
O greenwashing  
dos consumidores

Uma pergunta tortura o sonho 
dos convertidos à sustentabili
dade: como entender que uma 

maioria dos consumidores se identifique 
com um comportamento so cioam bien
tal responsável, mas apenas uma mino
ria efetivamente se engaje em condu
tas sustentáveis? O que explica a brecha 
entre práticas minimalistas e interpreta
ções grandiloquentes sobre quão verde é 
a atua ção in di vi dual? Essa distância entre 
o que as pes soas declaram fazer e o que 
real men te fazem não é nada desprezível e 
traz complicações para empresas, ONGs e 
governos comprometidos com o progres
so da agenda sustentável. Portanto, iden
tificar o que está por trás dessa aparente 
maquiagem do comportamento pes soal 
poderia facilitar vá rias decisões.

Ao se deparar, por exemplo, com con
trapontos em que, de um lado, têmse 
mais de 60% dos consumidores dispos
tos a pagar mais por produtos sustentá
veis ou pri vi le giar empresas éticas e, de 
outro, apenas 20% que efetivamente pre
miam com pa nhias1, uma rea ção tra di cio
nal tem sido a de reclamar da inconsistên
cia das pes soas, questionar a validade ou 
utilidade das pesquisas como barômetros 
do humor público e demover o debate so
bre governança so cioam bien tal da lógica 
econômica de oferta  procura, uma vez 
que esta última — aparentemente — ca
receria de coe rên cia e, portanto, de peso.

1 Dados válidos para o Brasil do Monitor de Responsabilidade 
Social 2011, realizado pelo instituto Market Analysis em 9 
capitais do País com 805 consumidores entre dezembro 2010 
e janeiro 2011.

Mas quem genuinamente pensaria 
que a agenda da sustentabilidade pode
ria prescindir da força dos consumido
res — logo, da procura — para se afirmar 
e expandir? Mesmo levando em conta a 
in fluên cia reguladora do governo e a mo
tivação de manter competitividade dian
te da concorrência, são poucas as vozes 
dispostas a negar a gravitação do con
sumidor na consagração da responsabi
lidade corporativa, ainda que ele possa 
revelar algumas in con sis tên cias de com
portamento. Se a voz da demanda é im
portante, será então que o green washing 
dos consumidores não é mais do que a 
contraface do green washing das grandes 
empresas e do governo?

Para exemplificar o que queremos 
dizer com “maquiagem sustentável” ou 
green washing dos consumidores, recor
remos aos dados do estudo  anual Moni-
tor de Responsabilidade So cial 2011 rea
li za do pela Market Analysis em mais de 
25 paí ses. A pesquisa abordou, junto aos 
consumidores, duas perguntas de es pe
cial importância para mensurar essa pro
pensão à maquiagem sustentável. Pri
meiro, se eles concordavam ou não com 
a afirmação: “Eu só compro produtos e 
serviços de empresas éticas e responsá
veis.” E, segundo, se ao longo dos últimos 
12 meses tinham agido para recompen
sar uma empresa que julgassem so cial
men te responsável, comprando seus pro
dutos ou falando bem dela para outras 
pes soas. A primeira pergunta remete à in
terpretação de cada indivíduo sobre sua 
posição dian te da sustentabilidade — é 
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um aspecto mais atitudinal e declarató
rio; a segunda recolhe diretamente a ex
pe riên cia de comportamento. A diferen
ça entre ambas indicaria a propensão ao 
green washing pelo consumidor.
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Ao analisar o conjunto de so cie da des 
investigadas, surgem duas constatações: 
1) a tendência ao green washing é majoritá
ria, embora — talvez para surpresa de mui
tos — não seja a única forma de relação 
dos consumidores com o tema; 2) as dis
cre pân cias emergentes sugerem admitir 
que, na cabeça dos consumidores, a ade
são a um modelo positivo de reconheci
mento de empresas (“recompensar”) não 
leva o indivíduo a interpretar sua conduta 

geral como ne ces sa ria men te orien ta da 
pela ética e a sustentabilidade. Assim, por 
exemplo, em muitos paí ses desenvolvidos 
em que o índice de maquiagem sustentá
vel é negativo, podemos entender que os 
consumidores acham que, embora já es
tejam contribuindo, ainda há muito a fa
zer em termos de compromisso pes soal 
(revelando uma espécie de ativismo al
truís ta, segundo o qual o “ser responsá
vel” é mais parte do co ti dia no do que o 
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“se sentir” dessa forma). Independente
mente da direção, a brecha existente em 
cada so cie da de comunica a necessidade 
de outros atores (como as empresas) faci
litarem uma con ci lia ção na mente e práti
ca do consumidor entre a forma como ele 
interpreta suas escolhas no atacado e age 
concretamente no varejo.

