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Resumo

Este trabalho reflete sobre a adoc¢do de novos discursos e melhores praticas de comunicagéo
baseados na sustentabilidade. Para tanto foi analisada a literatura especializada e elaborada
pesquisa de campo com 110 profissionais da area. Como a propaganda exerce forte poder de
persuasdo nos relacionamentos entre empresas e consumidores, o trabalho reflete sobre a
mudanc¢a na linguagem publicitéria, j& percebida em campanhas realizadas nos ultimos anos, e
seu potencial de transformar-se em tendéncia mercadoldgica. Numa visdo de sustentabilidade, a
comunicacdo empresarial € utilizada para construir e fortalecer relacionamentos com seus
publicos de interesse. Ferramenta estratégica para a gestdo das organizacdes, sua aplicacédo
deve extrapolar a funcdo imediata de dar visibilidade a marcas, produtos e servicos. A mudanca
de linguagem nas campanhas refor¢ca a necessidade de se trabalhar também junto & opinido
publica o conceito de sustentabilidade. Tanto no aspecto de conscientizacdo quanto em resposta
as exigéncias do publico, em geral, e do consumidor, especificamente. No entanto, o que se
percebe € que o tratamento da questdo da sustentabilidade nas empresas ainda é reativo. A
discussdo passa inevitavelmente pela forma de consumo que se verifica nas sociedades
mercadoldgicas. Nas ultimas cinco décadas, a populacdo mundial passou de 2,5 milhdes (1950)
para 6 bilhdes (2000), com um aumento exponencial do consumo e, conseqientemente, da
poluicdo e do lixo urbano. Atualmente a populacdo consome 25% por ano a mais de recursos
naturais renovaveis do que o planeta é capaz de regenerar, numa relacado dos problemas sociais e

ambientais com os habitos de consumo nas grandes metrépoles.
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1 - Introducao

Numa visdo de sustentabilidade, a comunicacdo empresarial cada vez mais é
utiizada pelas organizacbes para a construcdo e o fortalecimento de
relacionamentos com seus publicos de interesse. Entendida como uma ferramenta
estratégica para a gestdo das organizacdes, sua aplicagdo deve extrapolar a funcéo
imediata de dar visibilidade a marcas, produtos e servicos. A estratégia de
comunicacdo das organizacfes deve incluir a sustentabilidade como seu novo
posicionamento junto aos stakeholders. Tal estratégia implica em influenciar todo o
processo produtivo empresarial, diante da necessaria convivéncia entre mercado e
sustentabilidade. O principal porta-voz dessa nova ordem mercadologica é o
profissional de comunicacdo. Diante do paradoxo sustentabilidade ou morte, a
comunicacdo empresarial tem o papel transformador de onde se esperam magicas
receitas publicitarias onde o verbo conscientizar deve ter prioridade em relacdo ao

verbo vender.

A mudanca de linguagem nas campanhas de comunicacao reforca a necessidade de
se trabalhar também junto a opinido publica o conceito de sustentabilidade. Tanto no
aspecto de conscientizagdo quanto em resposta as exigéncias do publico, em geral,
e do consumidor, especificamente. Conforme Porter de Souza (2005), a explosao
dos servicos e a globalizagdo dos mercados exigem das empresas a oferta de
produtos mais confiaveis. Ou seja, a reputacdo de uma determinada marca
organizacional passa a depender significativamente da sua atitude mercadologica. E
gerenciar reputacdo, segundo Almeida (2002), é tarefa ainda mais ampla do que
apenas utilizar as ferramentas de comunicacdo e de marketing para melhorar a

imagem.

No entanto, 0 que se percebe é que o tratamento da questdo da sustentabilidade
nas empresas ainda € reativo. Para Porter de Souza (2005), “as tradicionais
ferramentas do marketing mix — produto, preco, praca e promog¢do — devem ser
estendidas no conceito da sustentabilidade, assim como a abordagem de
comunicacdo empresarial que deve ser intensa com todas as partes interessadas”.
Na verdade, a autora ressalta a importancia da atitude empresarial e defende que o
modelo triple bottom line chegue definitivamente as empresas, de forma que as
mesmas atuem em busca de seu crescimento econémico sem, no entanto, abrir mao

dos aspectos da responsabilidade social e ambiental.



