, serviços e 

soluções sustentáveis.  

Empresas podem desenvolver estratégias mercadológicas diferenciadas dos modelos 

tradicionais de produção e consumo para moldar as atitudes dos consumidores. Para isso, as 

empresas devem introduzir aos novos formatos de negócios inovações em soluções em 

inovação no lado da oferta (Bocken, 2017) proporcionando confiabilidade na qualidade de 
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produtos e serviços. Atributos de qualidade, durabilidade, facilitadores funcionais, uso de 

técnicas transparentes de produção mais limpa, sistemas de produção e serviço podem ser 

usados como mecanismos para impulsionar a confiabilidade do consumidor (Ferasso et al., 

2020). Assim, empresas transparentes no sistema de produção e consumo tendem a criar laços 

fortalecidos com os seus consumidores, consolidando vínculos mais duradouros.  

Os negócios circulares adotam estratégias que permitem maior durabilidade aos 

produtos, que são alcançados por meio de tecnologias, desenvolvimento de design. Os produtos 

e serviços têm maior durabilidade na vida útil, em que os reparos e atualizações podem ser 

feitos pelos próprios usuários. Atributos como preço, design do produto, qualidade e 

desempenho são considerados como oportunidades decorrentes dos modelos de negócios 

circulares que podem contribuir significativamente para aceitação dos consumidores em 

participar de novas práticas de consumo (Lewandowski, 2016). Se há uma oportunidade 

aparente das soluções circulares frente às ofertas tradicionais, os consumidores possivelmente 

poderão direcionar a atenção aos formatos de produção e consumo existentes. Isso, junto, 

permite que o consumidor deixe de ser um agente passivo e passe a fazer parte da solução. 

Promove a mudança cultural no consumidor em optar pelo acesso ao invés de obter a 

propriedade, evitando que mais insumos sejam extraídos do meio ambiente, entre outras 

(Camacho-Otero, Boks & Pettersen, 2018). Além disso, os incentivos governamentais, como 

isenção tributária para produtos circulares, são fundamentais para apoiar as empresas a terem 

condições de implementar as mudanças necessárias, a fim de oferecer produtos de qualidade, 

com preços justos aos consumidores. 

A dimensão comportamento de consumo sustentável reconhece que para ter um 

comportamento mais sustentável é preciso que os fatores motivação, capacidade, oportunidade 

para novos modelos de negócios circulares sejam introduzidos em grau significativo. Para que 

a mudança de comportamento ocorra é preciso que o consumidor seja capaz e esteja apto a 

aproveitar as oportunidades para se envolver em uma mudança. Mudar o comportamento é 

necessário para enfrentar a problemática dos sistemas de produção e consumo (Lorek & Fuchs, 

2013). Agentes interventores precisam atuar efetivamente para garantir a sustentabilidade da 

mudança de comportamento. O comportamento ocorre muitas vezes em virtude de situações 

momentâneas do que é preciso ser suprido no momento pela pessoa (West & Michie, 2020), 

isso pode ser perigoso quando se refere a tomar atitudes mais conscientes, já que o indivíduo 

pode agir por impulso. 

Portanto, os fatores que podem influenciar o comportamento do indivíduo são agentes 

potenciais para substanciar a mudança de comportamento de consumo. Considera-se que os 
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comportamentos podem sofrer alterações de acordo com a interferência de algum dos fatores 

envolvidos, nomeadamente, motivação, capacidades, bem como oportunidades para os modelos 

de negócios sustentáveis. Logo, os aspectos de intervenção devem ser delineados para sustentar 

a mudança de um comportamento voltado à sustentabilidade ao longo prazo.  

4 Considerações finais 

O objetivo deste artigo foi analisar como os modelos de negócios circulares podem atuar 

como meio de promoção do comportamento sustentável do consumidor. A partir disso, 

percebeu a necessidade de identificar partes constituintes dos modelos de negócios circulares 

que podem impactar o comportamento do consumidor. Para operacionalizar isso, foi proposto 

um framework considerando o modelo de comportamento COM-B, que é um modelo utilizado 

para reconhecer quais fatores precisam ser modificados no indivíduo para que uma intervenção 

de mudança ocorra de maneira efetiva. As dimensões apresentadas foram a) capacidade e 

motivação; b) modelos de negócios e oportunidades; e por fim c) comportamento de consumo 

sustentável. Isto possibilitou compreender as oportunidades e extensões que os elementos 

desses modelos de negócios possuem para atuar como força positiva de transição para a 

economia circular.  

Após revisão da literatura-chave discutindo modelos de economia circular, foram 

escolhidos três modelos de negócios no estudo que têm maior potencial para influenciar o 

consumidor: compartilhamento, produto como serviço e extensão do ciclo de vida. Esses 

modelos de negócios foram escolhidos por apresentar estratégias mais próximas ao consumidor, 

possibilitando o aumento dos consumidores a mudarem seus comportamentos. Além do mais, 

os modelos escolhidos potencializam a extensão de outros modelos de negócios, como é o caso 

do compartilhamento. 

Mais pesquisas precisam ser realizadas para buscar melhor entender como acontecem 

as interações entre os modelos de negócios da economia circular e como o consumidor se 

comporta diante deles, para isso é necessário realizar uma pesquisa de campo com empresários 

e consumidores, a fim de identificar quais são as percepções de ambos os lados. É preciso 

também entender que o contexto de cada local influencia a percepção dos consumidores em 

adotar novos formatos de consumo, visto que há discrepância de políticas, leis, regulamentos 

entre cidades, regiões e países. Outro ponto a considerar, é que dificilmente todos os negócios 

são totalmente circulares, o que pode dificultar o entendimento dos consumidores sobre a 

circularidade. O que aumenta a responsabilidade das empresas em repassar informações claras 
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sobre os modelos de negócios, suas estratégias e entregas aos clientes, a fim de aumentar a 

confiabilidade e fidelização por esses tipos de negócios. 

Portanto, a realização do estudo contribui para a discussão sobre como os modelos de 

negócios da economia circular se apresentam como oportunidade para influenciar o 

comportamento do consumidor, para que estes tenham um comportamento mais sustentável. 

Além de reconhecer que, as empresas precisam de apoio para entender como se envolver com 

seus consumidores nesse novo paradigma econômico. Espera-se que as empresas redefinam 

seus papéis na sociedade e sigam abordagens de cocriação, dado que muitas vezes os 

consumidores não entendem por onde começar e como estabelecer esses relacionamentos mais 

próximos. Verifica-se que o tema em análise carece de elementos teóricos e empíricos que 

possibilitem uma análise mais aprofundada do comportamento de consumo do consumidor 

sustentável. 
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INTERAÇÕES ENTRE OS MODELOS DE NEGÓCIOS DA ECONOMIA 
CIRCULAR E O COMPORTAMENTO SUSTENTÁVEL DO CONSUMIDOR: A 

PERCEPÇÃO DOS GESTORES DE NEGÓCIOS CIRCULARES 
 
RESUMO 
O objetivo deste artigo é explorar como os modelos de negócios circulares podem atuar na 
mudança de comportamento do consumidor, a partir da percepção dos gestores de negócios 
circulares e com base no framework proposto no modelo COM-B. Para tanto, foi realizado um 
estudo a partir do levantamento da revisão da literatura-chave, de caráter exploratório com 
abordagem qualitativa. Os dados foram coletados por meio de entrevistas semiestruturadas, 
observação não-participante e análise documental de dados secundários, permitindo a 
triangulação de dados. Os resultados apontam que compreender o comportamento do 
consumidor é uma condição necessária para entender como o consumidor pode ser encorajado 
para desenvolver um comportamento mais sustentável. Os modelos de negócios circulares 
desempenham um papel crucial nesse processo, porque oportuniza novos meios de fazer 
negócios, produzir, consumir e se relacionar. Isso é importante, pois pode facilitar os fatores 
necessários que podem promover comportamentos de consumo sustentáveis. Portanto, eles 
influenciam a transformação social e cultural da sociedade através de novos comportamentos 
de consumo.  
 
Palavras-chave: Economia circular. Modelos de negócios. Modelos de negócios circulares. 
Gestores de negócios circulares. Comportamento sustentável do consumidor. 
 
Abstract 
The objective of this article is to explore how circular business models can act in changing 
consumer behavior from the perception of circular business managers and based on the 
framework proposed in the COM-B model. To do so, a study was carried out based on the 
foregoing literature review, following a qualitative, exploratory approach. Data were collected 
through semi-structured interviews, non-participant observation and documentary analysis of 
secondary data, allowing data triangulation. The results indicate that understanding consumer 
behavior is a necessary condition for understanding how consumers can be encouraged to 
develop more sustainable behavior. Circular business models play a crucial role in this process, 
as they provide new ways of doing business, producing, consuming and relating. This is 
important since it can facilitate the necessary factors that can foster sustainable consumption 
behaviours. Therefore, they influence the social and cultural transformation of society through 
new consumption behaviors. 
 
Keywords: Circular economy. Business models. Circular business templates. Circular business 
managers. Sustainable consumer behavior. 
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1 INTRODUÇÃO 
 
Ao longo das últimas décadas foram identificadas uma diversidade de problemáticas 

interligadas ao atual sistema de produção e consumo, que refletem no desequilíbrio ambiental, 

econômico e social. Os debates para contornar tais desafios conquistam espaço em meio a 

políticas internacionais ao reunirem esforços para estabelecer metas e diretrizes que 

possibilitem a implantação de um modelo econômico mais sustentável (Jackson, 2017). Isto é, 

reestruturar a maneira de como se produz e se consome (Akenji et al., 2016), a fim de alcançar 

o desenvolvimento sustentável (Wang et al., 2019). 

A economia circular emerge nesse contexto de inquietações e transformações 

econômicas, políticas, culturais e sociais Geissdorfer et al. (2018). Destaca-se que as discussões 

sobre a economia circular estão em crescimento em decorrência dos interesses das esferas de 

influência, tais como: governos, academia, empresas e sociedade civil (Ferasso et al., 2020). 

Apesar disso, a transição para economia circular ocorre de forma gradual, isso pode estar 

associado ao fato de que os atores sociais não desempenham a responsabilidade e a cooperação 

que lhe competem (Liu et al., 2009; Jaeger-Erben et al., 2021), como por exemplo, resistência 

mudança, falta de conhecimento. 

A proposta da economia circular compreende uma transformação socioecológica, que 

contrapõe aos discursos pregados pelo modelo econômico linear, marcado pela maciça 

extração, uso e descarte (Selvefors et al., 2019). Ela compreende, portanto, a uma economia 

regenerativa (Yuan et al., 2006), que a partir de diversas abordagens de sustentabilidade cria 

melhores formas de fazer negócios, produzir, consumir e relacionar (Urbinati, Chiaroni & 

Toletti, 2019). 

