
A sustentabilidade e  
os segmentos empresariais na 
avaliação dos consumidores

Fabricantes de alimentos consolidam-se como benchmark em  
responsabilidade corporativa, de acordo com a visão da demanda

Por Bruno Barreiros

O apoio ou a crítica sobre a susten-
tabilidade empresarial não reper-
cute apenas dentro dos domínios 

de cada empresa. A avaliação que o con-
sumidor faz expande-se do micro ao ma-
cro, abarcando o setor empresarial ao 
qual a companhia avaliada pertence. Esse 
julgamento também ocorre na forma in-
versa, afunilando-se do macro ao micro 
— parte das crenças sobre o grau de res-
ponsabilidade de um dado setor e culmi-
na nas impressões sobre uma determina-
da companhia.

Nos últimos estudos sobre sustenta-
bilidade empresarial da Market Analysis, 
descobriu-se que a formação da opinião 
da demanda sobre o desempenho em sus-
tentabilidade corporativa é uma via de 
mão dupla: a avaliação de uma empresa 
conduz a uma imagem similar do seu se-
tor; e a avaliação do setor também deter-
mina a percepção dos consumidores sobre 
uma corporação.

Entre os setores mais sustentáveis, a 
avaliação de empresas tidas como exem-
plo em sustentabilidade explica gran-
de parte do bom desempenho setorial. 
É  dessa forma que o alimentício, pri-
meiro colocado no ranking deste ano, se 
beneficia da boa reputação em susten-
tabilidade da Nestlé (4ª colocada entre 
as melhores empresas). Similarmente, as 
empresas petrolíferas (segunda posi-
ção no ranking setorial) aproveitam mui-
to do desempenho da Petrobras (líder em 

54  Ideia Sustentável  DEZEMBRO 2011

Dossiê Verde
conhe c imen t o  p a r a  a  s u s t en t ab i l i d ade

13



sustentabilidade aos olhos dos consumi-
dores). Isso também ocorre para a mídia, 
que colhe os frutos do desempenho da TV 
Globo (7ª colocada entre as empresas).

Entre os setores mal avaliados, o flu-
xo mais intenso na via de mão dupla é o 
inverso dos melhores exemplos setoriais: 
a opinião que o consumidor possui acerca 
dos bens e das atividades de um setor in
fluencia bastante a avaliação das empre-
sas que o compõem. Isso se torna claro 
quando se analisam aqueles com pior de-
sempenho: empresas de cigarro, indústria 
química e mineradoras não possuem ima-
gem favorável no que tange à sustentabi-
lidade, provavelmente uma consequência 
do grande volume de críticas da socie
dade a respeito dos impactos na saúde 
da população e na preservação ambien
tal. Isso é reforçado quando se consta-
ta que nenhuma empresa representante 
desses setores surge no ranking das me-
lhores em responsabilidade corporati-
va. Assim, para esses contraexemplos, o 
consumidor pauta a sua avaliação no que 
cada segmento produz, no que suas ati-
vidades significam e nos seus impactos 
para a sociedade, efetuando uma análi-
se genérica alheia a determinados players 
do mercado.

Mas como esses segmentos têm evo
luído nos últimos anos? Quais são os seto-
res que apresentam perdas de reputação 
em sustentabilidade e quais têm conquis-
tado terreno?

O Dossiê Verde desta edição comple-
menta o material publicado em setem-
bro (IS25). Naquela ocasião, o estudo 
destacou quais empresas os consumido-
res brasileiros consideram como líderes 
no campo da sustentabilidade corpora-
tiva. Desta vez, observa-se um contex-
to mais amplo, no qual analisam-se tam-
bém as influências da percepção sobre 
as marcas na relação com seu respecti-
vo segmento empresarial.

Ambos os estudos foram produzi-
dos a partir dos achados do Monitor 
de Responsabilidade Social Corpora-
tiva (MRSC 2011), da Market Analysis. 