A discussdo passa inevitavelmente pela forma de consumo que se verifica nas
sociedades mercadoldgicas. Nas Ultimas cinco décadas, a populagdo mundial
passou de 2,5 milhdes (1950) para 6 bilhdes (2000), com um aumento exponencial
do consumo e, conseqientemente, da poluicdo e do lixo urbano. Lembrando que
atualmente a populagcdo consome 25% por ano a mais de recursos naturais
renovaveis do que o planeta é capaz de regenerar, ha que se admitir que existe uma
dificuldade em relacionar os problemas sociais e ambientais aos habitos de consumo

cotidianos das pessoas, principalmente nas grandes metrépoles.

Segundo Trigueiro (2005, p. 40), “0 consumismo nao existiria sem a publicidade,
ferramenta fundamental para influenciar padrbes de consumo, formar estilos de vida
e, conseqguentemente, criar necessidades”. O jornalista ambiental acusa a
publicidade de despertar nas pessoas desejos que, independentes de serem fisicos
e bioldgicos, podem ser considerados psicossociais. Analisando a publicidade como
uma ponte entre a produgédo e o consumo, ele analisa ainda que o sentimento de
pertencimento dos cidadéos a determinadas “tribos” € uma influéncia do modelo de

consumo que remete a estilo de vida da pessoa.

Além da revisdo da literatura, este trabalho diagnosticou, por meio da aplicagéo de
um questionario e da analise de campanhas publicitarias, se a estratégia de
comunicacdo ainda €, exclusivamente, voltada para questdes racionais (custo,
orcamento, resultados imediatos nas vendas e rentabilidade), visto que ja se

percebe uma nova linguagem publicitaria com visdo de sustentabilidade.

2 - O desafio da comunicacao empresarial

A comunicacdo empresarial encontra-se diante de um complexo desafio,
principalmente no que se refere a sua utilizacdo para fins publicitarios. Como cumprir
seu papel mercadolégico de ampliar vendas e negdcios diante da necessidade de
alertar a sociedade para os riscos que o planeta vem sofrendo com o modo atual de
se consumir? Oriunda da comunicagao social, cujos principios se aproximam mais
da funcéo educacional, a sua pratica para fins comerciais parece caminhar para um
determinado paradoxo na medida em que sempre incentivou um tipo de consumo
gue ndao mais se justifica diante da conscientizacdo a respeito do conceito de

sustentabilidade. Entre a tentacdo de empurrar as pessoas para O CONSUMO



desenfreado e a cobranca por uma atuacao mais educativa e conscientizadora, a

utilizacéo das ferramentas de comunicacao tera que ser repensada.

Diante da forte influéncia e do poder de persuasdo que a publicidade exerce em
empresas e consumidores, cabe uma reflexdo sobre a possibilidade e a urgéncia de
se adotar novos discursos e praticas baseadas no conceito de sustentabilidade, bem
como incluir os relacionamentos com os stakeholders na estratégia de propaganda
das empresas. Tal analise ndo pode deixar de levar em conta os aspectos inerentes
ao mercado e que, inseridos num contexto competitivo e globalizado, impdem
demandas de comunicacdo publicitdria cada vez mais agressiva com o objetivo de

concretizar resultados mercadolégicos imediatos com seus consumidores.

Além da Revolucéo Industrial e do avanco tecnoldgico dos meios de producdo, é
creditada a midia uma grande parte da responsabilizacdo pela universalizacdo do
exagerado modelo consumista que se observa no mundo e que causa Sérias
consequéncias ao planeta. Diante da evidente exaustdo dos recursos naturais nao-
renovaveis, torna-se urgente e inevitavel uma completa reformulacdo no habito de
consumo das pessoas. Se 0 consumo de recursos naturais ja supera em 25% ao
ano a capacidade do planeta de regenera-los, fica evidente uma enorme
oportunidade para se rever o atual modelo de producédo e de consumo. E isso exige,
de imediato, um trabalho de orientagdo comportamental para o qual os meios de

comunicacdo mercadologica tém imensa demanda por atender.

2.1 - A comunicagao voltada para vender
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Historicamente, a publicidade € recrutada pela organizagdo somente na fase final
dos processos de lancamento de produtos e servigos. Além de nao ter participado de
todo o desenvolvimento mercadologico, cabe a comunicacdo a tarefa de, téo
somente, dar uma “embalagem” para a novidade e apresenta-la ao mercado. Como
nao leva em conta a enorme contribuicdo que a comunicacao pode oferecer quando
atua de forma proé-ativa, este comportamento empresarial impde aos publicitarios o
desafio de, mesmo atuando de forma estanque, produzir campanhas de alto poder
de convencimento junto a consumidores. A falta de visdo tornou-se constante nestas
relacbes e, evidentemente, tende a agravar-se a partir da necessidade de se inserir

0 conceito de sustentabilidade nas novas campanhas.