Para promover um futuro mais sustentável, considera-se que é preciso o incremento de 

uma abordagem holística nos negócios, através do reconhecimento de que os aspectos 

ambientais, econômicos e sociais atuam sinergicamente (Jackson, 2017). Por isso, a 

importância de redesenhar os modelos de negócios, para que os valores e os propósitos da 

empresa estejam alinhados à sustentabilidade (Bocken et al., 2014). Isto porque a implantação 

de novos modelos de negócios requer a adaptabilidade de competências estruturais, 

tecnológicas, processuais, culturais (Bocken, Schuit & Kraaijenhagen, 2018). Além disso, 

Beattie e Smith (2013) destacam que o comprometimento das partes interessadas (empresas, 

acionistas, fornecedores, governos, consumidores) permite maior captação de valor para inovar 

os modelos de negócios circulares.  
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Nesse sentido, é importante ressaltar as oportunidades que os modelos de negócios da 

economia circular criam para modificar padrões comportamentais dos consumidores. Pressupõe 

que os modelos de negócios circulares possuem um melhor relacionamento com os 

consumidores, o que pode contribuir para uma mudança do mindset dos consumidores. Esse 

cenário pode resultar em uma geração de consumidores mais atentos, curiosos, seletivos, 

críticos e participativos capazes de identificar conscientemente as ofertas de mercado (Elf, 

Werner & Black, 2022). 

No contexto brasileiro, dados da CNI (2019) apresentam que 76% das empresas 

brasileiras desenvolveram algum tipo de iniciativa de economia circular, e que os gestores 

acreditam na importância que essa nova economia tem na indústria nacional.  

Apesar do crescimento de pesquisas e publicações que abordam os temas relacionados 

à economia circular, reconhece a carência de estudos que demonstrem quais fatores podem 

influenciar a mudança de comportamento sustentável do consumidor (Ferasso et al., 2020). 

Constata-se que aspectos relacionados ao papel dos consumidores nos modelos de negócios 

circulares são pouco explorados (Whalen, 2017), dado que as publicações estão mais 

concentradas nos processos e resultados que tratam esses modelos de negócios em si.  

Isto significa que compreender o comportamento do consumidor é uma condição 

necessária para entender como o consumidor pode ser encorajado para desenvolver um 

comportamento mais sustentável. Para isso, este estudo adota o modelo de comportamento 

COM-B, que é um modelo de comportamento utilizado para reconhecer quais fatores precisam 

ser modificados para que ocorra uma intervenção de mudança comportamental positiva. No 

modelo COM-B, três fatores precisam estar presentes para que as mudanças aconteçam: 

capacidade, oportunidade e motivação. Esses fatores interagem em ciclos contínuos ao longo 

da vida dos indivíduos promovendo ações que impulsionam ou paralisam a mudança de 

comportamento (B). 

Isto posto, este artigo tem como objetivo explorar como os modelos de negócios 

circulares podem atuar na mudança de comportamento do consumidor, a partir da percepção 

dos gestores de negócios circulares e com base no framework proposto no modelo COM-B 

(Michie et al., 2011). Para tanto, foi realizado um estudo a partir do levantamento da revisão da 

literatura-chave, de caráter exploratório com abordagem qualitativa. 

Em termos estruturais, este artigo está organizado em 5 seções. Além desta introdução, 

apresentam-se o referencial teórico que aborda as discussões sobre os negócios na economia 

circular e o comportamento sustentável do consumidor. Posteriormente, o framework com os 

elementos que se relacionam aos modelos de negócios que têm intenção em mudar o 
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comportamento do consumidor. Na terceira, detalham-se os procedimentos metodológicos. Na 

quarta seção são apresentados a análise e discussão dos resultados. E, por fim, têm-se as 

considerações finais. 

2 Modelos de Negócios na Economia Circular 

A economia circular é considerada um tema emergente (Lewandowski, 2016), em razão 

disso, as discussões sobre os modelos de negócios circulares não apresentam ainda uma 

construção teórica consolidada. Eles são caracterizados como derivações dos modelos de 

negócios sustentáveis (Geissdoerfer et al., 2018) e os debates estão concentrados em ampliar 

os aspectos conceituais (Fraccacia et al., 2019). Entretanto, observa-se um aumento no interesse 

pelos estudos empíricos (Ferasso et al., 2020), principalmente, no que compete aos atributos 

funcionais, de gestão e processuais dos negócios (Zucchella & Previtali, 2019).  

O conceito de modelos de negócios circulares podem ser definidos como a maneira que 

as empresas em conjunto com as partes interessadas (fornecedores, acionistas, consumidores) 

buscam desenvolver estratégias de inovação para criar, capturar e entregar valor através dos 

produtos e serviços ofertados e consumidos, sem desconsiderar a influência e importância dos 

enfoques ambientais, econômicos e sociais (Frishammar & Parida, 2019).  

Nesse sentido, a literatura apresenta uma diversidade de iniciativas que abordam os 

modelos de negócios circulares (Bocken et al., 2016; Lewandoswki, 2016; Lüdeke-Freund et 

al., 2019) que podem ser agentes potenciais para impulsionar a transição para economia 

circular. Dentre os exemplos, podem ser encontrados modelos de compartilhamento 

(Accenture, 2014; Tukker, 2004; Davis & Wassenhove, 2021), produto como serviço 

(Accenture, 2014; Bakker et al.,2014; Tukker, 2015), durabilidade (Accenture, 2014), 

reciclagem (Stahel, 2016; Tong et al.,2018), design (Bakker et al.,2014; Linder & Williander 

2017), upcycling (EMF, 2012), entre outros. 

Considera-se que o consumidor desempenha um papel elementar para apoiar a transição 

para uma economia circular, entretanto, percebe-se que os estudos nesse sentido são pouco 

explorados. Os autores Hobson e Lynch (2016) apontam uma escassez nas pesquisas sobre o 

papel do consumidor, além disso, Cohen (2005) argumenta que as políticas públicas 

desenvolvidas nos últimos 30 anos apresentam o consumidor apenas como usuários finais. Para 

tanto, cabe aos governos desenvolver incentivos para que empresas e consumidores tenham 

acesso a opções mais sustentáveis, ao invés de colocar a responsabilidade em um lado só da 

moeda (Bocken et al., 2014; Tunn et al., 2019). 
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Algumas iniciativas da economia circular, como os modelos de negócios circulares 

podem provocar mudanças estruturais no enquadramento de como os negócios são feitos, e 

como eles podem contribuir para promover a mudança do comportamento do consumidor (Elf 

et al., 2022). Essas iniciativas podem fomentar a expansão do mindset desses consumidores, 

desmistificando os rótulos impostos pela literatura, onde são percebidos como agentes passivos 

que agem sob estímulos. 

Para tanto, a subseção a seguir apresenta de maneira sistematizada os elementos dos 

modelos de negócios da economia circular que podem contribuir para promover a mudança do 

comportamento sustentável do consumidor. 

2.1 Modelos de Negócios Circulares e o Modelo COMB para o Comportamento 

Sustentável do Consumidor: um framework 

Os primeiros estudos que abordam o comportamento do consumidor remetem a década 

de 1960 (Jackson, 2005). Mas, atualmente, verifica-se a necessidade de promover investigações 

que possibilitem entender o comportamento do consumidor no contexto das discussões sobre 

sustentabilidade, buscando identificar quais fatores podem influenciar a motivação para a 

mudança do consumidor para um comportamento de consumo sustentável.  

Lacy (2015) enfatiza a existência de uma resistência estrutural quanto a viabilidade para 

promover mudanças nos modelos de negócios (remodelação dos negócios e integração de 

tecnologias) e nos comportamentos de consumo (consumidor) em prol da sustentabilidade. 

Nesse sentido, a intervenção de políticas públicas pode contribuir para fortalecer a criação de 

estruturas de incentivos aos modelos de negócios (Zhu & Sarkis, 2007; Mitra & Webster, 2008; 

Stahel, 2016), que consequentemente, podem vir a facilitar o engajamento dos consumidores 

com comportamento de consumo sustentável.  

Os modelos de negócios da economia circular enfrentam uma série de barreiras que 

dificultam a implementação e a competição mercadológica frente aos formatos tradicionais de 

produção e consumo (Hazen, Mollenkopf & Wang, 2016). Além disso, requerem a 

aceitabilidade dos consumidores que precisam estar dispostos a participar das ofertas circulares 

(Liu et al., 2009). Dahl (2012) ressalta que os padrões de consumo são difíceis de mudar, 

contudo, os negócios circulares podem ser oportunidades para transformar o cenário do atual 

modelo de produção e consumo.  

Mudar o comportamento do consumidor é crucial para aproveitar as oportunidades que 

os modelos circulares oferecem. A fim de explorar como os modelos de negócios podem atuar 
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na mudança de comportamento do consumidor, adotou-se neste estudo o modelo de 

comportamento COM-B, que reconhece os aspectos relacionados as capacidades (C), 

oportunidades (O) e motivações (M) como estruturas de intervenção para mudança de 

comportamento (B), (Figura 1). 

Figura 1: Estrutura do Modelo Comportamento COM-B.  

 

Fonte: Figura dos autores Michie et al., (2011). 

Considerando que os modelos de negócios podem influenciar o comportamento dos 

consumidores, foi realizado um levantamento teórico da literatura-chave (Lüdeke-Freund, Gold 

& Bocken, 2019), onde foram identificados vinte e seis modelos de negócios circulares que têm 

a capacidade para fechar ciclos de materiais e insumo, são eles: reparo e manutenção; 

reutilização e redistribuição; reforma e remanufatura; reciclagem; cascateamento e 

reaproveitamento; e modelos de negócios de matéria orgânica. Para este estudo, foram 

selecionados três modelos de negócios que têm potencial para influenciar o comportamento do 

consumidor: compartilhamento, produto como serviço e extensão do ciclo de vida.  

A partir da revisão teórica foi elaborado o modelo conceitual deste estudo que apresenta 

os elementos que se relacionam aos modelos de negócios circulares que têm intenção em mudar 

o comportamento do consumidor, com base nas seguintes dimensões (ver Figura 2): 1) 

capacidade e motivação; 2) modelos de negócios e oportunidades; e 3) comportamento de 

consumo sustentável. Pressupõe-se que esses fatores atuam interagindo constantemente, e que 

o sistema ativo provoca respostas que podem potencializar ou reprimir a mudança de 

comportamento do consumidor em práticas de consumo sustentável.  
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Figura 2 - Framework proposto com base no modelo COM-B. 

 
Fonte: Elaborado a partir da revisão teórica, 2023. 

Constata-se que os modelos de negócios circulares são oportunidades para reestruturar 

novas possibilidades de formatos de produção e consumo. No entanto, o foco deste trabalho 

concentra-se nas oportunidades que os modelos de negócios oferecem para modificar o 

comportamento de consumo do consumidor. 

2.1.1 Capacidade 

O fator capacidade influencia a intenção na mudança de comportamento sustentável do 

consumidor, o que inclui os fatores psicológicos e/ou físicos dos indivíduos, além de determinar 

o modo como os consumidores suportam as circunstâncias (West & Michie, 2020). Esse 

enquadramento apresenta dois cenários: o consumidor pode estar apto a desenvolver algum tipo 

de comportamento, para que a mudança possa ser percebida; ou ele pode não dispor de 

condições para compreender e assimilar estímulos e informações ao seu redor. Isto é, a 

capacidade do consumidor envolve uma multiplicidade de fatores que são construídos ao longo 

da vida, como por exemplo: atitudes, crenças, valores (Camacho-Otero, Boks & Pettersen, 

2018). 