Trata-se de uma pesquisa anual de es-
cala global realizada na Europa, Ásia, 
África, Oceania e nas Américas (Norte, 
Central e Sul). Seu objetivo é capturar 
as percepções, expectativas e atitudes 
dos consumidores sobre responsabilida-
de corporativa, com o objetivo de for-
necer informações gerais e estratégicas 
para que as empresas possam direcio
nar de forma eficaz as suas ações em 
sustentabilidade.

A edição de 2011 ouviu cerca de 
1.000 consumidores em cada um dos 28 
países participantes. Foram realizadas 
entrevistas face a face com cidadãos 

adultos, entre os meses de dezembro 
de 2010 e janeiro de 2011. A  amostra 
brasileira é composta por 805 entrevis-
tas com pessoas de 18 a 69 anos, resi-
dentes em nove das principais capitais 
do país: São Paulo, Rio de Janeiro, Belo 
Horizonte, Recife, Salvador, Porto Ale-
gre, Curitiba, Goiânia e Brasília. A mar-
gem de erro é de 3,45%.

O instituto Market Analysis é parcei-
ro de Ideia Sustentável na produção de 
conteúdos para os Dossiês e também na 
realização de pesquisas customizadas 
e gestão de conhecimento para empre-
sas clientes.

Sobre o estudo

  Segmentos %

1º Indústria alimentícia 36,0

2º Indústria petrolífera 34,3

3º Mídia e imprensa 32,0

4º Empresas de tecnologia 31,1

5º Indústria automobilística 27,0

6º Indústria farmacêutica 26,4

7º Empresas do setor energético 24,5

8º Empresas de telecomunicações 21,9

9º Bancos e financeiras 21,5

10º Indústria têxtil 17,9

11º Empresas de bebidas alcoólicas 14,9

12º Indústria mineradora 14,0

13º Indústria química 13,8

14º Empresas de cigarro 12,7

Ranking setorial de avaliação  
em sustentabilidade
Percentual de apoiadores

Fonte: MRSC11, Market Analysis

O desempenho dos setores 
antes e depois da crise 
financeira global
Os três segmentos líderes em sustentabi-
lidade de 2011 na visão dos consumido-
res possuem evoluções distintas nos úl-
timos anos.

Para a indústria alimentícia, o mo-
mento é realmente de euforia: a lideran-
ça de 2007–08, perdida em 2009–10, no 
período nuclear da crise financeira mun
dial, enfim retornou. As petrolíferas, por 
outro lado, representam o segmento que 
menos sofreu com a crise; apesar disso, o 
setor não obteve resultados expressivos e 
manteve-se estável no período pós-​crise, 
perdendo oportunidades de ganhos de re-
putação em matéria de sustentabilidade. 
Já para a mídia, apesar da terceira posi-
ção neste ano, o momento é de alerta: 
desde 2007, a avaliação que os consumi-
dores brasileiros fazem do setor tem sido 
cada vez mais crítica. Perdas tão gran-
des de reputação no campo da sustenta-
bilidade indicam um descompasso seto
rial em relação ao restante dos players do 
mercado: o setor midiático possui, neste 
ano, quase a metade de apoiadores — no 
sentido da percepção de imagem — que 
tinha cinco anos atrás.

Não apenas a mídia e o setor petro-
lífero têm deixado de ganhar reputação 
em sustentabilidade: a situação também 
é de alerta para os bancos e para as mine-
radoras. No caso do segmento bancário, 
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o principal desafio é mudar a percepção 
que os cidadãos possuem acerca do ne-
gócio em si, uma vez que os players do 
setor possuem bom desempenho isola-
damente (três bancos aparecem entre as 
dez melhores empresas em responsabili-
dade corporativa no ranking do MRSC 11 — 
Bradesco, Itaú e Banco do Brasil). As mi-
neradoras, por sua vez, não estão isentas 
da necessidade de mudar a imagem do 
core business, mas o benchmarking em 
sustentabilidade possui outro direciona
mento: a Vale é a companhia a ser seguida 