O trabalho provoca uma reflexdo sobre o papel dos meios e dos profissionais de
comunicacédo diante dos novos desafios que estdo colocados para as empresas. As
novas estratégias de comunicacdo empresarial devem ser baseadas no conceito de
sustentabilidade, visto que os caminhos adotados até entdo ndo devem mais ser
explorados. Pensar em sustentabilidade é fazer planos de médio e de longo prazos,

assim como permitir que a comunicacao planeje e realize projetos de futuro.

Incentivar a sociedade, em geral, e os consumidores, em particular, a praticar novos
habitos de consumo, bem como comprometer clientes na preocupacdo do descarte
final dos produtos é uma tarefa sem precedentes e, principalmente, sem data para
acabar. No meio empresarial, os acionistas jA perceberam esta nova tendéncia.
Cabe, portanto, as empresas a ousadia de pratica-las. E, evidentemente, abre-se
para a comunicacdo mercadolégica uma excelente oportunidade de transformar este

momento em realidade.

2.2 - Comunicacédo para a sustentabilidade

A questdo da comunicacdo para a sustentabilidade - proposta ainda intangivel e de
dificil recorte nos meios académicos e mercadoldgicos -, passa por rever as teorias
da comunicacdo e visitar o proprio conceito de sustentabilidade. Para Camargo
(2003), diversos fatores confirmam o carater insustentdvel da sociedade
contemporanea. Ele aponta o crescimento populacional em ritmo acelerado, o
esgotamento dos recursos naturais, um conjunto de valores e comportamentos
centrados na expansdo do consumo material e sistemas produtivos que utilizam
processos poluentes sdo algumas das causas apontadas pelo autor. Segundo ele,
estes sao sinais concretos da necessidade de novos rumos de desenvolvimento e

do novo perfil de consumo.

Compreendendo que os recursos do planeta séo finitos, autores argumentam que
todas as pessoas sdo favoraveis ao desenvolvimento sustentavel. O contexto de
crise eminente, incertezas e complexidade justificam este sentimento. O termo
desenvolvimento sustentavel foi utilizado pela primeira vez, no inicio dos anos 1980,
pelo articulista Robert Prescott-Allen quando discorreu sobre “How to Save the
World”, conceituando que € preciso atender as necessidades e aspiracfes do

presente sem comprometer a capacidade de também atender as do futuro.



Porter de Souza (2005, p. 29) utiliza a expressdo sobrevivéncia como a melhor
traducdo para a palavra sustentabilidade, “seja do planeta, da espécie e das
sociedades humanas ou dos empreendimentos econémicos”. Ela cita Almeida
(2002) ao afirmar que se trata de um conjunto de praticas que estdo sendo
construidos coletivamente por individuos e instituicbes do mundo todo para a

sobrevivéncia de todos.

E neste aspecto, as empresas podem aparecer como grandes aliadas da sociedade
na busca por solu¢des sustentaveis, na medida em que nenhuma populacédo pode
enfrentar sozinha estes desafios. Para Porter de Souza (2005, p. 29), as empresas
podem contribuir ainda mais e obterem a vantagem competitiva quando perceberem
suas condi¢cdes para direcionar o mercado para o desenvolvimento sustentavel. Ela
entende que praticar o conceito de sustentabilidade em seus negocios ndo apenas
garante competitividade como cria desvantagens para seus concorrentes. “Portanto,
as que primeiro partirem para a jornada da sustentabilidade, a médio e longo prazos,

conquistaréo a vantagem competitiva”, argumenta.

Se para o futuro, a pratica do conceito de sustentabilidade € um indicador natural de
vantagem mercadoldgica, no presente isso pode significar ganho de imagem
organizacional. “Em contrapartida, o0 ndo desenvolvimento da sustentabilidade trara
consequéncias como dificuldades em recrutar empregados, em atrair
financiamentos, em obter a lealdade de investidores, em sobreviver”, lembra a
autora (2005, p.29). Para ela, sdo cada vez maiores as pressdes externas para o
incremento de performance sustentavel. Ou seja, no século XXI a sustentabilidade
nNao sera mais uma opcao para as empresas, mas uma exigéncia de mercado e base
para a diferenciacdo para quem quer pensar a longo prazo e planeja perpetuar seus

negocios.