Alinhado a esse pensamento, os modelos de negócios circulares precisam levar 

informação adequada ao consumidor sobre os produtos e serviços, o que pode ser feito através 

de rotulagem. A rotulagem pode permitir que os consumidores passem a querer se informar 

mais sobre o que estão consumindo, podendo ter um consumo mais consciente. Ou seja, os 

consumidores que têm acesso às informações adequadas podem ser mais responsivos. 
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Entretanto, o estímulo promovido pelos rótulos (Ralph, 2009) não deve ser o único recurso 

utilizado pelos negócios, dado que, são insuficientes para promover mudanças significativas 

para um consumo sustentável forte (Lorek & Spangenberg, 2014).  

Além do mais, negócios que desenvolvem práticas transparentes e fornecem 

informações aos consumidores, potencializam e estreitam as relações de proximidade, parceria 

e confiança (Elf et al., 2022).  

2.1.2 Motivação 

Para Mook (1995), a motivação consiste nos processos cerebrais que fortalecem e 

direcionam o comportamento do indivíduo, isto porque, enquadra os fatores impulsivos, 

escolhas e intenções (Michie, van Stralen & West, 2011). Partindo do pressuposto que, a 

motivação passa por alterações à medida que os fatores capacidade e oportunidade são 

estimulados, portas são abertas para que haja uma intervenção de mudança comportamental, 

isso inclui hábitos, condições emocionais, poder de decisão (Michie, van Stralen & West, 2011; 

Camacho-Otero, Boks & Pettersen, 2018). 

Nesse sentido, os modelos de negócios circulares podem apresentar aspectos de 

intervenção que influenciam a mudança de comportamento dos consumidores, tais como: preço; 

desempenho/atratividade; incentivos; e por fim, melhoria da saúde e qualidade de vida. Esses 

fatores podem contribuir para que os consumidores tenham maior aceitabilidade para participar 

de ofertas circulares, o que pode ser percebido quando os negócios circulares apresentam valor 

adicional às ofertas, além da perspectiva ambiental. 

Além do que, deve-se considerar que mesmo que os consumidores possuem algumas 

características particulares, de forma que, os consumidores podem ter motivações distintas para 

um mesmo fator, isto porque, as crenças, valores e atitudes dos indivíduos são construídas por 

vivências, perspectiva e tempo desigual (Palmer, 2016). 

2.1.3 Oportunidades 

As oportunidades ocupam o terceiro componente chave como a condição que os 

modelos de negócios da economia circular têm para desenvolver um modelo econômico mais 

equitativo e de melhor qualidade para todos, através de novas maneiras de produzir, de 

oportunizar o consumo e estreitar relações com os consumidores. Avista-se diferentes modelos 

de negócios da economia circular em artigos que fornecem tipologias de economia circular 
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(Lüdeke-Freund et al., 2019), que são identificados aqueles modelos de negócios com maior 

foco e/ou envolvimento no cliente.  

2.1.4 Comportamento de consumo sustentável 

Por fim, a dimensão comportamento de consumo sustentável refere-se à capacidade em 

modificar padrões comportamentais dos consumidores, que são possíveis a partir da interação 

dos fatores propostos pelo modelo COM-B. Logo, os elementos capacidade e motivação 

precisam estar interagindo com o comportamento do consumidor, mediante as intervenções 

provocadas pelos modelos de negócios circulares. Não menos importante, é imprescindível que 

o consumidor tenha aptidão de reconhecer quais são as oportunidades oferecidas pelo mercado, 

o que comprova que a educação consiste num fator essencial para construir uma sociedade 

empoderada. Isso também pode implicar nas decisões de consumo. 

3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 
 

Este artigo teve como objetivo explorar como os modelos de negócios circulares podem 

atuar na mudança de comportamento do consumidor, a partir da percepção dos gestores de 

negócios circulares e com base no framework proposto no modelo COM-B. Mais precisamente, 

buscou-se entender como os modelos de negócios circulares contribuem para que o 

comportamento do consumidor seja mais sustentável. Para tal objetivo, foi realizado um estudo 

de natureza exploratória com abordagem qualitativa o que compreende a exploração do 

fenômeno atrelado a uma problemática social ou humana (Creswell, 2010).  

A pesquisa caracteriza-se como exploratória em razão de buscar aprofundar o 

conhecimento sobre a temática do fenômeno estudado explorando os aspectos dos modelos de 

negócios circulares que influenciam na mudança de comportamento de consumo sustentável do 

consumidor, a partir da percepção dos gestores circulares (Creswell, 2010). Para 

operacionalizar o estudo, a princípio, foi realizado um levantamento através de sites e redes 

sociais de empresas brasileiras que compartilham de diretrizes voltadas à economia circular 

como possíveis unidades de análise da pesquisa, resultando no quantitativo de 55 empresas. 

Foram enviados e-mails para todos os modelos de negócios selecionados, no qual 11 empresas 

confirmaram poder participar das entrevistas. Entretanto, devido a demanda das empresas, 8 

gestores de modelos de negócios circulares foram entrevistados. 

Os gestores de modelos de negócios circulares que foram investigados estão inseridos 

nos segmentos de slow fashion, upcycling, design limpo e durável e segunda-mão. Esses 
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modelos de negócios se enquadram na proposta de economia circular, conforme apresentado 

pelos autores Lüdeke-Freund et al. (2019).  

As técnicas utilizadas para a coleta de dados foram a realização de entrevistas 

semiestruturadas com gestores das empresas selecionadas, dados documentais e observação 

não-participante. Isto possibilitou eventualmente a triangulação de dados para melhor 

compreensão do fenômeno pesquisado e insights mais robustos. A pesquisa documental para 

obter o levantamento dos dados secundários inclui a consulta de sites, blogs, informativos, 

portfólios, redes sociais sobre os modelos de negócios circulares.  

O roteiro de entrevista semiestruturado foi elaborado a partir do framework proposto 

para identificar as capacidades (C), oportunidades (O) e motivações (M) subjacentes que dão 

lugar a comportamentos de consumo mais sustentáveis (CCS). O questionário contou com 42 

questões ao total, sendo 11 questões demográficas e condizentes às particularidades dos 

negócios, 3 questões de introdução à economia circular, 14 questões relacionadas aos modelos 

de negócios circulares e 14 questões que abordam os aspectos relacionados ao modelo COM-

B.  

As entrevistas foram realizadas entre os meses de agosto e outubro do ano de 2022, com 

duração total de 13h18min. O quantitativo de entrevistas alcançou o ponto de saturação quando 

os dados resultantes foram suficientes para compreensão do fenômeno estudado (Glaser & 

Strauss, 2017). O Quadro 1 mostra a identificação e as informações de cada entrevistado.  

Quadro 1 - Identificação dos Entrevistados 
Identificação Sexo Papel na empresa Segmento do 

Modelo de 
negócio circular 

Data da 
entrevista 

Tempo de 
duração  

E1 Feminino Designer de moda e 
proprietária 

Slow fashion 03/08/2022 1h20 min. 

E2 Masculino Engenheiro mecânico e 
proprietário 

Design limpo e 
durável 

03/08/2022 1h20min 

E3 Feminino Engenheira de produção 
mecânica e proprietária 

Upcycling 04/08/2022 1h30min 

E4 Masculino Arquiteto, designer e 
proprietário 

Upcycling 09/08/2022 1h50min 

E5 Feminino Arquiteta e Diretora de 
Marketing e ESG 

Segunda-mão 25/08/2022 1h17min 

E6 Feminino Proprietária Segunda-mão  19/10/2022 3h40min 
E7 Feminino Designer de moda e 

proprietária 
Slow fashion 19/10/2022 1h7min 

E8 Masculino Diretor de soluções Slow fashion 25/10/2022 1h14min 
Fonte: Dados da Pesquisa, 2023. 

As entrevistas foram transcritas para posterior análise de dados. A técnica para análise 

de dados foi a análise temática (Braun & Clarke, 2006), que permite flexibilidade à pesquisa e 
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pode fornecer maior detalhamento e riqueza dos dados analisados. Para garantir os critérios de 

confiabilidade, os dados coletados foram explorados inicialmente e depois codificados para 

identificar as categorias em temas (Bryman & Bell, 2015).  

A princípio, os primeiros códigos foram baseados na literatura sobre economia circular 

e o framework proposto com base no modelo COM-B. O reconhecimento desses códigos 

permitiu identificar temas emergentes presentes nas respostas dos entrevistados, os quais foram 

ajustados conforme a evolução do processo de análise. Logo mais, os dados foram agrupados 

em temas relacionados aos elementos do framework proposto para promover o comportamento 

sustentável do consumidor.  

4 ANÁLISE DOS RESULTADOS 

 Nesta seção são apresentados e discutidos os resultados da pesquisa realizada com os 

gestores que adotam iniciativas da economia circular nos negócios, a fim de explorar como os 

modelos de negócios da economia circular podem atuar na mudança de comportamento do 

consumidor, e com base no framework proposto no modelo COM-B. Para tal, a estrutura 

concentra-se nos modelos de negócios circulares para identificar as capacidades, oportunidades 

e motivações que dão lugar a comportamentos de consumo mais sustentáveis. 

4.1 Economia Circular na Percepção dos Gestores Circulares: uma oportunidade para 

criar um futuro mais sustentável 

Inicialmente foi questionado aos participantes desta pesquisa o que despertou o interesse 

por um modelo de negócio circular. Desse modo, constatou-se os negócios circulares 

investigados são representados por pequenas empresas, constituídas por gestores que têm um 

estilo de vida sustentável, conforme pode ser observado nas seguintes falas: “Minha verdade é 

essa, eu vivo isso na minha vida, eu sou essa pessoa, eu sou vegetariana e guardo todos os 

potinhos que eu tenho de plástico na vida pra reaproveitar, eu faço minhas coisas a pé, 

entendeu” (E1); “antes de montar a Ciclou, eu mudei os sabonetes da minha casa, mudei os 

shampoos da minha casa, os hidratantes que eu uso. Eu mudei as marcas que eu compro, muitos 

hábitos, sabe assim de casa. Mudei a esponja de lavar’’. (E3). A investigada (E5) também possui 

hábitos semelhantes: 

[...]depois que eu aprendi que existia, por exemplo, minhocário, é implementei na 
minha casa e não tem mais volta. Pra mim é um caminho de uma ida só, sabe. Então 
eu fui implementando na minha vida pessoal [...] e aí quando eu entrei na empresa é, 
eu comecei a trazer esse meu lado, né, que é natural meu (Entrevistada E5). 
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Esses diálogos demonstram que o comportamento sustentável dos gestores pode 

influenciar o comportamento dos consumidores. Isto porque, os modelos de negócios 

investigados são reflexos das atitudes positivas dos gestores, que por meio dos exemplos de 

boas práticas instigam a reprodução de novos comportamentos dos consumidores. Ou seja, 

educar através do exemplo. 

Na sequência foi questionado aos entrevistados se eles conheciam o conceito de 

economia circular. Os resultados da pesquisa apontam que os gestores possuem conhecimento 

sobre a temática em níveis diferenciados, mas todos relacionaram o conceito à essência proposta 

pela literatura da sustentabilidade. 

Alguns termos foram utilizados por eles para retratar a economia circular, tais como: 

cradle-to-cradle (E1; E2) um sistema positivo que permite infinitas vezes a produção de 

produtos e serviços (E2), logística reversa (E1; E3), uma economia capaz de fechar o ciclo 

(E4; E5), circularidade (E6), economia colaborativa (E7) e extensão de vida útil através 

possibilidades do design (E8). O entendimento apresentado pelos entrevistados está de acordo 

com o arcabouço teórico disposto na literatura acadêmica, que envolve diversas abordagens de 

sustentabilidade (Lyle,1994; McDonough & Braungart, 2010). 