Fonte: MRSC11, Market Analysis

Ganhos e perdas de oportunidade após a crise financeira global:  
a evolução do desempenho setorial em responsabilidade corporativa 

Percentual de apoiadores – 2007 a 2011
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  Indústria alimentícia
  Indústria petrolífera
  Mídia e imprensa
  Empresas de tecnologia
  Indústria automobilística
  Indústria farmacêutica
  Empresas do setor energético
  Empresas de telecomunicações
  Bancos e financeiras
  Indústria têxtil
  Empresas de bebidas alcoólicas
  Indústria química
  Indústria mineradora
  Empresas de cigarro

como modelo aos olhos do consumidor, 
única representante das minerado-

ras a surgir entre as melhores em 
responsabilidade corporativa.

Apenas quatro dos 14 seg-
mentos empresariais investi-
gados não conseguiram ga-
nhar terreno depois da crise 
financeira global. Esses seto-

res em queda ou estáveis des
viam-se da tendência da maioria 

de terem suas operações cada vez 
mais legitimadas pelos consumidores, 

perdendo um momento bastante oportu-
no, no qual a economia nacional tem sido 
alavancada e o país tem se consolidado 
como liderança mundial.

Entendendo as diferentes 
audiências e suas percepções 
sobre os setores
Pensando a comunidade de consumido-
res como segmentada em audiências, a 
credibilidade da comunicação e o inte-
resse por responsabilidade corporativa 
são os dois pilares da audiência brasilei-
ra em sustentabilidade empresarial. Des-
sa forma, encontramos quatro perfis: 1) 
hiper-​receptivos; 2) céticos engajados; 3) 

apáticos ingênuos; 4) audiência perdida. 
Essa segmentação tem por finalidade en-
tender as reações e expectativas do con-
sumidor perante ações de sustentabilida-
de empresarial e fornecer insights sobre 
o comportamento do brasileiro com rela-
ção a esse assunto.

Os consumidores hiper-​receptivos, 
que se interessam por responsabilida-
de corporativa e confiam na comunica-
ção sobre o tema, formam o grupo do-
minante (54% do público). Esse grupo 
avalia os setores de forma mais positi-
va, em geral, inclusive segmentos cri-
ticados, como a indústria química e as 
mineradoras. Os hiper-​receptivos são os 
que usam as lentes mais otimistas e fa-
voráveis para enxergar o movimento de 
sustentabilidade empresarial. Contudo, 
nem mesmo para esses consumidores as 
empresas de cigarro são bem vistas: há 
um volume de críticas muito superior à 
neutralidade e ao apoio.

O segundo maior grupo, que concen-
tra praticamente um em cada quatro con-
sumidores (26%), é o foco de intervenção 
estratégica no curto e médio prazos: os 
céticos engajados. Esse público apre-
senta alto interesse pela temática, mas 
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questiona a idoneidade da comunicação, 
desconfiando de socialwashing (comunicar 
ações sociais inexistentes, inúteis ou de 
forma tendenciosa) ou de greenwashing 
(comunicar ações ambientais inexisten-
tes, inúteis ou de forma tendenciosa). 
Para os céticos engajados, as estratégias 
de marketing nessa área visam, essencial
mente, à ilusão dos consumidores.

Os céticos engajados são críticos vo-
razes dos diversos setores empresariais 
em matéria de responsabilidade corpo-
rativa, inclusive dos que recebem maior 
apoio entre consumidores em geral: não 
avaliam tão bem o desempenho em sus-
tentabilidade da indústria alimentícia, 
das petrolíferas e da mídia, inclusive. De-
vido ao nível do engajamento e espírito 
crítico acerca do que é veiculado, esses 
consumidores podem ser encarados como 
os calibradores da relação entre o discur-
so e a ação em matéria de sustentabilida-
de corporativa.

