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A melhor ideia

Estudo aponta que apenas 15% dos consumidores acreditam no gue as empresas comunicam
quando o assunto é sustentabilidade. O problema, segundo especialistas, estaria no jeito como a
publicidade esta informando as agdes de seus clientes

palavra sustentabili-
dade entrou com forga
no mundo publicitd-
rio. A multiplicagao de
i “lanincios que tratam
do tema néo significa, no entanto,
que os consumidores compreen-
dem o que eles dizem. O alerta ¢ de
uma pesquisa feita pela consultoria
Market Analysis a pedido do Con-
selho Brasileiro para o Desenvolvi-
mento Sustentdvel (Cebds).
Enquanto 98% dos entrevistados
garantem ter visto alguma mensa-
gem sobre a atuagdo sustentdvel de
empresas, apenas 15% acreditam
que elas sejam mesmo verdadei-
ras. Parte da responsabilidade por
essa falha na comunicagao pode
estar ligada ao fato de o assunto ser
novo e, por isso, dificil até mesmo

para especialistas na drea.

- Quando se fala em sustentabi-
lidade cada um interpreta de um
jeito — lembra Marina Grossi, presi-
dente executiva do Cebds.

Ainda assim, o esfor¢o das agén-
cias de publicidade na hora de
estruturar uma campanha
pode fazer a diferenca, jd

cursos especializados foram colo-
cados na agenda dos profissionais
para refor¢ar a base do planeja-
mento. Em Porto Alegre, a Agén-
cia Escala buscou na academia o
apoio necessdrio para comunicar
com mais qualidade. Agora,
professores universitarios
prestam consultoria so-

que somente 59% das -0imals bre sustentabilidade
: : importante Gl
pessoas ouvidas disse- R para os publicitdrios
ram que a informagio o testitado da empresa. A possibi-
que chega via publi- ST lidade levantada pela
cidade ¢ de natureza ‘investimento pesquisa de criar um

positiva,

Na agéncia Talent, que
cuida de contas como a do
Banco Real e Santander, entender
de sustentabilidade ¢ tao impor-
tante quanto dominar as ferra-
mentas digitais. Pensando nisso,

novo nicleo especifico
para o tema dentro das
agéncias ainda néo ¢ consi-
derada o melhor caminho.
~ Sdo novos valores que estao
sendo incorporados s empresas,
também precisamos incorpora-los

por inteiro dentro da agéncia - jus-
tifica Maria Angela Zampol, direto-
ra-geral de Planejamento da Talent.

0 diretor de Extensdo e Opera-
¢oes da Escola Superior de Propa-
ganda e Marketing (ESPM-SP), Is-
mael Rocha, também entende que o
fundamental ¢ o conhecimento que
pode vir tanto de cursos quanto de
especialistas da drea académica.
Rocha aponta, ainda, uma das ra-
zbes para a falha na comunicagio
levantada na pesquisa. Para ele,
muitas empresas aproveitaram o
inicio do boom da sustentabilidade
¢ usaram a ferramenta de comuni-
cagdo para expor somente ideias e
propostas pontuais.

- Agora estamos num momento
de transigio. Temos de comunicar
os resultados.

Leia mais na pdgina 3
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esde o inicio da dé-
cada, a exposigio do
piiblico a reportagens
sobre sustentabilidade
aumentou seis vezes,
o nimero de empresas que tém
divulgado seus balangos sociais tri-
plicou e, nesse mesmo caminho, a
publicidade focada no tema s6 cres-
ceu. Mas toda essa exposicao nao se
reflete de forma exata em mais cre-
dibilidade para o que ¢ anunciado.

Uma pesquisa elaborada pelo
Market Analysis a pedido do Con-
selho Brasileiro para o Desenvolvi-
mento Sustentdvel (Cebds) mostra
que somente 15% dos entrevis-
tados dizem acreditar que as em-
presas cumprem o que anunciam.
Ainda assim, 98% deles garantem
ter lido ou ouvido algo sobre o
assunto,

Para o diretor de Extensdo e
Operagdes da Escola Superior de
Propaganda e Marketing (ESPM-
SP), Ismael Rocha, os dados sao
um reflexo do que grande parte
das empresas fez até aqui.

— Agdes pontuais sem continui-
dade costumam gerar desaponta-
mento - afirma.