Para os gestores, a ideia de economia circular representa a sustentabilidade na sua 

integralidade, abrangendo os aspectos social, ambiental, econômico e cultural, como ressaltado 

pela E7: “Eu acredito que a economia circular vai no mesmo viés que a economia colaborativa. 

É, daquele tripé do socialmente justo, ambientalmente correto [...] e economicamente viável”. 

Consiste em uma economia regenerativa e holística que contempla os processos de criação, 

produção e destinação final do produto, como ressaltado pela E1: “Então assim, é a 

possibilidade de você criar uma economia regenerativa, de um produto que desde a matéria-

prima, até a forma como ele é produzido, né.”  

Em termos práticos, as atividades humanas resultantes do modelo linear de produção e 

consumo refletem negativamente na maneira como interferem nos ecossistemas e no bem-estar 

e saúde dos seres vivos (Braungart et al., 2007). Para os entrevistados, a economia circular 

representa mais do que uma estratégia mercadológica, eles associam a promessa de manutenção 

da vida na Terra. Isto porque, é uma economia que traz esperança de fazer as coisas de maneiras 

diferentes, conforme observado na fala da entrevistada E1: “Mas eu acho que deve dessa forma, 

e a implementação do negócio regenerativo e circular é o que pode mudar o mundo. É o que 

pode trazer um pouquinho de esperança para a situação que a gente se encontra agora.” 

Os dados indicam que os investigados situam a economia circular não apenas como 

conceito técnico, mas como uma oportunidade para melhorar a qualidade de vida para todos, 
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de forma equitativa. Além de ser uma chance para levar conhecimento aos consumidores sobre 

novas possibilidades de formatos de produção e consumo, o que pode facilitar o envolvimento 

dos consumidores em práticas circulares, aproximando a transição para uma economia circular.  

Outro fator interessante corresponde ao comportamento empático que gestores dos 

negócios investigados têm perante os stakeholders, isso pode ser identificado em como se dá a 

relação entre os gestores e colaboradores. Os entrevistados estão atentos em como os negócios 

podem ser contribuições valiosas para promover a transformação social de comunidades e 

pessoas em situação de vulnerabilidade. A entrevista E5 confirma esse pensamento: “A gente é 

muito humano aqui dentro, né. A gente brinca que nosso primeiro pilar aqui é o social […] A 

gente inclui […] tem bastante diversidade aqui dentro da empresa.” 

Considera-se que os investigados entendem que os seus negócios são instrumentos para 

estabelecer não só padrões mais sustentáveis de consumo, mas também, assumem a 

responsabilidade de serem parte constituinte para desenvolver uma sociedade mais inclusiva 

para todos. Para tanto, eles fomentam a economia local, cooperam para geração de emprego e 

renda, além de proporcionar a inclusão de diversidade de pessoas, culturas e formatos de 

produção e consumo. 

Ressalta-se que encarar a problemática da insustentabilidade é sobretudo um desafio 

ético (Dahl, 2012). Nesse sentido, os modelos de negócios da economia circular propõem 

estabelecer inovação no redesenho dos negócios, através de uma nova perspectiva dos valores, 

crenças e atitudes das partes interessadas (E4CB, 2023). 

O entrevistado E2 reforça que não há mais tempo para criar negócios menos ruins, é 

imprescindível desenvolver estruturas capazes de serem cada vez melhores: “Só que eu não 

queria fazer bicicleta de um jeito negativo, né, de um jeito errado, de um jeito não sustentável 

[...] tudo que eu estudava, em todo lugar era só menos ruim [...] mitigação de efeito [...]”.  

Logo, observa-se que os investigados, além da busca por conhecimento para viabilizar 

a criação de novos formatos de produção e consumo, consideram que naturalizar esse tipo de 

negócio também oportuniza a construção de um futuro mais sustentável. Isso pode desconstruir 

crenças limitantes sobre as ofertas circulares e permitir aos consumidores vivenciar novas 

experiências de consumo. 

4.2 Verificação empírica dos elementos do framework proposto  

Esta seção apresenta os resultados das entrevistas realizadas em que foi possível 

reconhecer a existência de conexões entre empresas e consumidores, identificando a influência 
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que os modelos de negócios circulares podem ter sobre as capacidades, motivações e 

oportunidades dos consumidores para converter fatores limitantes em agentes potenciais de 

transformação para comportamentos de consumo sustentável. 

4.2.1 Dimensão Capacidade 

A dimensão “Capacidade” aborda quais fatores de interação dos modelos de negócios 

investigados podem influenciar na capacidade do consumidor de desenvolver práticas mais 

sustentáveis de consumo. A priori, na revisão teórica, a categoria de análise apresentada pelo 

framework inicial foi a rotulagem. Porém, a partir dos dados analisados, a dimensão capacidade 

passou a contemplar quatro temas, como uma ampliação da proposição inicial, a saber: 

aprendizagem através informação lúdica, geração de conhecimento por meio canais de 

comunicação, soluções em inovação geradas por certificações e políticas e práticas do 

governo, conforme apresentado na Tabela 1. 

Tabela 1 - Dimensão Capacidade  
Dimensão: Capacidade 

Tema Categorias de análise Descrição 
Aprendizagem Informação lúdica O consumidor aprende sobre circularidade de 

maneira lúdica, por exemplo, através da versatilidade 
do uso das peças de roupa. 

Geração de 
conhecimento 

Canais de comunicação O consumidor tem acesso à informação educativa 
através de sites, blogs, etiquetas e redes sociais. 

Soluções em 
inovação 

Certificações O consumidor reconhece a importância de adquirir 
produtos que tragam a certificação como garantia do 

produto sustentável. 
Políticas e 
práticas de 

governo 

Políticas públicas O governo desenvolve estruturas para criar uma nova 
cultura de consumo por meio da educação. 

Fonte: Dados da pesquisa, 2023. 

 De acordo com os entrevistados, alguns fatores podem contribuir significativamente 

para influenciar a capacidade dos consumidores em identificar mecanismos facilitadores que 

impulsionam a mudança de comportamento de consumo em termos de sustentabilidade. Essas 

intervenções podem ocorrer de maneira natural e gradual, à medida que os modelos de negócios 

circulares fornecem informações aos consumidores por meio de exemplos práticos. Isto 

corrobora Jackson (2005) ao enfatizar que um dos fatores elementares para que ocorra a 

mudança de comportamento compreende a capacidade dos indivíduos em ampliar o grau de 

conscientização diante de uma situação. Isto significa, deixar de lado um comportamento 

inadequado e passar a criar condições favoráveis para que um novo comportamento de consumo 

sustentável possa ser inserido.  



79 
 

 

Um dos recursos apontados pelos entrevistados que são utilizados pelos modelos de 

negócios para orientar o consumidor sobre a presença de circularidade é através da 

aprendizagem por meio de informação lúdica, que pode estar presente na maneira como as 

peças de roupas são percebidas pelos consumidores. Por exemplo, materiais são usados na 

confecção de roupas de uma coleção, e após um período de tempo os retalhos que foram gerados 

são reaproveitados em coleções futuras. O investigado E8 reforça esse pensamento:  

Traduzindo, eu faço uma coleção onde a fonte de inspiração foram os cajus, tá, e as 
peças foram todas estampadas com cajus e a gente guarda esses retalhos, daqui há dois 
anos quando a gente vem fazer uma coleção que não tem nada a ver com caju, a gente 
traz o detalhe na gola e no acabamento interno, que é com o retalho desses cajus. E as 
pessoas começam a linkar, ‘eita aquela coleção que eu comprei há dois anos voltou 
agora como um detalhe’, e a gente vê que isso é circularidade, aquele pedaço que 
agora usou na gola poderia tá no lixo, voltou. E as pessoas entendem dessa maneira 
lúdica, então é uma reflexão, é um processo do discurso (Entrevistado E8). 

Este discurso demonstra que a percepção dos entrevistados parte do pressuposto que a 

aprendizagem pode motivar a circularidade, e para que isso aconteça é preciso incluir 

atratividade ao processo de construção do conhecimento. Observou-se que os negócios 

investigados buscam tornar a trajetória mais agradável, motivando e entusiasmando o 

consumidor a desejar a mudança de comportamento de consumo.  

Os negócios circulares buscam apresentar atributos que remetem a criatividade e 

atemporalidade na oferta dos produtos, que proporcionem aos consumidores maior 

versatilidade no uso das peças. Por exemplo, a entrevistada E1 ressaltou: “A questão de ser 

dupla face também é com a intenção de aumentar a possibilidade de uso da peça, de 

combinações, de aplicabilidade da peça, um design mais funcional e versátil diminuindo a 

necessidade de consumo do número de peças”. 

Em termos práticos, com base nas entrevistas e nos dados documentais, constatou-se 

que os negócios pesquisados visam oferecer melhores maneiras de consumir aos consumidores. 

Isso ocorre porque as ofertas circulares trazem em sua essência a inovação, o que provoca uma 

motivação para os consumidores mudarem o comportamento de consumo. Ou seja, os negócios 

circulares oferecem benefícios que vão além do produto em si. 

Essas iniciativas trazem leveza ao processo de aprendizagem do consumidor, pois as 

mudanças do comportamento não precisam ser impositivas, mas os consumidores precisam 

encarar os modelos de negócios como oportunidades para aprender a desenvolver novos 

hábitos, e contribuir para o processo de mudança mais amplo e positivo em todos os negócios 

por meio de práticas de cocriação. Desse modo, verifica-se que os modelos de negócios 

circulares podem contribuir com a capacidade dos consumidores de modificarem seus 

comportamentos de consumo. 
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 Os gestores dos negócios circulares entrevistados possuem uma preocupação com a 

qualidade e o tipo de informação que passa para os seus consumidores, e posicionam-se como 

veículos de fomento para geração de conhecimento. Eles ocupam o lugar do saber, e desejam 

que esse conhecimento seja transmitido de maneira honesta aos consumidores, como enfatizado 

na fala da entrevistada E5. 

A gente explica. A gente tem esse lugar do sábio, né, de trazer as explicações do 
especialista. Então, a gente se coloca muito nesse lugar do especialista para trazer e 
instruir as pessoas porque se elas não forem consumir da gente, forem consumir outras 
peças, elas saibam o que elas estão consumindo, né. Então, a gente tem uma 
responsabilidade muito forte em instruir as pessoas que tão no nosso círculo, né, que 
nos acompanham. (Entrevistada E5) 

Ainda em relação a influência dos negócios circulares para incentivar a capacidade dos 

consumidores (e para motivá-los e informá-los sobre oportunidades novas e existentes), os 

entrevistados apontaram que na maioria das vezes, realizam esse papel de comunicador do 

consumo sustentável através dos canais de comunicação (sites, blogs, redes sociais), além da 

realização de palestras informativas, cursos e oportunidades de diálogos despretensiosos que 

tem com os consumidores. Outro atributo utilizado é a disponibilização de informações 

explicativas e educativas nas etiquetas dos produtos, que informam sobre os processos de 

desenvolvimento do produto, os cuidados com o uso até a maneira adequada para destinação 

final: 

Eu acho que são as ações educativas[...] têm essas informações no site, no blog, têm 
essas informações em lives [...] as cartinhas que eu mando junto com o produto 
contando a história. Eu acho que é, mais uma vez vou ser repetitiva.  Mas é, educação, 
cara. A informação de público, é levar esses dados pra que as pessoas possam tomar 
consciência mesmo. (Entrevistada E1) 

 Portanto, a percepção dos gestores está alinhada ao pressuposto de que quando os 

consumidores têm acesso à informação apropriada, o nível de consciência aumenta, 

consequentemente, eles passam a tomar melhores decisões de consumo (Testa, Iovino & Iraldo, 

2020). 