Um terceiro grupo, os apáticos ingê
nuos, é exatamente oposto ao anterior: 
acreditam na comunicação, mas revelam 
desinteresse pela temática. São 8% dos 
consumidores brasileiros e necessitam 
ser sensibilizados sobre a relevância do 
tema, uma vez que estão predispostos a 
confiar no que é comunicado. Esse gru-
po se destaca por avaliar melhor do que 
os demais as empresas de TI e as de ci-
garro, a indústria alimentícia e a farma
cêutica, além das operadoras de teleco-
municações. Desse modo, a confiança na 
comunicação corporativa desvinculada de 
interesse no assunto, característica des-
se perfil de consumidores, não os mune 
de critérios de avaliação, levando a uma 
percepção ingênua sobre o movimento da 
sustentabilidade corporativa.

Por fim, o perfil mais desafiador no 
médio e longo prazos para os gestores: 
a audiência perdida. Um total de 13% 
dos consumidores brasileiros não se in-
teressam pelo tema e tampouco confiam 
no que as empresas dizem e informam 
a respeito. Quando avaliam os setores, 
costumam não se posicionar, assumindo 
uma postura neutra. Excepcionalmente 
apoiam, mais do que os demais grupos, 
o desempenho da indústria automobilís-
tica e da têxtil. Esse grupo pode ser um 

Fonte: MRSC11, Market Analysis
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entrave ao desenvolvimento dos negó
cios na medida em que se mantém fora do 
radar de comunicação das empresas.

Há, portanto, grande relação entre in-
teresse por responsabilidade corporativa, 
credibilidade da comunicação empresarial 
e avaliação do desempenho dos setores. 
A função de crítica é assumida pelos cé-
ticos engajados, ao passo que o apoio 
tende a ser o papel dos hiper-​receptivos 
e dos apáticos ingênuos.

A avaliação de desempenho susten-
tável dos setores depende também de 
questões demográficas, como classe so
cioeconômica, nível de escolaridade e 
região do país.

Quando segmentamos os consumido-
res por classes socioeconômicas, cons-
tatamos que o volume de apoiadores do 
desempenho setorial em sustentabili-
dade cai à medida que aumenta o po-
der aquisitivo. Isso ocorre principalmen-
te para bancos, petrolíferas, montadoras 
de automóveis, empresas de TI, fabrican-
tes de alimentos, indústria farmacêutica 
e operadoras de telecomunicações. Des-
se modo, para sete dos dez primeiros se-
tores do ranking, a classe a que o con-
sumidor pertence influencia em grande 

Os fabricantes de alimentos 1.	
consolidam-se como benchmark 
em responsabilidade corporativa.

As indústrias de mineração, 2.	
química e de cigarro são os 
maiores contraexemplos; a 
mineradora é a que menos 
apresenta poder de reação.

A avaliação do desempenho 3.	
setorial está bastante relacionada 
a quanto o consumidor brasileiro 
está interessado e acredita na 
comunicação corporativa e também 
às características demográficas.

A percepção que o público 4.	
brasileiro tem dos segmentos 
empresariais assemelha‑se mais 
à dos mercados desenvolvidos do 
que à dos países emergentes.

Fonte: MRSC 2011

Tendências para 
o movimento de 
sustentabilidade  

corporativa na visão 
dos consumidores
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Pesquisas de opinião — e a que ofe-
rece conteúdo a este Dossiê Ver-

de não foge à regra — nunca devem 
ser vistas como a fotografia precisa 
de um quadro, sob pena de produzirem 
interpretações equivocadas, distorci-
das e, dependendo do interesse a que 
servem, oportunistas. No máximo, re-
presentam in
d í c ios  mais 
ou menos re-
levantes con-
forme o con-
texto em que 
são ut i l iz a-
das. Especial
mente porque 
— vale desta-
car — opiniões 
são formadas a 
partir de percepções da realidade. E as 
percepções — demasiadamente hu-
manas — estruturam-se com base em  
fatores subjetivos.

