
Os consumidores e a 
sustentabilidade empresarial

Quando se dá voz aos consumidores 
sobre o tema da sustentabilidade 
empresarial, há sempre algo ines­

perado para os ouvidos dos líderes. Opi­
niões, atitudes e comportamentos não 
previstos abrem caminhos para ideias e 
novos modos de diferenciação em uma 
sociedade que não apenas vem mostran­
do mais maturidade diante da proposta 
de uma economia sustentável como tam­
bém maior engajamento com a qualidade 
de vida das futuras gerações.

Como o cenário da sustentabilidade 
empresarial é percebido pelos consumi­
dores? Quais são os players que surgem 
como benchmarks e os contraexemplos em 
responsabilidade socioambiental? Como 
essa avaliação está presente nos compor­
tamentos dos consumidores? Nesta últi­
ma edição do Monitor de Responsabili­
dade Social Corporativa (MRSC 2011), do 
instituto Market Analysis, investigamos 
a ação e a atitude dos consumidores em 
relação à sustentabilidade empresarial e 
novas tendências se descortinaram: 1) ao 
redor do mundo, empresas nacionais ten­
dem a se sobressair diante das multina­
cionais nos rankings de responsabilidade 
corporativa; 2) as empresas tidas como 
mais sustentáveis no Brasil são premia­
das, ao passo que as piores tendem a ser 
punidas; 3) há um progresso no consu­
mo sustentável brasileiro — a indiferen­
ça tem cedido espaço para a vontade de 
tornar-se consciente.

A avaliação do desempenho em sus­
tentabilidade empresarial se concreti­
za diante da análise do grau de reconhe­
cimento do consumidor, retratado nos 

Estudo da Market Analysis mostra que a premiação é melhor assimilada  
pelo consumidor brasileiro do que a punição de empresas irresponsáveis

O Monitor de Responsabilida­
de Social Corporativa, da Market 
Analysis, é um estudo anual de 
escala global realizado na Europa, 
Ásia, África, Oceania e nas Améri­
cas (Norte, Central e Sul). O levan­
tamento visa capturar as percep­
ções, expectativas e atitudes dos 
consumidores sobre responsabilida­
de corporativa, com o objetivo de 
fornecer informações gerais e estra­
tégicas para que as empresas pos­
sam direcionar de forma eficaz as 
suas ações em sustentabilidade.

A edição de 2011 ouviu cerca de 
mil pessoas em cada um dos 28 paí­
ses participantes. Foram realizadas 
entrevistas face a face com cida­
dãos adultos, entre os meses de de­
zembro de 2010 e janeiro de 2011. 
A  amostra brasileira é composta 
por 805 entrevistas com consumi­
dores de 18 a 69 anos, residentes 
em nove das principais capitais do 
País: São Paulo, Rio de Janeiro, Belo 
Horizonte, Recife, Salvador, Porto 
Alegre, Curitiba, Goiânia e Brasí­
lia. A margem de erro é de 3,45%.

O instituto Market Analysis é 
parceiro de Ideia Sustentável na 
produção de conteúdos para os Dos­
siês e também na realização de pes­
quisas customizadas e gestão de co­
nhecimento para empresas clientes.

Sobre o estudo

Por Bruno Barreiros

rankings de piores e melhores em RSC. 
Trata-se de um convite para que ele apon­
te os benchmarks e os contraexemplos em 
sustentabilidade, a partir de seus pró­
prios critérios e definição sobre o que 
para ele significa sustentabilidade.

Ao longo das edições do MRSC, temos 
analisado as mudanças na definição de 
sustentabilidade empresarial para o con­
sumidor brasileiro: de uma visão triparti­
te pautada nas políticas internas, ações 
sociais e na contribuição à economia na­
cional, em 2005, para a mais recente día­
de socioambiental. A sociedade brasilei­
ra vem mostrando sua forma de enxergar 
a sustentabilidade e as empresas buscam 
entender as demandas: o desafio tem sido 
tornar a linguagem o mais simples e di­
gerível possível para o consumidor. Por 
isso, entender como este se posiciona em 
relação à sustentabilidade empresarial é 
importante não só para o planejamen­
to da comunicação, mas principalmente 
para a consolidação de uma política de  
governança socioambiental efetiva.