Se não faz sentido jogar a culpa des
sas lacunas em supostas incapacidades 
do consumidor, já que é ele, na condi
ção de demandatário, um ator es sen cial 
à emergência da própria noção e políti
ca de sustentabilidade corporativa, então 
como explicar essas dis tân cias? Explora
mos duas hipóteses a respeito da inten
sidade do green washing do consumidor, 
como resultado de: a) con di cio na men tos 
financeiros individuais (maior ou menor 
poder de compra, afetando a capacidade 
de converter intenções em ações); e b) fa
tores institucionais indicativos da capilari
dade e disseminação da sustentabilidade 
corporativa (em outras palavras, da maior 
ou menor maturidade do movimento de 
responsabilidade em pre sa rial em cada so
cie da de). Para medir o primeiro fator usa
mos o PIB per capita de cada país, ava lia
do segundo o poder de compra; para o 
segundo fator, o número de empresas pu
blicando balanços segundo formato GRI. 
Os gráficos da próxima página sintetizam 
a eficácia de cada hipótese em explicar o 
excesso (ou recesso) de green washing.

A propensão a adotar o green washing 
pelo consumidor responde muito mais a 
restrições de ordem financeira do que ao 
contexto ins ti tu cio nal ou de maturidade 
da governança corporativa. Tomada cada 
explicação in di vi dual men te, a interpreta
ção desde o poder de compra é quase três 
vezes maior do que partindo da perspecti
va da força de disseminação ins ti tu cio nal 
da sustentabilidade como modelo or ga
ni za cio nal das empresas em cada so cie
da de. Isso não significa que o avanço do 
movimento pelo mundo corporativo seja 
irrelevante. Nem um pouco: ele, sozinho, 
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consegue explicar 24% das va ria ções en
tre as diferentes so cie da des no que diz 
respeito à sua inclinação de maquiar ou 
não suas atitudes.

Assim, ainda que o poder de compra 
pes soal dê conta de 70% da explicação 
da propensão à maquiagem sustentável 
do consumidor, os dados revelam que o 

Por favor, me diga se concorda totalmente, concorda em parte, discorda em parte ou discorda totalmente com 
cada uma das afirmações a seguir: Eu só compro produtos e serviços de empresas éticas e responsáveis.
Agora eu gostaria de saber se no último ano você fez alguma das seguintes ações, pensou em fazer — mas não 
fez —, ou nem fez nem pensou em fazer? Recompensar uma empresa que você achasse socialmente responsável, 
comprando seus produtos ou falando bem da empresa para outras pessoas.
Fonte: FMI (PIB PPC) e GRI (n-º de empresas adeptas)
*Nota: no gráfico, utilizamos o coeficiente R² que indica a força do poder explicativo que cada hipótese tem 
do índice de maquiagem (valor máximo 1,00, equivalente a 100% do índice sendo explicado pela hipótese 
em questão).

Determinantes da maquiagem sustentável:  
PIB (PPC) e Capilaridade de sustentabilidade empresarial*
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caminho não passa apenas por am pliar e 
diversificar o movimento da sustentabili
dade corporativa mas também por tomar 
certas decisões  chave para facilitar a con
ci lia ção da leitura do consumidor sobre o 
que ele acha que faz com suas ações efe
tivas. Se o peso do financeiro continua 
sendo tão importante, podemos esperar 
que, à medida que os habitantes dos paí
ses emergentes con ti nuem enriquecendo, 
em breve esses cidadãos poderão seguir o 
rumo das so cie da des mais maduras e con
verter o green washing  em forte ativismo. 
Contudo, existe outro caminho que reser
va um papel mais ousado e presente para 
as empresas: não esperar o  atual processo 
de mobilidade so cial dar conta do reca
do e se antecipar, tornando os produtos e 
serviços sustentáveis acessíveis ou per sua
si vos a partir de uma perspectiva custo 
 benefício. Ou seja, em vez de esperar o po
der de compra in di vi dual subir a montanha 
da sustentabilidade assentada em preços 
premium, trazer o custo de adoção da sus
tentabilidade mais próximo ao  atual e fu
turo poder de compra dos consumidores.

A democratização do mercado verde 
é sem dúvida a melhor resposta para re
duzir a  atual brecha entre palavras e com
portamento, por meio de uma am plia ção 
do número de empresas engajadas for
malmente no processo (o argumento ins
ti tu cio nal) ou por meio de uma compati
bilização dos preços da oferta sustentável 
em termos con ve nien tes e per sua si vos 
para o consumidor dentro das suas con
dições financeiras de curto e médio pra
zo (o argumento econômico). Na medida 
em que empresas e governos não fazem 
o que falam (o conhecido walk the talk 
dos profissionais da sustentabilidade), a 
demora para superar o green washing dos 
consumidores será maior. ❧
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