No caso específico da sustenta-
bilidade corporativa, um tema novo 
na agenda nacional, conceitualmen-
te desconhecido e cercado de reco-
nhecida desinformação, a percepção 
de um indivíduo a respeito do com-
portamento socioambiental de uma 
empresa ou setor tende a ser influen
ciada por aspectos como simpatia/
antipatia por determinada marca ou 
segmento, estímulos de comunica-
ção recebidos na forma de propagan-
da por diferentes meios — inclusive o 
mais horizontal e impreciso de todos, 
que é o boca a boca —, consumo mais 
ou menos crítico da informação circu-
lante e até mesmo a imagem boa ou 
ruim gravada no imaginário coletivo. 

Repertórios diferentes geram percep-
ções diferentes.

Essa constatação impõe, portanto, 
o sensato dever da relativização. Ge-
neralizações do tipo “esta empresa é 
melhor do que aquela em sustentabi-
lidade”, advindas de interpretação do 
presente estudo, são claramente con-

traindicadas. 
Ass im como 
de c l a r açõe s 
absolut is tas 
de que a em-
presa A, B  ou 
C são exempla-
res se compa-
radas ao seu 
setor. O  má-
ximo que se 
pode afirmar, 

a rigor, é que, para um certo perfil de 
público — o estudo definiu, de modo 
didático, quatro categorias —, o setor 
X ou a empresa Y são percebidos como 
mais ou menos sustentáveis.

De uma análise mais ampla do es-
tudo, não é exagerado afirmar que 
dois fatores fazem enorme diferen-
ça na percepção do cidadão brasilei-
ro sobre o comportamento socioam
biental das empresas: (1) Comunicação 
forte, massiva e frequente ajuda a for-
mar opinião favorável (não por acaso 
os setores e empresas mais bem per-
cebidos comunicam mais do que os ou-
tros); e (2) O nível de escolaridade do 
indivíduo e, portanto, a capacidade 
de leitura crítica e contextualização 
da informação são instrumentos im-
portantes na construção de uma per-
cepção mais afinada com a realidade.

Ricardo Voltolini

cenário é quase igual, mudando apenas 
a fonte maior de desaprovação do Cen-
tro-​Oeste para o Sudeste. Essa postura 
crítica do Sudeste também é direciona
da para a indústria farmacêutica, a qual 
tem seu maior apoio entre brasilienses e 
goianos. Também para as empresas de TI, 
os consumidores do centro do país são os 
mais favoráveis.

O aspecto demográfico com maior in
fluência sobre a capacidade de determi-
nar a avaliação de desempenho dos seto-
res, no entanto, não é o socioeconômico 
nem o regional, mas sim o nível de es-
colaridade. Para a maior parte dos seto-
res, o apoio reside principalmente entre 
os que tiveram menor acesso à educa-
ção formal, ao passo que a crítica vem 
dos mais escolarizados. Assim, o aumen-
to do nível de escolaridade dos consumi-
dores traz consigo uma atitude mais exi-
gente em relação à atuação sustentável 
das empresas. Esse é um sinal importan-
te para que elas busquem a sustentabili-
dade: à medida que o Brasil continue pro-
gredindo em indicadores sociais e que a 
população tenha maior acesso à educa-
ção, a cobrança por uma atuação susten-
tável genuína será cada vez maior.

A título de bula para o estudo

medida a forma pela qual os desempe-
nhos são avaliados.

O desempenho dos segmentos empre-
sariais também é avaliado de forma diver-
sa a depender da região do país. As pe-
trolíferas recebem críticas fortes dos 
consumidores do Centro-​Oeste e têm sua 

atuação vista como sustentável sobre-
tudo pelos nordestinos, ao passo que os 
sulistas adotam postura neutra. O mesmo 
ocorre para a indústria química e para as 
empresas de cigarro: apoio no Nordeste, 
crítica no Centro-​Oeste e neutralidade no 
Sul. Para as fabricantes de alimentos, o 
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Analisado como os consumidores bra-
sileiros percebem a atuação dos seg-
mentos econômicos no campo da sus-
tentabilidade, o estudo do MRSC 2011 
investigou, também, a diversidade mun
dial: até que ponto a percepção sobre 
o desempenho dos setores em susten-
tabilidade no Brasil é similar ao que se  
encontra ao redor do mundo?