Desde o início do estudo do MRSC, 
há mais de uma década, mostrar-se so­
cioambientalmente responsável produz 
um impacto maior no recall dos consumi­
dores brasileiros do que ser irresponsá­
vel: neste ano, a maioria — 83% — enxer­
ga bons exemplos em sustentabilidade, 
enquanto apenas um em cada três con­
sumidores lembra de um antiexemplo. 
Assim, as lentes do enfoque recompen­
sador são as escolhidas pela demanda 
brasileira para enxergar o movimento 
de RSC, revelando um viés cognitivo de­
terminante da percepção do cenário da 
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sustentabilidade empresarial. Isso cha­
ma a atenção pelo contraste com a ex­
periência internacional; a adesão ao mo­
vimento de responsabilidade corporativa 
nas sociedades pioneiras ocorreu a partir 
do boicote às corporações irresponsáveis 
e não desde o buycott — ou premiação — 
das empresas responsáveis.

Por que os brasileiros lembram mais 
facilmente de exemplos responsáveis 
do que de contraexemplos? Como expli­
car esse viés cognitivo? Três hipóteses 
emergem:

O argumento da capilaridade insti­1. 
tucional: há um volume maior de em­
presas alinhadas com a sustentabi­
lidade no Brasil do que exemplos de 
desalinhamento.

Nessa perspectiva, parte-se da pre­
missa de que o consumidor é eficaz na 
sua avaliação, sugerindo que há mais 
exemplos do que antiexemplos em RSC. 
Essa hipótese se sustenta no dado de que 
o Brasil é o terceiro colocado no ranking 
mundial de empresas adeptas aos indica­
dores da GRI (Global Reporting Initiative) 
para elaboração de relatórios de susten­
tabilidade, atrás apenas de Estados Uni­
dos e Espanha. Se  o argumento parte 
dessa elevada capilaridade do movimen­
to de sustentabilidade nacional, não há 
porque questionar a percepção predomi­
nantemente positiva do consumidor. Afi­
nal, ele pode ser considerado um fotógra­
fo fiel da realidade.

O argumento da sedução pela co­2. 
municação: a comunicação corporativa 
predominante no Brasil em sustenta­
bilidade é narcisista, favorecendo uma 
visão distorcida da maturidade do ce­
nário nacional por parte da demanda.

Olhando sob esse prisma, o consumi­
dor tem pouca munição disponível para 
adquirir um olhar sistêmico (vendo os 
bons e os maus exemplos) do movimento 
de RSC em nosso País. Essa ideia se as­
senta no fato de que o relatório de sus­
tentabilidade das empresas é um dos 
meios mais raramente utilizados pelos 
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consumidores: segundo o MRSC 2010, 
apenas 14% do público brasileiro sabe 
da responsabilidade socioambiental por 
meio das publicações das empresas. Esse 
argumento se opõe à primeira hipóte­
se, ao considerar que a informação sobre 
sustentabilidade empresarial chega prin­
cipalmente a partir das notícias na mí­
dia e da publicidade, meios muito mais 
influenciados pelas exigências mercado­
lógicas das empresas (contando o que fa­
zem de bom) do que baseados na propos­
ta de abarcar os sucessos e as pendências 
— meta mais relacionada com o relatório 
sustentável no modelo GRI.

O argumento da cognição enviesada: 3. 
as ações positivas em sustentabilidade 
empresarial possuem maior potencial 
de cristalização na memória dos consu­
midores do que os incidentes ou atitu­
des corporativas irresponsáveis.

Aqui, considera-se que há um vo­
lume relativamente homogêneo de 
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Fonte: MRSC11, Market Analysis

Melhores e piores empresas em RSC – 2011

informações positivas e negativas so­
bre sustentabilidade empresarial dispo­
níveis ao consumidor e que as ações dos 
agentes empresariais sustentáveis se 
cristalizam mais facilmente na memó­
ria do que as ações insustentáveis (pio­
res exemplos em RSC). De acordo com o 
MRSC 2010, o público brasileiro avalia 
que apenas uma em cada três empresas 
no Brasil é socioambientalmente respon­
sável. Se confrontarmos esse dado com 
a percepção de uma imensa maioria de 
consumidores (neste ano, 83%) que iden­
tificam empresas cumpridoras de respon­
sabilidades socioambientais, notamos 
uma brecha indicativa do viés cognitivo 
sugerido: a minoria de empresas alinha­
das com a sustentabilidade possui maior 
poder de impacto na mente do consumi­
dor, ou seja, são mais lembradas do que 
a maioria percebida como desalinhada e 
com gestão do tipo business as usual.