A literatura revisada aponta que os modelos de negócios da economia circular ainda não 

conseguiram desenvolver o nível satisfatório de confiança para que os consumidores ampliem 

a aceitação a ofertas circulares, por exemplo, produtos remanufaturados são considerados com 

qualidade inferior (Abbey et al., 2014). Entretanto, os entrevistados apresentam que as soluções 

em inovação promovidas pelos negócios circulares são favoráveis para contribuir para que esse 

paradigma seja desconstruído. Assim, embora ainda apresentem um pequeno nicho de negócios, 

eles demonstram um potencial considerável de crescimento. 
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Busca-se influenciar os consumidores para adesão aos negócios circulares adotando 

meios que garantam qualidade e transmitam confiabilidade. Esses são fatores de constante 

preocupação para esses modelos de negócios, pois eles reconhecem a importância que exercem 

perante a construção da nova sociedade de consumo. A credibilidade que os negócios oferecem 

fazem com que os consumidores identifiquem um alinhamento entre os discursos da empresa 

com os princípios da sustentabilidade, isso pode se dá por meio de certificações, conforme 

presente na fala do E8: 

Hoje em dia a gente tem alguns selos e certificados que encurtam essa distância, por 

exemplo, o certificado B. Para empresas terem o certificado, elas trazem toda uma 

credibilidade de discurso versos à prática. Então já têm consumidores que ao 

identificar o selo B nas nossas comunicações, no site, na sacola, na vitrine das lojas já 

vai além, e sabe que comprando o produto [...] tá fazendo o bem pro impacto, tá 

fazendo o impacto ambiental, social, e pro próprio negócio se perdurar. Pros clientes 

que ainda não tem o nível de maturidade de entender o que é um certificado B, aí é a 

união do discurso com a prática, nossa preocupação contando como é a circularidade, 

como é feito o produto, de onde vem a matéria-prima, quem faz, a quantidade de 

tempo de dedicação manual versus o resultado final da peça (Entrevistado E8). 

A credibilidade é fundamental, pois a sustentabilidade tornou-se uma tendência mais 

ampla e cada vez mais adotada pelas empresas (Wright & Nyberg, 2015). Além disso, um 

negócio idôneo tem mais oportunidades para fidelizar consumidores, bem como conquistar 

mais consumidores para apoiar os negócios circulares. Isso implica na expansão do negócio 

circular, o que contribui para a transição do consumo sustentável. 

Os dados das entrevistas também apontaram para o papel que as políticas e práticas de 

governo possuem em relação à capacidade dos consumidores, ao estabelecer critérios para o 

desenvolvimento de estruturas que fortaleçam a transformação social voltada para uma cultura 

mais sustentável. De acordo com Jackson (2005), os governos não devem ser meros 

espectadores. É papel dos governos criar políticas públicas que direcionem práticas 

empresariais sustentáveis e promovam educação sobre as práticas de consumo (Oliveira, 

Gómez & Correia, 2018).  

O entrevistado E1 reflete sobre a importância das políticas públicas no contexto 

educacional ao comparar os consumidores brasileiros aos europeus, visto que os cidadãos dos 

países escandinavos dispõem de maior capacidade para fazer escolhas mais responsivas. Isso 

reflete as diferenças culturais entre os países, o que pode ser explicado em razão da Europa 

estar à frente nas atividades que visam estabelecer metas de consumo e produção mais 

sustentável (WBCSD, 2020). 
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Eu acho que quando você vai numa Escandinávia da vida, onde o nível de acesso à 
informação, de educação ambiental é completamente diferente do que a gente vive 
aqui, na América do Sul. Você vê claramente, evidente não só a preferência, como 
essas pessoas fazem questão de consumir aquele produto que tenha esse viés de 
responsabilidade, né (Entrevistada E1). 

Para Jackson e Michaelis (2003), as práticas de políticas governamentais precisam de 

uma abordagem robusta para garantir que as estruturas dos negócios incentivem e facilitem a 

aceitação dos consumidores em envolver-se em atitudes voltadas para a sustentabilidade. 

Portanto, colocar à disposição da sociedade civil programas que atuem no sentido de educar as 

pessoas a terem atitudes pró- ambientais cooperam para formação de consumidores capazes de 

interpretar as informações não só no ato de consumir, mas amplia a compreensão para hábitos 

mais sustentáveis na rotina cotidiana. Em resumo, isso pode promover motivações para 

mudanças nos comportamentos de consumo, conforme exposto a seguir.  

4.2.2 Dimensão Motivação 

A dimensão “Motivação” está relacionada à maneira como os modelos de negócios da 

economia circular podem criar motivações para impulsionar a mudança de comportamento 

sustentável do consumidor, que pode ser através de fatores intrínsecos e/ou extrínsecos. O 

framework inicial apresentou cinco indicadores, a saber: preço, desempenho/atratividade, 

incentivos, melhoria da saúde e qualidade de vida, preocupação/ ativismo ambiental. 

Entretanto, após a verificação empírica, o framework passou a ter nove temas, conforme 

observado na Tabela 2. 

Tabela 2 - Dimensão Motivação  
Dimensão: Motivação 

Tema Categorias de análise Descrição 
Perfil do 

consumidor 
Estilo de vida 

Gênero 
Idade 

Os consumidores dos modelos de negócios 
circulares possuem motivações diversas, que na 

maioria das vezes estão associadas ao perfil 
individual. 

Afinidade Empatia e inspiração com a ideia 
circular (exemplo) 

 

Os consumidores admiram os ideais do negócio 
circular. 

Preocupação 
ambiental 

Ativismo Os consumidores se envolvem em práticas pró-
ambientais. 

Incentivos 
(motivação 
extrínseca) 

Benefícios financeiros 
 
 
 

Preço 
 
 

O consumidor recebe descontos ao praticar a 
devolução de produtos, além de obter renda extra 

ao atuar como fornecedor. 
 

Os consumidores percebem vantagens ao comprar 
produtos de segunda-mão. Além de aumentar o 

acesso a peças de luxo. 
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Contação de 
histórias 

Despertar sensações 
Uma oportunidade para os negócios mostrarem 

como as coisas são feitas aos consumidores. 
Transparência Respeito ao consumidor Os consumidores são valorizados e respeitados 

pelos negócios circulares.  

Atratividade Qualidade e soluções em design O consumidor compreende que os produtos 
circulares são tão bons quanto os produtos 

convencionais. 
Representatividade Sentimento de pertencimento Os consumidores se sentem representados e 

incluídos. 
Transformação 
cultural e social 

(motivação 
intrínseca) 

Apoio a economia local Os consumidores se sentem motivados a comprar 
de negócios locais (confiança). 

Fonte: Dados da pesquisa, 2023.  

Os entrevistados ressaltaram que a motivação está alinhada ao perfil dos consumidores 

que apoiam os negócios circulares que é composto por pessoas que têm afinidade com a ideia 

proposta pelo negócio, o que inclui aspectos relacionados a estilo de vida, gênero e idade. São 

consumidores que possuem um estilo de vida sustentável (Cherry, 2015) alinhado às práticas 

que envolvem preocupação ambiental e atividades ativistas, conforme ressalta o E3: “A gente 

tem gente que é tipo embaixador lixo zero, sabe, assim. É, tem muita gente que tem ideais fortes 

de ser vegetariano, por exemplo, vegano, gosta de comprar em brechó.” 

A literatura sobre economia circular e comportamento sustentável do consumidor não 

apresenta indícios que abordam o gênero como fator que pode interferir nas escolhas de 

consumo (Atlason, Giacalone & Parajuly, 2017). Entretanto, a pesquisa mostrou que, na 

percepção dos investigados, as mulheres são mais receptivas aos negócios circulares, como 

observado pela fala da E1: “Eu acho que tem uma diferença no comportamento do público em 

gênero muito grande. Eu tentei uma época implementar, ter produto masculino e não girou, não 

foi possível, não foi algo que, né, que eu dei sequência.’’ 

O E8 concorda com a fala acima ao mencionar que: “Existe um perfil, 95% são 

mulheres, mulheres independentes, entre 35 e 60 anos, independentes como eu falei que tem a 

própria renda, cuida da própria casa, tem as decisões 100% pautadas no repertório próprio sem 

influência de terceiros [...].’’Supõe-se que essas mulheres são independentes financeiramente e 

tomam decisões baseadas em convicções próprias. Vecchio et al. (2016) enfatizam que as 

mulheres são frequentemente mais dispostas a se envolver em compras sustentáveis, devido a 

elas terem uma motivação e um comportamento mais consciente e sensível do que os homens. 

Os entrevistados destacam ainda, o comportamento crítico e curioso do público jovem, 

isso pode ter relação com o fato de que essa geração nasceu em um ambiente majoritariamente 

digital. Ou seja, o acesso aos canais de comunicação, principalmente, as redes sociais são mais 



84 
 

 

acessíveis. Observa-se que os jovens têm um comportamento mais alinhado às ideias de 

circularidade, conforme destaca o E8: “Vejo uma nova geração muito curiosa e crítica sobre 

que produto e serviço consumir, porém ainda sem poder de compra, né. Ou seja, você vê uma 

garotada aí entre 15, com um discurso muito alinhado com a circularidade [...]”.  

Supõe-se que os jovens geralmente são consumidores irreverentes e gostam de enfatizar 

a personalidade única, assim nos brechós esse público pode encontrar produtos inusitados que 

atendam às suas necessidades. Além disso, a investigada E5 destacou alguns aspectos que 

tornam o público jovem mais interessado: “Ainda mais essa geração nova que tá vindo aí, 

geração z, que tudo tem que ter sentido, tudo tem que ter significado [...]”. Esse panorama está 

alinhado com a literatura, dado que, o número de consumidores preocupados com questões 

éticas aumentou consideravelmente nos últimos anos (De Pelsmacker & Driesen, 2003). 

Com relação a afinidade, os entrevistados apontaram que os consumidores dos negócios 

circulares são movidos pelo sentimento de empatia e inspiração, como pode ser percebido no 

comportamento das mulheres, que possuem maior conexão com as questões relacionadas à 

sustentabilidade. De acordo com Akenji (2014), a empatia pode colaborar para a promoção do 

consumo sustentável. Além de que, esses consumidores criam vínculos próximos com o 

negócio tornando-se apoiadores e patrocinadores da proposta circular, e estabelecer uma relação 

bilateral mais próxima (Elf et al., 2022). Isto é benéfico, pois possibilita que os consumidores 

motivem outras pessoas a apoiar esse tipo de negócio, conforme enfatizou o E4: “A gente 

entende que o nosso cliente é um super promotor do projeto. É, quando um amigo seu tá com 

uma jaqueta super legal, você vai falar, pô, da onde veio essa jaqueta? [...]” 