O desempenho dos setores 
ao redor do mundo
Hoje, praticamente nenhuma grande em-
presa brasileira se abstém de fazer negó
cios internacionais. Por 
isso, é crucial compreen
der o tamanho do raio de 
alcance das lideranças 
setoriais identif icadas 
no Brasil ao longo dos 
principais mercados es-
trangeiros. Comparamos 
o desempenho dos 14 se-
tores avaliados no Bra-
sil com as avaliações de 
outros nove países: Chi-
na, Índia e Rússia (emer-
gentes); Canadá, França, 
Alemanha, Japão, Grã-​
-Bretanha e Estados Uni-
dos (desenvolvidos).

O primeiro resultado 
que salta aos olhos é o 
de que os brasileiros se-
guem um padrão de ava
liação setorial mais simi-
lar aos dos consumidores 
de países desenvolvidos 
(principalmente EUA e 
Canadá) do que aos dos 
mercados emergentes 
(China, Índia e Rússia). 
Os BRICs se desalinham na avaliação de 
alguns setores: a indústria alimentícia — 
primeira colocada no Brasil — não é bem 
avaliada entre os indianos e russos, sen-
do que na China ocupa posição discre-
ta; a farmacêutica apresenta desempe-
nho razoável no Brasil e na Índia, mas é 
bastante criticada na Rússia e na China; 
os bancos têm sua crítica maior no Bra-
sil, ao passo que o setor assume posição 
intermediária na Rússia, é vice-​líder na 
China e o mais sustentável na visão dos 

indianos. Assim, a percepção dos consu-
midores sobre o movimento de sustenta-
bilidade empresarial está mais enraizada 
nos aspectos sociais — o que é compro-
vado pela proximidade com os EUA e Ca-
nadá, países cujas plataformas culturais 
e históricas são mais próximas da brasi-
leira — do que por aspectos econômicos, 
o que poderia aproximar brasileiros de 
chineses, russos e indianos.

Outro resultado importante dessa 
comparação mundial é que os três seto-
res primeiros colocados no Brasil não es-
tão imunes a críticas contundentes em 

outros países. A  indústria alimentícia, 
por exemplo, não é ainda legitimada no 
restante dos países dos BRICs. Em rela-
ção às petrolíferas, apenas no Brasil — e 
isso se deve em grande medida ao bom 
desempenho da Petrobras — o setor está 
entre os três primeiros: na maior parte 
dos mercados, essas empresas são muito 
mal avaliadas, especialmente na Alema-
nha, no Canadá e na Grã-​Bretanha, paí
ses onde o acidente da British Petroleum 
no Golfo do México sensibilizou mais a 

opinião pública. A  mídia, terceira co-
locada no Brasil, tem um desempenho 
abaixo da avaliação brasileira em todos 
os mercados, exceto na Rússia, onde as-
sume a liderança em responsabilidade 
corporativa.

Se consumidores dos outros países 
discordam quanto aos três primeiros co-
locados no ranking setorial dos brasilei-
ros, o mesmo não acontece em relação 
aos últimos. Há  um consenso entre os 
países investigados de que os três últi-
mos colocados, no Brasil, são realmente 
os que mais precisam assimilar os prin

cípios sustentáveis tam-
bém em outras partes do 
mundo. As  mineradoras, 
a indústria química e as 
fabricantes de cigarro re-
presentam os contrae
xemplos em sustentabi-
lidade; e essa percepção 
não se restringe a deter-
minadas fronteiras.

Existe algum setor 
mais imune a críticas nos 
principais mercados do 
mundo?