Comum aos três argumentos surge a 
observação de que a sustentabilidade 

empresarial está no radar dos consumi­
dores e que boas práticas podem ser de­
terminantes nos processos decisórios de 
consumo, bem como na construção e dis­
seminação da boa reputação empresarial. 
Mais adiante, veremos quais empresas 
estão à frente e quais seguem atrasadas 
em sustentabilidade na visão dos con­
sumidores, assim como suas repercus­
sões no consumo consciente, retrata­
do na forma de premiação às melhores  
e punição às piores.

Principais players 
da sustentabilidade 
empresarial no Brasil: a 
avaliação do consumidor
Como em todas as edições, o Monitor de 
Responsabilidade Social Corporativa 
2011 fez a seguinte pergunta aos con­
sumidores: “Por favor, me diga o nome de 
uma grande empresa que você lembra ou 
pensa como sendo uma empresa que cum­
pre/não cumpre com suas responsabilida-
des sociais melhor do que as outras, ou 
seja, uma empresa responsável/irrespon­
sável.” A questão, portanto, busca res­
postas espontâneas e está sempre posi­
cionada no início das entrevistas, a fim 
de evitar vieses para um determinado  
setor ou organização. Os rankings finais 
revelam percentuais de menções.

De acordo com os resultados, o ce­
nário brasileiro da avaliação da susten­
tabilidade empresarial (na perspectiva 
do consumidor) tem uma grande líder: a 
Petrobras ocupa a primeira posição no 
ranking das empresas desde 2005, sen­
do percebida como a companhia que me­
lhor cumpre com suas responsabilidades. 
Neste ano, foi lembrada por um em cada 
dez brasileiros. Outro modelo de em­
presa é a Coca-​Cola, protagonista des­
de o início das mensurações do estudo e  
vice-​líder em 2011.

Ainda que se apresentem como em­
presas preocupadas com a sustentabili­
dade, essa imagem positiva não as blin­
da de aparecer também no ranking das 
piores, embora em menor intensidade. 
A  petrolífera brasileira surge no topo, 
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subindo algumas posições em relação a 
2010 (quando ocupava a 4ª posição). Já a 
Coca-​Cola aliviou sua percepção negativa, 
aparecendo agora só em 8º lugar dentre 
as piores em RSC. A Petrobras divide a li­
derança desse ranking com a Oi, que nova­
mente é apontada pelos brasileiros (desde 
2009) como o antiexemplo em matéria de 
responsabilidade corporativa.

Setorialmente, os bancos despontam 
no recall espontâneo de bons exemplos: 
Bradesco (5º), Itaú (8º) e Banco do Brasil 
(10º). Outro setor evidente entre os me­
lhores em RSC é o varejo, por meio dos 
desempenhos do Pão de Açúcar (9º) e do 
Walmart (10º). O  varejo também apare­
ce com duas organizações entre as pio­
res — Carrefour (7º) e Casas Bahia (8º). 
Também com dois representantes seto­
riais entre os antiexemplos em RSC estão 
a indústria de bebidas (Ambev e Coca-​
Cola) e as operadoras de telecomunica­
ções (Oi e Claro).

A identificação das empresas que 
historicamente despontam nas primei­
ras posições do ranking de melhores re­
vela benchmarks de atuação e comunica­
ção em RSC junto aos consumidores que 

Ranking das cinco melhores empresas em RSC – 2005 a 2011

Fonte: MRSC11, Market Analysis
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podem ajudar na definição de estratégias 
de sucesso em sustentabilidade.