 Nesse sentido, os modelos de negócios circulares podem ser agentes contributivos para 

influenciar a mudança de comportamento do consumidor porque representam valores morais, 

éticos e sustentáveis, que podem ser identificados através do exemplo do negócio em si, como 

mostra a fala da E3: “É através do exemplo. É, a gente tem o nosso exemplo, a gente fala as 

histórias pros clientes, né. Acho que isso é o exemplo que a gente tem, a ação concreta”. Com 

uma maior interação entre empresa e consumidor, é possível aumentar a satisfação e fidelização 

dos consumidores, uma vez que eles experimentam um melhor envolvimento nas práticas dos 

negócios e, consequentemente, um maior empoderamento ou eficácia do grupo. 

Constatou-se também que além da perspectiva ambiental, os consumidores percebem 

vantagens ao participar desse tipo de oferta. Os dados mostraram que os incentivos podem vir 

por meio de benefícios financeiros, que os consumidores podem atuar como fornecedores de 

produtos de segunda-mão, bem como podem ter descontos ao colaborar para fechar o ciclo dos 

negócios, conforme expõem a E7: “E a gente quer dar essa bonificação do cliente de ter 
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desconto numa nova compra porque a moda ela é comunicação, e às vezes, a gente compra uma 

peça e aquela peça já não faz mais sentido pra gente”. 

Em termos práticos, as iniciativas de devolução do produto permitem a reintegração de 

materiais para que sejam usados em novos processos produtivos, preservando o valor do 

material, o que torna possível fechar o ciclo (Lüdeke-Freund et al., 2019), bem como possibilita 

a geração de novos processos criativos. 

Outro fator importante para motivar a participação dos consumidores nas ofertas 

circulares, conforme apontaram os entrevistados, é através do benefício do preço como 

motivador extrínseco. Nesse sentido, percebe-se o crescimento do mercado de segunda-mão, 

que tem ganhando cada vez mais espaço como opção de consumo. A cultura do garimpo 

constrói uma oportunidade para romper com o preconceito vinculado ao mercado dos usados 

(SEBRAE, 2022).  

Os modelos de segunda-mão atuam nas mais diversas possibilidades de venda de 

produtos e serviços, como pode ser constatado nos itens de luxo e nas plataformas online 

investigadas. Considera-se que o nicho mercadológico dos usados é tão atrativo quanto o 

mercado tradicional, porque possibilita o acesso aos consumidores a adquirir peças de luxo por 

um preço acessível, agregando fatores como exclusividade, personalização (sentimento de 

singularidade) e moda vintage ao consumo.  A entrevistada E5 destaca: 

[...] os fatores são sempre um bom preço, né. A gente tem que dar um preço atrativo 
para as pessoas [...] tem que ser um preço acessível, tem que trazer o sentimento do 
acesso ao luxo, né, para as pessoas (Entrevistada E5).  

 Outro critério observado na fala dos entrevistados foi sobre como os negócios circulares 

podem atrair os consumidores através da geração de desejos, conforme enfatiza o E8: “Você 

precisa concorrer com quem não pensa em circularidade porque aquilo gera desejo, não adianta 

ser bom pra sua cidade, pro meio ambiente se você não vende, você tem que ter as três coisas, 

por isso é tão difícil.”  

De acordo com a pesquisa, os modelos de negócios investigados usam o artifício da 

contação de histórias através da afetividade para envolver o consumidor nas ofertas dos 

produtos, além de ser uma chance para ensinar sobre o consumo sustentável. Essa prática 

adotada pelos negócios resulta em oportunidade para mostrar que por trás de cada produto existe 

uma história única e inspiradora. Essas ações provocam o despertar de sensações no 

consumidor, que muitas vezes passam a se identificar com o conceito do negócio. A E7 

apresenta essa perspectiva em sua fala: 

Se a gente chama essa pessoa e conta essa história da marca pra pessoa, a pessoa já 
olha pra marca com outros olhos. A gente conta como é, ah, que a gente se preocupa 
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com o que tá fazendo, como a gente tá produzindo, então os consumidores, eles já 
olham pra marca com outros olhos (Entrevistada E7). 

Para a E3, os consumidores sentem alegria e entusiasmo ao apoiar marcas que atuam no 

segmento sustentável, isso porque a circularidade traz essa contação de história genuína, que as 

marcas convencionais não têm, “Então essa empolgação, esse entusiasmo é como a gente 

contribui nessa mudança. A gente não vê todo esse entusiasmo no fast fashion, ah, olha, comprei 

na Renner”.  

Pressupõe-se que a partir dessa contação de história, os negócios têm a oportunidade de 

abrir as portas para apresentar aos consumidores como se dá a cadeia produtiva dos produtos. 

Essa transparência enaltece o cuidado, atenção e respeito que os negócios transmitem aos 

consumidores. Percebe-se, portanto, uma oportunidade de crescimento ao adotar os modelos de 

negócios circulares. Eles reconhecem a mudança nas intenções de compra dos consumidores, 

que estão deixando de consumir de marcas que não contribuem positivamente para a sociedade 

e o planeta. Os consumidores estão exigindo cada vez mais que os negócios tenham atitudes 

coerentes no que comunicam, é preciso ser transparente em suas ações, conforme observado na 

fala da E7: 

Então o consumidor que está preocupado com isso, se a marca fala de sustentabilidade, 
mas não mostra quem tá por trás, mostra a matéria-prima que é feita. O consumidor 
que já está, que já compra pensando na sustentabilidade, muitas vezes, ele já não 
compra a marca porque ele vai achar que aquilo ali é greenwashing, aquilo é apenas 
marketing, não faz parte do DNA da empresa (Entrevistada E7). 

 Outro fator observado pelos entrevistados é que esses modelos de negócios precisam 

despertar o interesse dos consumidores com produtos atrativos. A atratividade dos produtos e 

serviços foi encarado como um fator crucial para provocar o sentimento de desejo nos 

consumidores. Isso pode ser entregue por meio de produtos com qualidade e que tragam 

soluções em design, como destaca o E4: “Na realidade, eu acho que o primeiro contato com o 

consumidor final, com o cliente, é quando ele vê a peça. Ele vê a peça, ele fala: aqui tem um 

produto legal, tem um produto de designer”. O investigado E2 também ressalta a importância 

do design nos produtos:  

Eu ataco muito pela estética. Eu percebi assim, que de todas as estratégias de vendas 
das minhas bicicletas aqui como eu falei, né. A gente tem que ser melhor que os outros, 
o pessoal acha muito bonitas as bicicletas [...] (Entrevistada E2).  

 Portanto, conforme destacado, para que os consumidores se sintam motivados a 

participar de ofertas circulares, eles precisam entregar benefícios perceptíveis aos 

consumidores.  
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 A inclusão também faz parte da essência dos modelos de negócios circulares e sua 

relação com seus consumidores. É através da representatividade comunicada nos produtos 

que os consumidores se sentem acolhidos. Por exemplo, a E1 mostra que o negócio se preocupa 

em produzir roupas de banho que contemplem vários tipos de corpos: 

Você trabalhar com moda praia é algo muito, muito delicado. Você tá falando em 
trabalhar diretamente com a questão da autoestima das mulheres.[...] A numeração da 
Tua vai desde o 34, pra mulheres que às vezes são muito magras, atletas, mulheres 
que não tem seio, e que passam ou que fizeram uma mastectomia, e tal. Tem que ter 
pp pra essas mulheres, e mulheres que vestem 52, né, que vestem uma numeração 
maior e que querem se sentir à vontade, confortável e lindas nos seus corpos 
(Entrevistada E1). 

Constata-se que, na percepção dos investigados, os modelos de negócios são mais 

inclusivos, isso se reflete na maneira como eles valorizam as pessoas (stakeholders e 

consumidores), além da atenção voltada ao meio ambiente. Para tanto, os negócios investigados 

buscam desenvolver ações que diminuam ou evitem impactos aos ecossistemas. 

A busca por tornar o produto democrático possibilita que os consumidores façam as 

escolhas de consumo independente de rótulos e preconceitos baseados na cultura tradicionalista. 

A E7 enfatiza essa ideia:  

Eu não poderia determinar pro público o que a pessoa deveria usar uma peça dita 
feminina, dita masculina. Aí, a partir daí surgiu esses insights, eu vi que a marca tinha 
que ser sem gênero porque eu acho que não cabe a indústria decidir o que o homem 
ou mulher deve vestir, e sim a cada indivíduo (Entrevistada E7).  

 Por fim, os entrevistados ressaltaram que os consumidores estão cada vez mais 

interessados em fomentar o apoio à economia local. Eles sentem alegria e prazer em comprar 

de pequenos produtores e marcas, devido à proximidade que os negócios podem oferecer entre 

empresa e consumidor, gerando relações de amizade e confiança. A entrevistada E7 enfatizou 

que seus consumidores falam que: “Eu vou comprar aqui porque é local, eu conheço a pessoa 

que faz, eu conheço a pessoa que está por trás, eu conheço a dona, ela que me atende 

pessoalmente”. A E1 também compartilha de pensamento semelhante: “[...] as minhas clientes 

se tornam minhas amigas na maior, na grande parte das vezes”. 

4.2.3 Dimensão Oportunidade 

A dimensão “Oportunidade” aborda os modelos de negócios circulares, que surgem 

como modelos alternativos ao atual formato de produção e consumo. Esses tipos de negócios 

são agentes de fomento para construir uma nova cultura de produção, consumo e 

relacionamento entre as partes interessadas. Inicialmente, o framework continha quatro 

categorias de análise: compartilhamento, produto como serviço, extensão do ciclo de vida, 
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aceitação por produtos alternativos, que eram representados pelos modelos de negócios. A partir 

da análise dos dados, possui quatro temas, dispostos a seguir na Tabela 3. 

Tabela 3 - Dimensão Oportunidade  
Dimensão: Oportunidade 

Tema Categorias de análise Descrição 
Qualidade de vida Saúde e bem-estar Os consumidores podem ter a saúde preservada e 

melhorada ao adquirir produtos atóxicos. 

Cocriação 
Ressignificação de peças 

Vínculo afetivo 

Os consumidores dão um novo sentido as peças 
através das estratégias circulares, por exemplo, 

upcycling.  
Estratégias 
circulares 

Coleta e devolução de produtos Os consumidores tornam-se atores atuantes a partir 
do engajamento com a circularidade.  

Digitalização Internet e redes sociais O consumidor está mais próximo dos modelos de 
negócios circulares. 

Fonte: Dados da pesquisa, 2023. 

Os entrevistados informam que a qualidade de vida é um atributo fundamental no 

desenvolvimento dos produtos circulares, isto porque eles buscam materiais que sejam 

saudáveis, tanto para o indivíduo quanto para o meio ambiente. Isto contempla uma 

oportunidade para os consumidores terem comportamentos de consumo sustentáveis. A atenção 

com esses critérios se relaciona com o tripé da sustentabilidade e busca proporcionar saúde e 

bem-estar aos consumidores, aumentando o nível de confiabilidade, a fidelização e 

engajamento dos consumidores. A E1 expressa esse pensamento em sua fala: “Os pigmentos 

que eu uso são todos atóxicos e não poluentes a base de água, enfim, todos os valores, pilares, 

técnicas, práticas que eu tenho tão citados lá no site”. 