De modo geral, as 
empresas de tecnologia, 
de automóveis e de tele-
comunicações aparecem 
como as menos propensas 
a avaliações negativas, 
uma vez que são sempre 
avaliadas ao menos na oi-
tava posição em todos os 
países investigados. Para 
além de gerarem grande 
desejo de consumo, esses 
segmentos são também 
alvo de expectativas por 

soluções para os problemas globais: por 
exemplo, cerca de seis em cada dez con-
sumidores do Brasil e da Índia acreditam 
que novas tecnologias resolverão o pro-
blema das mudanças climáticas sem que 
grandes transformações no pensamento 
da humanidade sejam necessárias. Essa é 
provavelmente a principal proteção das 
empresas que trabalham com inovação 
tecnológica contra críticas em relação às 
suas responsabilidades corporativas: o ní-
vel de confiança de que essas corporações 
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possam trazer mais soluções e menos da-
nos à humanidade é considerável, criando 
uma plataforma reputacional que contri-
bui bastante para a sustentabilidade des-
se segmento.

Benchmarking setorial 
em sustentabilidade: 
algumas considerações
A análise do desempenho setorial em 
matéria de sustentabilidade no Brasil, 
ranking e evolução, nos últimos anos, re-
vela que a indústria alimentícia é o foco 
do benchmarking. Não só ocupa a lideran-
ça, neste ano, como também foi o seg-
mento que mais se recuperou depois da 
crise financeira global e se posiciona en-
tre os melhores em responsabilidade cor-
porativa nos mercados desenvolvidos, 
onde o nível de exigência por atuação 
sustentável tende a ser maior do que o da 
realidade brasileira. Contudo, até mesmo 
as fabricantes de alimentos atuantes no 

Brasil têm seus desafios, entre eles o de 
continuar avançando em termos de legi-
timidade entre os céticos engajados, as 
classes socioeconômicas mais favoreci-
das, os mais escolarizados e os consumi-
dores da região Centro-​Oeste do país.

O maior exemplo a não ser seguido, se-
gundo os dados do MRSC 2011, é o das mi-
neradoras. Apesar de estarem acima da in-
dústria química e das empresas de cigarro 
no ranking nacional, têm perdido terreno 
em termos de reputação sustentável nos 
últimos anos e são bastante criticadas ao 
redor do mundo. E não importa o poder 
aquisitivo, a região do país ou o nível de 
escolaridade: na percepção dos consumi-
dores, não há margens de apoio confortá-
veis para as mineradoras. Para o segmen-
to, no entanto, há uma saída em relação 
ao benchmarking: a Vale tem sido bem ava
liada nos últimos anos e parece represen-
tar o oásis a ser alcançado pelas empresas 
desse segmento amplamente criticado.

Esses resultados do MRSC 11 reve-
lam principalmente o raio de alcance da 
percepção dos consumidores brasileiros. 
A demanda não se limita a uma avalia
ção superficial do mercado, observando 
apenas as empresas com as quais se re
laciona. O  público brasileiro mostra-se 
cada vez mais maduro para avaliar os seg-
mentos empresariais e compará-​los en-
tre si de forma coerente, deixando pouco 
a desejar em relação a mercados já de-
senvolvidos, como o europeu e o norte-​
-americano. Aos segmentos empresariais 
já embarcados na trilha da sustentabili-
dade, cabe atentar cada vez mais para o 
que a demanda tem a dizer, especialmen
te às suas expectativas por uma atuação 
corporativa sustentável.

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

Fonte: MRSC11, Market Analysis

Legenda

Comparativo dos rankings setoriais de avaliação em sustentabilidade do Brasil com outros países

Brasil Canadá China França Alemanha Índia Japão Rússia R. Unido EUA

Indústria alimentícia 1º

Indústria petrolífera 14º

Mídia e imprensa 1º

Empresas de TI 1º 1º 1º

Indústria automobilística 1º

Indústria farmacêutica 1º

Empresas do setor energético 1º 1º

Empresas de telecomunicações

Bancos e financeiras 1º

Indústria têxtil

Empresas de bebidas alcoólicas 14º

Indústria mineradora 14º 14º 14º

Indústria química 14º

Empresas de cigarro 14º 14º 14º 14º

14º� 1º
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