A corrida pelo maior alinhamento 
com práticas de sustentabilidade con­
tinua sendo ditada pela Petrobras, cuja 
diferença para a segunda colocada pra­
ticamente permaneceu, em relação a 
2010. A Coca-​Cola também tem destaque 

no ranking des­
de 2005, voltan­
do a ocupar a se­

gunda posição em 
2011. Alguns atores retorna­

ram à corrida em 2011, como é o caso 
da Natura e da Nestlé, que haviam saído 
da disputa em 2010. O Banco do Brasil 
teve sua única aparição em 2010 e o Bra­
desco é o único representante dos ban­
cos a permanecer no ranking das cinco  
melhores em 2011.

A sustentabilidade empresarial 
ao redor do mundo: lideranças, 
antiexemplos e o caso da BP
Ao redor do mundo, as maiores marcas 
continuam dominando o cenário dos bons 
exemplos em RSC. A Nestlé e a Unilever 
ganharam espaço mundialmente e, neste 

ano, já se equiparam à Coca-​Cola como as 
líderes de sustentabilidade aos olhos do 
consumidor. Contudo, assim como ocor­
re no microcosmo brasileiro, as melhores 
em RSC não estão blindadas das críticas 
dos consumidores e, não raramente, apa­
recem também entre as piores: no Cana­
dá, Coreia do Sul e Japão, as que possuem 
melhor desempenho (Walmart, Samsung 
e Toyota) são também as mais apontadas 
como antiexemplos.

Outro traço importante desse qua­
dro é o de que a avaliação em sustenta­
bilidade é orientada com base nas reali­
dades nacionais. Assim, empresas líderes 
nacionalmente tendem a superar as es­
trangeiras — e isso vale tanto para os 
bons quanto para os maus exemplos, ge­
rando um mapa global bem delimitado  
pelas fronteiras.

A grande exceção à regra de não glo­
balização das avaliações dos consumido­
res sobre a sustentabilidade empresarial 
é de cunho negativo: a British Petroleum. 
O impacto do vazamento no Golfo do Mé­
xico é nítido e ilustrado pelo fato de que 
a BP agora encabeça a lista espontânea 
de piores empresas, apesar de em 2010 
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ter sido pouco mencionada. O vazamen­
to pode ser visto como uma falha de com­
pleta responsabilidade operacional e as 
expectativas entre os consumidores são 
particularmente elevadas na área ambien­
tal. Tal reação negativa da opinião públi­
ca global pode ter sido alavancada não 
apenas pelo volume de atenção da mídia 
ao evento, mas também graças à ideia 
de que a BP comunicava sustentabilida­
de destacando os seus esforços para ser 
beyond petroleum (além do petróleo).

O caso da BP é emblemático e mere­
ce uma investigação mais detalhada. Até 
2010, a petrolífera era mencionada entre 
as piores em RSC, mas não como em 2011. 
Sempre houve uma parcela dos consumi­
dores mundiais que criticavam a atua­
ção em sustentabilidade da empresa, mas 
isso nunca fez com que a BP liderasse o 
ranking de piores em RSC.

O acidente no Golfo do México é o 
estopim da mudança radical desse ce­
nário, jogando no chão anos de repu­
tação bem estabelecida e carimbando a 
empresa com o símbolo da irresponsa­
bilidade, do descaso e da falta de éti­
ca. Entre os cidadãos americanos, dire­
tamente impactados pelo acidente, as 
perdas em reputação foram muito graves. 
Críticas ferozes também surgiram no Ca­
nadá, onde a mídia fez grande cobertu­
ra do evento; no Reino Unido, país-​sede 
da BP; e na Alemanha, onde há grande  
sensibilidade ambiental.

A história da BP aponta a necessidade 
de não subestimar o julgamento de con­
sumidores, sobretudo em um mundo te­
cido pelas redes sociais. Um evento de 
erro operacional pode desencadear repul­
sas quase irreversíveis que se propagam 
rapidamente por todos os mercados.