Este pensamento está alinhado com o que a literatura propõe, Jackson (2005) enfatiza 

que o consumo tem como função fornecer bens e serviços necessários para suprir as 

necessidades humanas, e que pode melhorar as condições de bem-estar a nível individual e 

coletivo. 

 Muita atenção tem sido dada às estratégias para acelerar a penetração dos negócios 

circulares no mercado. As estratégias de cocriação e devolução e coleta de produtos 

possibilitam oportunidades tanto para o negócio quanto para ampliar a participação dos 

consumidores. Nesse sentido, os entrevistados destacaram que os consumidores sempre têm 

algum objeto guardado que não usa mais, ou que tem um apego afetivo que não quer desapegar. 

Para tanto, ressignificar peças que tenham valor sentimental, ou que estejam fora de moda 

podem ser ótimas soluções para dar um novo sentido à peça, aumentar a vida útil do produto e 

gerar valor para o consumidor. O investigado E4 ressalta: “Todo velejador tem uma jaqueta, 

então praticamente todo velejador vai querer transformar a sua, seu equipamento obsoleto em 

uma jaqueta.”  



89 
 

 

 O modelo de negócio upcycling tem sido visto como um processo positivo, isto porque 

ele possibilita uma nova destinação aos materiais que seriam descartados, através da 

reintegração em novos processos produtivos. Apesar das iniciativas de upcycling serem 

habitualmente mais usadas no mercado têxtil, elas podem ser aplicadas a qualquer segmento, 

inclusive, para gerar autonomia e criatividade do consumidor na ressignificação de peças em 

desuso.  

 Já nas estratégias de coleta e devolução de produtos, os consumidores podem ser 

inseridos em ações que fomentam fechar o ciclo dos sistemas, além de terem benefícios com 

financeiros, já que políticas de descontos são implantadas nos negócios circulares para 

consumidores que devolvem peças, conforme a fala da E7:  

Então o cliente compra a peça, quando a peça não faz mais sentido pra ele, que ele 
não queira mais usar aquela peça, ele devolve aquela peça pra marca e ele ganha uma 
bonificação, uma porcentagem de desconto numa próxima compra (Entrevistada E7).  

 Por fim, destaca-se a importância da digitalização, onde as informações assumem um 

papel crucial na comunicação entre negócio e consumidor. A mudança provocada pela internet 

e as redes sociais influenciam no comportamento de consumo das pessoas. A comunicação 

rápida e dinâmica que os negócios realizam aproximam e facilitam o engajamento dos 

consumidores nesses tipos de consumo (Elf et al., 2022). Isso porque, esses negócios priorizam 

a informação clara e honesta criando vínculos de afeição, confiança e respeito. 

4.2.4 Dimensão Comportamento de consumo sustentável  

 A dimensão “Comportamento de Consumo Sustentável” aborda quais comportamentos 

precisam estar presentes no indivíduo para que haja uma mudança de comportamento, a partir 

do framework proposto com base no modelo Com-B: capacidade, motivação e oportunidade.  

Considera-se que nem sempre o consumidor tem a capacidade de reconhecer as 

mensagens impostas pelo mercado, e muitas vezes o comportamento de consumo se dá por 

meio de atos impulsivos para suprir desejos momentâneos. Nesse sentido, os entrevistados 

apontaram que o autoconhecimento permite que o consumidor faça uma autoanálise de suas 

necessidades, buscando identificar gatilhos que podem influenciar atitudes conscientes e 

impulsivas. O autoconhecimento tem influência direta com a tomada de consciência do 

indivíduo, o que pode fazer com que o consumidor tome iniciativas para promover a mudança 

de comportamento.  

Jackson (2005) afirma que os indivíduos apresentam um comportamento de consumo 

baseado em fatores institucionais, sociais ou psicológicos, que podem estar associados a formas 

insustentáveis de consumir. Reconhece que a transformação social e cultural do comportamento 



90 
 

 

de consumo precisa ser modificada para que o consumo possa ser mais sustentável. Cabe 

destacar que o indivíduo passa por processos contínuos de construção do comportamento, 

através da interferência de fatores que agem diante das capacidades e motivações para 

identificar oportunidades para realizar a mudança de comportamento (West & Michie, 2020).  

Conhecer a si mesmo pode ser uma oportunidade para o consumidor despertar para 

reflexões sobre o comportamento de consumo, conforme percebido na fala da E1:  

É isso, a pessoa vai ficando mais senhora de si, vai tomando mais consciência desses 
gatilhos e desejo e vai passando a fazer escolhas mais saudáveis, pro planeta como um 
todo e pra ela, pra economia dela. Será que eu preciso mesmo disso? Será que eu tô 
indo no impulso aqui porque, né (Entrevistada E1). 

Além disso, estes questionamentos podem fazer pressão para que os negócios 

desenvolvam produtos mais sustentáveis. Isto porque, a indústria não está preocupada em 

mudar a maneira como realiza suas atividades, a não ser que esteja impactando a receita de 

vendas ou se for uma imposição governamental. Contudo, os dados apontaram que as empresas 

estão percebendo que os consumidores estão mudando gradualmente seus estilos de vida, isso 

desperta a intenção de produzir produtos mais sustentáveis. 

Essa mudança de cenário contribui para que tenham mais negócios circulares no 

mercado, conforme enfatiza a E5: “Se o consumidor começar a ver que as empresas são mais 

circulares, tão adotando esse modelo, falando sobre isso, vendo pessoas que são referências 

consumindo dessa forma, o comportamento deles vai mudar automaticamente.” Isso favorece 

a participação e colaboração dos consumidores nas ofertas circulares. Dado que, o aumento 

na quantidade produtos e serviços circulares pode diminuir os custos dos insumos e de 

produção, resultando em produtos mais acessíveis economicamente. Para tanto, o consumidor 

vai ter mais oportunidade para trocar os produtos convencionais pelos sustentáveis.  

Portanto, o comportamento sustentável do consumidor não é estático, ele pode sofrer 

influências internas e externas que podem provocar em resultados positivos ou negativos para 

promover a mudança de comportamento. E, que a aprendizagem contínua permite que os 

consumidores assumam um papel responsivo diante do seu comportamento de consumo. 

4.2.5 Apresentação das relações das dimensões do framework após verificação empírica 

dos modelos de negócios circulares 

Com o intuito de apresentar a relação das dimensões do framework, a Figura 3 apresenta 

os elementos encontrados a partir da verificação empírica nos modelos de negócios circulares. 
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Figura 3 - Framework final dos elementos com base no modelo COM-B. 

 

 

 
Fonte: Elaborado própria, 2023. 

 Por fim, o estudo apresentou os elementos que se relacionam aos modelos de negócios 

da economia circular que podem influenciar a mudança de comportamento do consumidor. Em 

síntese, esses modelos de negócios são instrumentos fundamentais para contribuir para a 

transformação social e cultural da sociedade civil, em especial os consumidores. Para tanto, as 

oportunidades devem ser criadas por esses modelos de negócios, a fim de criar capacidades e 

motivações dos consumidores, de modo que os fatores de intervenção provoquem o maior 

envolvimento dos consumidores nos novos formatos de produção e consumo. 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Fundamentado em etapas anteriores como parte da abordagem sistemática mais ampla, 

o objetivo deste artigo foi explorar como os modelos de negócios circulares podem atuar na 

mudança de comportamento do consumidor, a partir da percepção de gestores circulares e com 

base no framework proposto com base no modelo COM-B. Para operacionalizar isso, adotou-

se o modelo de comportamento COM-B, que reconhece os aspectos relacionados às capacidades 
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(C), oportunidades (O) e motivações (M) como estruturas de intervenção para mudança de 

comportamento.  

Observou-se que a literatura sobre as temáticas estudadas é emergente, e que ainda é 

preciso fomentar pesquisas que possibilitem a propagação de informações mais amplas sobre a 

influência que os negócios circulares têm para contribuir para mudança de comportamento 

sustentável do consumidor.  

Percebeu-se o aumento na intenção dos negócios para desenvolver produtos alinhados 

às credenciais sustentáveis, inclusive, os negócios de formatos convencionais. As razões para 

isso são variadas e vão desde motivos éticos até uma compreensão crescente de que a penetração 

nesse nicho de mercado pode ser uma oportunidade de crescimento dos negócios. Entretanto, 

deve-se ter atenção a respeito dessas ofertas, em razão da presença do greenwashing que 

mascara a realidade por trás dos produtos e serviços. 

Alinhado a esse pensamento, constatou-se que os gestores entrevistados reconhecem a 

economia circular não somente como um conceito técnico, mas vislumbram como um caminho 

que pode provocar a transformação cultural e social. Isto significa, estabelecer formas mais 

justas e honestas de trabalho, escolha de tecnologias e processos produtivos transparentes e 

saudáveis, além da construção de um relacionamento respeitoso e próximo com os 

consumidores - algo que se alinhe com sua própria ambição e o posicionamento de seus 

negócios como meio para facilitar essa transição. Para tanto, os negócios investigados possuem 

princípios éticos e morais, que estão alinhados com a perspectiva quadripé da sustentabilidade.  

Além do mais, constatou-se que os gestores investigados contrariam a literatura ao dar 

relevância ao aspecto social, já que o arcabouço teórico explora pouco essa perspectiva. Para 

eles, considerar o lado social é fundamental para construir uma sociedade equitativa e inclusiva, 

contribuindo para oportunizar o acesso ao consumo.  

Não menos importante, confirmou-se que para que ocorra uma mudança 

comportamental dos consumidores não basta apenas ter negócios que ofereçam produtos mais 

sustentáveis. É preciso fortalecer o compromisso com a governança entre os atores (governos, 

empresas e consumidores), para que cada um exerça seu papel consciente e responsável na 

transformação que é necessária como parte do desenvolvimento sustentável. 

Percebeu-se que apesar do comodismo ainda ser um fator presente no comportamento 

do consumidor, o seu comportamento está mudando gradualmente. Os consumidores estão mais 

atentos e curiosos sobre o que estão consumindo, principalmente, o público mais jovem, e 

motivado a adotar práticas mais sustentáveis, incluindo práticas circulares. Isso representa uma 
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oportunidade para os negócios circulares, ao mesmo tempo que reflete o compromisso que a 

nova geração tem para apoiar o crescimento de novos formatos de produção e consumo. 

Reconheceu que os fatores de interação presentes nos modelos circulares investigados 

contribuem para estabelecer novos padrões comportamentais de consumo, isto porque convida 

os consumidores a repensar suas atitudes. Esses negócios são veículos de comunicação e 

educação, de modo que os consumidores passam a ter informações sobre aspectos que até então 

eram desconhecidos. Assim, eles podem desenvolver capacidades críticas que os auxiliem nas 

escolhas de consumo, ao mesmo tempo que podem estimular o engajamento em práticas 

circulares.  

Observou-se que os negócios investigados se empenham em construir um roteiro 

atrativo e único para tornar os produtos circulares desejáveis. A singularidade presente nesses 

negócios provoca o despertar de sensações que estimulam e encantam o consumidor a querer 

ter comportamentos mais empáticos e sustentáveis. Assim como, o sentimento de 

empoderamento e pertencimento que é construído a partir dessas motivações, resultando em 

orgulho. 

A limitação para o desenvolvimento dessa pesquisa foi encontrada devido a análise ter 

sido aplicada apenas com os gestores circulares. Diante da complexidade que é estudar o 

comportamento do consumidor, sugere-se que a pesquisa seja estendida para aplicação com os 

consumidores. Isto possibilitará compreender de forma mais profunda as relações existentes 

entre os modelos de negócios da economia circular e o comportamento do consumidor.  