Divulgado no final de agosto, o
estudo mapeia o comportamento
do consumidor em relagio i co-
municagio quando o assunto é

sustentabilidade. Fabidn Echega-

ray, doutor em Ciéncias Politicas
pela Universidade de Connecticut,
nos Estados Unidos, e diretor do
Market Analysis, acredita que o
miaior problema ¢ a qualidade da
informagdo transmitida para o pui-
blico, que ainda ¢ pouco palpavel.

Uma das conclusoes da pesquisa
garante que ¢ preciso multiplicar
menos e digerir mais as informa-
¢oes. Sem isso, a nogdo de susten-
tabilidade fica restrita ao conven-
cional - reciclagem e economia de
recursos, por exemplo. Para Rocha,
as propostas de comunicagio de-
vem seguir uma nova légica que
tem o resultado dos investimentos
como grande foco.

- E melhor que os antincios
mostrem o que efetivamente mu-
dou depois do investimento reali-
zado - reforga Echegaray.

Em um periodo de diferentes
paradigmas, a ESPM, em parceria
com a Associagdo Brasileira das
Agéncias de Publicidade (Abap),
estd elaborando um norte que
deve facilitar a vida de agéncias
e publicitdrios. Os indicadores de
responsabilidade social da propa-

ganda devem ser langados em )

margo do préximo ano.

- Queremos trazer co-
nhecimento em uma espé-
cie de cartilha ~ antecipa
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AMETODOLOGIA

A pesquisa foi realizada com dois publicos:
1) 250 adultos de 18 anos a 69 anos, das classes A,Be C

Residentes em S&o Paulo (SP)

Com algum nivel de informacao sobre o tema

2) 42 formadores de opinido divididos em:

Divulgadores - Agéncias de comunicagdo corporativa, assessorias
de imprensa e agéncias de publicidade

Formuladores - Consultores da drea, experts, académicos e estu-
diosos da comunicagdo em sustentabilidade e midia especializada
Operadores - Empresas privadas
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Primeiro ¢ preciso ter o resul-
tado para, entdo, divulgar. Isso
¢ uma mudanga significativa. E
diferente do que ¢ feito hoje no
langamento de produtos e servi-
gos. Hd uma mudanga de chave.
O primeiro passo na agao social
é ter os resultados para depois
sair ao mercado e informar. E
uma mudanga na légica da co-
municagdo que ndo ¢ ficil nem

acontece sem esforgo.
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0S NUMEROS
Como as empresas estdo comunicando a
sustentabilidade nos anuncios

Foco Social

~ investido nas
agbes

Foco Ambiental

2:,{?; e g’/

resugag:: das " mencionam o valor
G investido nas
acOes

98%

dos consumidores ouviral
ou leram sobre empresas
realizando trabalhos
socioambientais

Os principais contetidos cheua &julgada
das informacdes sobre ~ como positiva
sustentabilidade ;
empresarial na midia:

5 Fazem uso’

a. fnfonpaqﬁo que’

AGENDA

g Utilizam
‘racional zem embalagens
dedguae agdes ou %mblentalmente
energia coesde corretas
filantropia-
~ esomente

. dizem

28%

acreditam que essa
concretizagdo
é baixa

0OS TRES PASSOS PARA FAZER BEM

15%

creem que as empresas
fazem tudo o que

Também € necessdrio entender que comu-
nicagdo ¢ educagio e, sé assim, o consumi-
dor entenderd a dimensao do que estd sen-
do feito. Ele ainda nédo tem por completo a
sustentabilidade em seu repertério. Somente
com educagio ele serd parceiro da empresa
e poderd fazer atitudes individuais para mu-
dar o planeta. A empresa tem de entender o
consumidor como alguém que caminha la-
do a lado, ndo apenas como uma pessoa que
compra. Aproximagao. Essa € a palavra. E is-

. 0 também é uma mudanga de postura.

Ismael Rocha, diretor de Extensao e Operagoes da ESPM-SP, explica em trés passos qual o melhor cami-
nho para aprimorar a comunicagio que € feita hoje:

“Vejo como um tridngulo com trés nortes que precisa estar equilibrado e interligado para o sucesso. Sao
aspectos que devem ser observados com cuidado para reduzir o ‘gap’, a falha na comunicagio.

O terceiro aspecto é desenvolver
uma agio de comunicagio que con-
siga ser traduzida. As vezes, por me-
do de ser exagerada, a publicidade é
sofisticada demais ou superficial e se
perde nessa sutileza. E preciso que a
comunicagio seja mais fdcil para o
consumidor decodificar e entender.
Muitos lembram de um antincio e
nio conseguem descrever o que ele
disse. Hd uma mudanca de pardme-
tro de trabalho af”
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