Ativismo do consumidor  
e consumo consciente:  
quando a opinião se 
transforma em ação
O ativismo do consumidor se manifesta 
em diferentes níveis de atitudes, como a 
preferência e a propaganda boca a boca, 
o que permite a construção de cinco 
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Fonte: MRSC11, Market Analysis

BP vista como antiexemplo  
em sustentabilidade
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perfis de comportamento, de acordo com 
o nível de engajamento com a sustenta­
bilidade: 1) Consumo indiferente: forma­
do pelos consumidores que não utilizam 
como critério da sua decisão de compra 
a avaliação da atuação empresarial em 
sustentabilidade; 2) Consumo aspira­
cional: contempla os consumidores que 
consideram a premiação ou a punição 
de empresas, mas que não transformam 
essa intenção em ação; 3) Consumo de 
recompensa: pelo qual o brasileiro pre­
mia as empresas que julga responsáveis; 
4) Consumo de retaliação: por meio do 
qual o brasileiro pune as empresas irres­
ponsáveis; e 5) Consumo ético: a mani­
festação máxima do poder de compra em 
forma de premiação ou punição em favor 
da sustentabilidade.

Quais são os perfis que predomi­
nam no mercado de consumo brasileiro? 
A maior parcela (60%) é indiferente ao 
consumo sustentável, deixando de pre­
miar e de punir grandes empresas a partir 
da avaliação em RSC. A aspiração a recom­
pensas e punições efetivas a empresas 
com base em critérios de sustentabilida­
de, aproximando-se da ética cotidiana, é 
o padrão de consumo de 17% da popula­
ção brasileira, revelando uma parcela sig­
nificativa que precisa de um impulso para 
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alinhar intenção e ação. Essa alavanca­
gem pode vir das empresas, por meio de 
uma comunicação capaz de educar o con­
sumidor que está próximo de engajar-se 
na sustentabilidade.

Já quando se fala em comportamen­
tos efetivos, o consumo de recompensa é 
mais expressivo do que o consumo de re­
taliação — 14% e 4% respectivamente —, 
o que demonstra que a premiação é mais 
bem assimilada pelo consumidor brasilei­
ro do que a punição de empresas irrespon­
sáveis. A diferença de magnitude dessas 
duas iniciativas reflete o poder do efei­
to que as boas práticas em RSC exercem 
sobre o comportamento do consumidor, 
inclusive determinando sua decisão de 
compra e corroborando a propagação de 
práticas alinhadas com a sustentabilida­
de. Ainda pouco expressiva é a parcela de 
brasileiros que praticam o consumo ético, 

ou seja, que tanto pre­
miam quanto punem 

empresas: 5%.

Ativismo do consumidor
(% de incidência de cada segmento)

Fonte: MRSC11, Market Analysis
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(recompensa, retaliação e ética) se man­
tém desde 2006; b) a aspiração a ser sus­
tentável apresentou tendência de queda 
até o ano passado, voltando a ganhar ter­
reno neste ano; c) o consumo indiferente 
sempre se mostrou predominante (em tor­
no de 60%) sobre as demais categorias de 
consumo, mas sofreu queda substancial — 
mais de 10% — no período 2010–11.

O mapa dos perfis de ativismo do con­
sumidor brasileiro revela três tendências 
sobressalentes: a) apesar das oscilações, 
a soma dos comportamentos responsáveis 
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Diante dessas tendências, é muito 
provável que a indiferença tenha cedido 
espaço para a vontade de se tornar um 
consumidor sustentável. Nesse sentido, 
há um progresso no cenário do consumo 
no Brasil, afinal os aspirantes pensam a 
respeito, embora não ajam efetivamen­
te, ao passo que os indiferentes sequer  
consideram a questão.

Quais empresas emergem entre as 
premiadas e quais são as mais punidas? 
Em cada quatro brasileiros (consumo éti­
co, de recompensa e de retaliação), um 
pune e/ou premia empresas a partir de 
critérios de responsabilidade socioam­
biental. Esses consumidores apontam 
muitas empresas que surgem também en­
tre os bons e maus exemplos de atuação 
em responsabilidade social empresarial.

Entre as empresas premiadas, as qua­
tro primeiras no ranking de melhores em 
RSC aparecem com força: Natura, Coca-​
Cola, Nestlé e Petrobras estão entre as 
mais mencionadas. Outra premiada e in­
tegrante do ranking das melhores é o 
Walmart. Entre as empresas punidas e a 
lista das piores em RSC, também há con­
vergência: Telefonica, Coca-​Cola, Claro, 
Carrefour, Casas Bahia e Itambé apare­
cem com evidência em ambas as avalia­
ções. Assim, no que tange aos principais 
players da sustentabilidade empresarial, 

Ativismo do consumidor
2006 a 2011
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ser exemplo conduz frequentemente a 
premiações concretas, ao passo que estar 
entre as piores significa ser punida.