Conclui-se, portanto, que mais pesquisas precisam ser realizadas para melhor 

compreensão da temática estudada, principalmente, porque poucos estudos na literatura 

contemplam o lado do consumidor. Para tanto, como próximo passo, o estudo será direcionado 

a aplicação empírica com os consumidores, a fim de ampliar o conhecimento do fenômeno 

estudado. 
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CAPÍTULO 4 
 

CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

Esta dissertação teve como objetivo analisar como os modelos de negócios da economia 

circular podem contribuir para comportamentos de consumo sustentáveis. Para isso, seguiu-se 

a modalidade de artigo regulamentada pelo Programa de Pós- Graduação em Administração 

(PPGA/UFCG). De modo geral, foi realizada uma abordagem qualitativa com distintas fases 

metodológicas, de acordo com o objetivo correspondente a cada artigo. 

O primeiro artigo, disposto no Capítulo 1 teve como objetivo descrever como a produção 

acadêmica sobre as temáticas economia circular e consumo sustentável estão relacionadas. Para 

tanto, realizou-se um estudo bibliométrico, através das publicações coletadas na base de dados 

da Web of Science, no período de 2011 a 2022. Os resultados apontam que as publicações têm 

maior representatividade no ano de 2021. E, que nem sempre o periódico com maior número 

de publicações é o mais influente em número de citações. A área de concentração das 

publicações esteve direcionada para os modelos de negócios, reuso, compras de segunda mão. 

Destacaram-se as práticas de compartilhamento, aluguel de roupas, e objetos subutilizados, que 

reconhecem a produção e o consumo como fatores essenciais para alcançar o desenvolvimento 

sustentável. 

O segundo artigo, disposto no Capítulo 2 parte do pressuposto que as temáticas 

economia circular e o comportamento do consumidor relacionam-se. Assim, este artigo se 

propôs a analisar como os modelos de negócios circulares podem atuar como meio de promoção 

do comportamento sustentável do consumidor. Dessa forma, buscou-se compreender as 

oportunidades e extensões que os elementos desses modelos de negócios possuem para atuar 

como força positiva de transição para a economia circular, por meio de um ensaio teórico. 

Assim, adotou-se o modelo de comportamento COM-B, que é utilizado para reconhecer quais 

fatores precisam ser modificados para que haja uma intervenção de mudança. Para tanto, 

realizou-se uma pesquisa de natureza qualitativa e exploratória da literatura sobre a temática, a 

fim de propor um framework com os elementos que configuram categorias de análise dos 

modelos de negócios circulares e que se relacionam com as dimensões do modelo COM-B: 

capacidade (C), oportunidade (O) e motivação (M), que juntos anunciam o comportamento 

resultante. A partir da revisão teórica, identificou-se três modelos de negócios no que têm maior 

potencial para influenciar o comportamento do consumidor em compartilhamento, produto 

como serviço e extensão do ciclo de vida. 
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Por fim, o terceiro artigo, apresentado no Capítulo 3 teve como objetivo explorar como 

os modelos de negócios circulares podem atuar na mudança de comportamento do consumidor, 

a partir da percepção dos gestores de negócios circulares e com base no framework no modelo 

COM-B. Para operacionalizar a pesquisa foram realizadas entrevistas semiestruturadas, 

observação não-participante e análise documental, que permitiu a triangulação de dados.  

Desse modo, constata-se que esta dissertação contribui para compreensão das relações 

estabelecidas entre as temáticas “economia circular” e “consumo sustentável”, tanto sob a 

perspectiva teórica, a partir do estudo bibliométrico e da realização do ensaio teórico, quanto 

empírico, mediante a realização do estudo com os gestores de negócios circulares, a fim de 

explorar como os modelos de negócios investigados podem atuar na mudança comportamental 

dos consumidores. Para tanto, foi possível ampliar os conhecimentos que permitem identificar 

quais elementos nos modelos de negócios da economia circular que podem impulsionar o 

comportamento sustentável do consumidor, quando há interações entre os fatores de 

intervenção presentes no modelo COM-B.  

Os resultados indicaram que os novos modelos de produção e consumo podem 

influenciar a mudança de comportamento do consumidor, mas para que isso ocorra é essencial 

a participação e cooperação dos consumidores. Eles precisam ser mais engajados, quebrar 

preconceitos e estar abertos para aprender sobre novas possibilidades de consumo. Além disso, 

não cabe responsabilizar somente o consumidor nesse papel, isto porque todos os atores 

(governos, empresas e consumidores) precisam assumir a parcela de responsabilidade dentro 

do papel que ocupam. Para tanto, os negócios circulares investigados são instrumentos 

essenciais para construir uma nova mentalidade social e cultural de produção e consumo, 

melhor qualidade de vida, despertar da consciência para problemáticas diversas, inclusão, entre 

outros.  

Portanto, os negócios circulares investigados têm papel fundamental para estabelecer 

novas formas de produzir, consumir e se relacionar, o que contribui para alcançar o 

desenvolvimento sustentável. Além disso, esses negócios são veículos formadores de opinião, 

o que fortalece a importância que eles têm para contribuir para mudança comportamental do 

consumidor. Seu sucesso na construção de uma massa crítica é fundamental para acelerar a 

transição para modelos de negócios mais sustentáveis e de consumo sustentável. 

Considerando que esta dissertação focou apenas nos dados coletados e analisados a 

partir de entrevistas com gestores de negócios circulares, os elementos presentes nos modelos 

de negócios investigados (capacidades, oportunidades e motivações) poderiam ser utilizados 

para o desenvolvimento de novas pesquisas. Portanto, sugere-se que mais pesquisas sejam 
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realizadas a esse respeito, além de uma futura aplicação com consumidores, a fim de se ter uma 

investigação ampliada e bilateral. Os insights servirão como base útil e ajudarão a esclarecer o 

papel e o potencial do consumidor no avanço da economia circular e do consumo sustentável. 
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APÊNDICE 1. ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADO 

Entrevistado 

Nome:  
Telefone:  
E-mail: 

 
Formação profissional  
Função:  
Tempo de experiência 
na função: 

 

Nível de escolaridade:  
Idade:  
 
Nome da empresa:  
Setor de atuação da 
empresa: 

 

Número de 
funcionários: 

 

Data da entrevista  
Horário de início da 
entrevista 

 

Horário de término da 
entrevista 

 

Local da entrevista  
Tipo de entrevista  
Forma de registro da 
entrevista 

 

Especificar sigilo do 
entrevistado 

 

 
Introdução a Economia Circular 

Me conta um pouco sobre você e seu papel na empresa. 
O que despertou seu interesse inicialmente sobre o assunto? Pode citar alguma situação 
curiosa que tenha acontecido? 
Poderia dizer o que é economia circular e por que é importante para você? 
 

Modelos de Negócios 
Como são adotadas as estratégias circulares na empresa? 
Fale-me sobre o seu modelo de negócio. Por qual motivo esse modelo de negócio foi 
escolhido? 
Por que você acha que é o mais adequado para o seu negócio? Existem vantagens ao adotar 
esse tipo de modelo de negócio, quais? 
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Como se deu a implantação do modelo de negócio circular na sua empresa? 
Quais comportamentos no seu modelo de negócios que ainda precisam ser mudados para 
contribuir para a transição da economia circular. Por quê? 
Quais são os stakeholders envolvidos no seu modelo de negócio? 
Você enfrenta barreiras na adoção desse tipo de modelo de negócio que dificulta o 
crescimento do seu negócio, quais são elas? Quais mecanismos são usados para contorná-
los? 
Poderia dizer quais são as suas percepções sobre os benefícios resultantes para a empresa 
(marca) com a adoção de um modelo de negócio circular? 
De que maneira seu negócio contribui para realizar a transição? 
Quais são os fatores considerados para o desenvolvimento dos produtos e/ou serviços? 
Como os modelos de negócios podem transmitir aspectos relacionados à confiabilidade dos 
produtos/serviços ofertados aos clientes, de modo que criem um vínculo duradouro com os 
consumidores? 
Quais são as oportunidades que os modelos de negócios circulares oferecem para influenciar 
a mudança de comportamento de consumo sustentável? 
Como é a relação do seu negócio com os consumidores? Você percebe se existe um perfil 
específico de consumidor para sua marca? 
Quais são as principais ações que estão sendo realizadas para engajar o consumidor a ter 
melhor aceitação pelo modelo de negócio circular? 

COM-B Framework 

Você acha importante mudar o comportamento humano para encarar os desafios que a 
sociedade vem enfrentando, como a crise climática e outros problemas relacionados à 
sustentabilidade? 
De que maneira seu modelo de negócio tem influenciado o aprendizado na mudança de 
comportamento de consumo sustentável do consumidor? 
Como você enxerga o papel do consumidor na aceitação de modelos de negócios circulares? 
Você, enquanto gestor, poderia dizer como os consumidores podem ser mais participativos e 
atuantes nesse processo? 
(OPORTUNIDADES) De que maneira o seu modelo de negócio pode entregar valor ao 
consumidor, a fim de que ele perceba que há vantagens em consumir de um negócio 
sustentável? 
Você percebe alguma diferença entre os consumidores na aceitação de modelos de negócios 
circulares? Quais são elas? 
(MOTIVAÇÃO) Você identifica motivações específicas entre os consumidores da sua 
empresa? Quais são elas? 
Os modelos de negócios circulares são alternativas aos modelos de negócios convencionais, 
que tem como um dos principais objetivos modificar os padrões de consumo. De que modo, 
seu modelo de negócio pode ser visto como uma oportunidade para o consumidor transformar 
seus padrões de comportamento, sem que perca bem-estar, qualidade do produto/serviço? 
(CAPACIDADE) Pressupõe que quando os consumidores têm acesso às informações 
adequadas a respeito de um determinado assunto, eles possuem maior capacidade de tomar 
atitudes conscientes. Sendo assim, quais ações são desenvolvidas pela empresa para que o 
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consumidor possa ter acesso às informações importantes sobre o seu modelo de negócio, de 
modo que ele venha a repensar suas atitudes, valores e crenças de seu comportamento de 
consumo? 
Seu modelo de negócio desenvolve ou pretende desenvolver programas educacionais 
voltados ao consumidor? Quais são eles? Se sim, conte um pouco como ele surgiu, se existe 
algum tipo de dificuldade, se já gerou frutos para a empresa. 
(OUTROS) O que você pensa a respeito da transparência nos sistemas de produção e 
consumo? Você acha que isso pode afetar a relação entre empresa e consumidor, como? 
Você percebeu alguma mudança no interesse ou comportamento de compra do consumidor 
nos últimos 10 anos? Quais foram essas mudanças? 
Qual a importância que os consumidores têm para fechar o ciclo do seu modelo de negócio? 
De que maneira você entende que o modelo de negócio circular pode fomentar a mudança de 
comportamento do consumidor? 
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APÊNDICE 2– COMPROVANTE DE SUBMISSÃO DO ARTIGO 1 
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APÊNDICE 3– COMPROVANTE DE SUBMISSÃO DO ARTIGO 2 
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APÊNDICE 4– COMPROVANTE DE SUBMISSÃO DO ARTIGO 3 
 

 

 


