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0 que dizem

0S anuncios de
responsabilidade
socioambiental

niincio, por definigdo, é o ato de anunciar, de

levar ao conhecimento do publico um fato ou

um produto. Os antincios impressos especificos
sobre responsabilidade socioambiental foram alvo do
estudo Qualidade da Comunicacdo em Responsabilidade
Socivambiental, realizado pela Market Analysis com o
objetivo de verificar como as empresas estao utilizando
essa ferramenta publicitaria.

A pesquisa examinou mais de 950 antincios que
abordam a temédtica da responsabilidade socioambien-
tal e constatou que houve um crescimento de 51% desde
o ano de 2003, aspecto que se apresenta coerente com
a impressdo da corrida pela sustentabilidade no mundo
empresarial; entretanto, esse percentual é menor do que
o crescimento do nimero de balancos sociais publica-
dos no mesmo perfodo que, por sinal, foi de §1%, e tam-
bém nas matérias na midia impressa, de 344%.

O foco dos antncios mudou drasticamente nos
ultimos anos. Em 2003, 60% lidavam com as questies
referentes & responsabilidade social, como os progra-
mas ou iniciativas voltadas para piblicos carentes, co-
munidades e grupos especificos, como criangas, idosos
ou deficientes. Mas apenas 35% dos antncios focavam
as questoes de responsabilidade ambiental, e aquelas
com o foco no patrocinio esportivo ou cultural eram

em um percentual muito inferior a 5%. No ano passado,
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antincios sobre responsabilidade social empresz
sustentabilidade corporativa ganharam ainda mais :
¢a entre midias impressas, totalizando o maior num
de aniincios dessa natureza desde o ano de 2003. _
No inicio de 2010, o quadro apresentou uma cos -
derdvel inversdo: as agdes de responsabilidade ambie ’
tal passaram a ser maioria nas publicagdes impress :
(54%); a responsabilidade social caiu pela metade (
€ o patrocinio esportivo ou cultural cresceu quatro we-
zes, respondendo por 20% dos antincios sobre respons: ;
bilidade social empresarial. Portanto, o que se percet
é que as agoes de comunicacio empresarial estio cads.
vez mais sendo influenciadas por uma visao de susten-
tabilidade, e ja utilizam uma nova linguagem quanto _'
desafio de atrair, conquistar e fidelizar seus clientes. i
essa nova linguagem traz em si argumentos voltados ac I.
apelo emocional, em detrimento & visido raciona.lish.“
mais ligada a valores e investimentos. Cabe & comunica-
¢io o papel de porta-voz de um novo modelo de relacio-

namento entre as empresas, mercados e consumidores.

0 ponto fraco :
Contudo, a maior divulgacdo e os ajustes no foco nao 3
tém mudado a grande fraqueza dos antincios impres-
sos: 0 que eles informam de relevante para o consumi-

dor final. Apenas 6% dos antincios com foco ambiental



falam de resultados, e s6 9% mencionam o investimento
realizado. Nas dreas sociais e de patrocinio o cendrio
niio é diferente, visto que menos de 20% do contetido
dos antincios publicados na midia impressa trazem
informacées que medem os esforgos em responsabi-
lidade social do setor corporativo; em outras palavras,
a ampla maioria do contetido divulgado ainda é sobre

generalidades.

As empresas

Parece ser logico pensar que as empresas que mais
anunciam agoes de responsabilidade social empresarial
sdo as que possuem uma melhor reputagio sustentavel,
mas isso, na verdade, nio é regra geral. Examinando a
correlacfio entre o niimero de antncios da midia im-
pressa e a posigdo no ranking das melhores empresas
em responsabilidade social da pesquisa anual (Monitor
de Responsabilidade Social Corporativa), nos iltimos
cinco anos encontramos que essa relacdo existe para
empresas como Vale, Coca-Cola e Petrobras. Porém,
outros fortes anunciantes em sustentabilidade. como a
Rede Globo, o Banco Real ou a Braskem, néo garantem
seu lugar no pédio das empresas tidas como modelos
de cidadania corporativa para o publico geral. Por outro
lado, empresas que ndo anunciam conseguem fazer par-

te do ranking ano apos ano. b
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