O consumidor ético, ainda raro no 
País, é capaz de fazer o boicote das em­
presas que derrapam em responsabilidade 
socioambiental e o buycott dos melhores 
exemplos em sustentabilidade. Esse grupo 
reconhece a capilaridade do movimento em 
RSC no Brasil, mas exige mais opções, mais 
qualidade e responsabilidade corporativa, 
sem que isso tudo implique a “premiumi­
zação” dos preços de produtos éticos. Não 
tão distantes estão os cidadãos que so­
mente recompensam e os que somente re­
taliam, embora esses dois públicos estejam 
mais sujeitos a uma percepção enviesada.

Qual é a dimensão do impacto des­
sas análises para as empresas? A ideia do 
stakeholder como uma pluralidade de in­
divíduos distintos em vez de papéis de 

Principais empresas premiadas e punidas
Percentual de menções

Fonte: MRSC11, Market Analysis

Avon – 4,6

Coca-Cola – 7,8

Nestlé – 6,7

Casas Bahia – 2,4

Carrefour – 2,1

Walmart – 6,0
Natura – 12,8

O Boticário – 2,7

Unilever – 3,1

Sabesp – 2,6
Guaracamp – 2,5

Coca-Cola – 4,3
Carrefour – 3,4 Telefonica – 4,6

Ponto Frio – 3,5
Casas Bahia – 2,9

Avon – 3,4 Claro – 4,1

Petrobras – 3,7

Premiadas

Punidas

Itambé – 2,5

um mesmo indivíduo não se sustenta. 
As empresas são formadas por colabora­
dores que também são consumidores, que 
vivem em comunidades impactadas de 
forma positiva ou negativa pelas corpo­
rações e, cada vez mais, tornam-se acio­
nistas de fato ou como ambição! Portan­
to, as empresas são também vulneráveis 
aos mesmos vieses cognitivos.

Os resultados do MRSC 2011 mostram 
principalmente que quem repete ou co­
pia as vanguardistas, sem entender o que 
caracteriza o sucesso dos pioneiros, não 
tem garantia de obter o reconhecimen­
to da sua competitividade sustentável e, 
portanto, como líder em responsabilida­
de socioambiental.

Bruno Barreiros é analista de pesquisas quantitativas 
da Market Analysis, instituto especializado em 
sustentabilidade e responsabilidade social.

OPÇÃO IMPERATIVA
As questões relacionadas à sustentabilidade, 
como desmatamento, lixo ou aquecimento glo-
bal, muitas vezes podem parecer distantes do 
dia a dia, o que leva a um certo sentimento de 
incapacidade para agir a respeito delas. Escolhas 
Sustentáveis, de Rafael Morais Chiaravalloti e 
Cláudio Valladares Pádua, tem a intenção de 
aproximar o leitor desses assuntos e mostrar 
como é possível contribuir com o planeta sim-
plesmente fazendo opções.

Baseado em diversas pesquisas e casos, o 
livro trata da importância dos sistemas naturais 
e de como a Ciência — se apresentada de forma 
simples — pode ajudar as pessoas no processo de 
escolhas mais sustentáveis. Ao trazer a sustenta-
bilidade para o cotidiano, os autores conduzem 
o leitor por questões curiosas e instigantes: Qual 
a relação de um besouro com o aumento da 
produção de carne? Por que investir em negócios 
socioambientais?

Ao conciliar teoria e prática, Ciência e simpli-
cidade, cotidiano e olhar socioambiental, Escolhas 
Sustentáveis constitui-se num ótimo pontapé 
rumo a uma forma mais respeitosa e responsável 
de ver o mundo. Instrumento eficaz para o en-
tendimento das atuais condições do planeta e do 
papel do ser humano neste cenário, o livro com-
prova, afinal, que sustentabilidade não é apenas 
questão de escolha: trata-se de um imperativo.

(Fábio Congiu)

Escolhas Sustentáveis – discutindo 
biodiversidade, uso da terra, água  
e aquecimento global
Rafael Morais Chiaravalloti  
e Cláudio Valladares Pádua
Editora Urbana, 168 págs.
28,00 reais
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