2.3 - Responsabilidade social e ambiental na empres a

De acordo com Almeida (2002, p. 137), a responsabilidade social corporativa permite
um melhor alinhamento das metas da empresa com as da sociedade, evita
surpresas, reduz conflitos, funciona como um seguro contra restricdes a operagoes
na medida em que facilita a obtengcdo e manutencao de licencas de funcionamento

dadas por todas as partes interessadas. Além disso, segundo ele, mantém a



reputacdo da empresa, “j& que a ma reputacdo gera custos, boicotes de
consumidores, dificuldades para atrair empregados qualificados e gastos com o

passivo ambiental”.

Entendendo-se a empresa como um organismo vivo, espera-se dela uma atuacao
gue esteja baseada por uma viséo holistica, sistémica, que envolva de fato a gestéo
social e ambiental em relagdo a outros sistemas corporativos. Tais aspectos séo,
cada vez mais, importantes para a atracdo e a retencdo de investimentos e
consumidores. Evidentemente, que ja se foi o tempo em que apenas o aspecto
financeiro era importante para o segmento empresarial. Ou seja, 0 desempenho
econdmico, h4 muito, deixou de ser o Unico fator de preocupac¢do organizacional
para sua performance mercadologica. O equilibrio entre o desempenho econdmico,

social e ambiental passa a ser exigéncia do mercado.

Este raciocinio, na verdade, é resultante do conceito do tripple bottom line, no qual
estdo contemplados os trés aspectos organizacionais: econémico, natural e social.
Uma performance favoravel apenas na dimenséao financeira ndo € mais suficiente
para garantir a perpetuacdo dos negocios e da empresa. Afinal, seus beneficios
podem ser entendidos como de curto prazo. Para um resultado de longo prazo, no
entanto, é importante incluir no processo organizacional uma atuacao que leve em
conta os aspectos sociais e ambientais. Na verdade, as trés dimensdes devem estar

juntas e equilibradas.

O conceito de sustentabilidade prevé o equilibrio entre o social, o econdmico e o
ambiental. Neste sentido, o desenvolvimento sustentavel pode ser entendido como
um meio, onde se criam condicdes para que a sociedade atinja um nivel de
relacionamento mais igualitario e menos injusto. No entanto, também é possivel se
entendé-lo como um fim em si mesmo, a partir do momento em que se deve produzir
produtos e servigos sem a destruigdo dos recursos naturais. No meio da questdo, os
ultimos anos mostram que o tema sustentabilidade faz e deve fazer parte de toda e

qualquer pauta organizacional.

A nocao de sustentabilidade, portanto, vai muito aléem do composto de midia.
Segundo Almeida (2002, p. 31) “ela pode ser melhor entendida quando atribuimos
um sentido amplo & palavra "sobrevivéncia'. O desafio da sobrevivéncia — luta pela
vida — sempre dominou o ser humano. Inicialmente, no enfrentamento dos
elementos naturais; e, mais tarde, sobretudo agora no século XXI, no enfrentamento
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das consequéncias trazidas pelo imenso poder de transformacao desses elementos
acumulado pelo homem”. No que se refere aos meios de producéo, o desafio, entéo,
estd em combinar devidamente eficacia e eficiéncia empresariais no que se refere a
combinacéo de resultados com devida utilizacdo de recursos naturais. Ou seja, uma
atuacdo pautada na eco-eficiéncia que, somada a responsabilidade social, garante a
sustentabilidade. Para a midia, eis ai uma grande oportunidade de revolugcdo dos
habitos de consumo: incluir tais aspectos quando de suas estratégias para as

vendas de produtos, servigcos, imagem etc.

Se no ambiente empresarial a questdo da sustentabilidade tornou-se, pois, uma
palavra de ordem; o mercado ndo demorou para criar mecanismos de medigao para
a sua pratica. Ou seja, o desafio de sobreviver diante dos obstaculos impostos pela
natureza e pela sociedade pode ser mensurado pelo indice Dow Jones de
Sustentabilidade, criado em 1999. Como um dos pré-requisitos da sustentabilidade,
o indice identifica empresas que geram ganhos de longo prazo justamente por
serem capazes de considerar aspectos econdémicos, ambientais e sociais na analise
de riscos e oportunidades. E Almeida (2002) aponta a transparéncia como um

caminho que a empresa deve seguir na busca pela sustentabilidade:

Segundo Porter de Souza (2005, p. 48), “a Unica esperancga para a sustentabilidade
€ mudar as formas de consumo e cada vez mais empresas representando 0s

diversos paises aderirem ao conceito de desenvolvimento sustentavel”.

3 - Andlise dos resultados das entrevistas

A amostra, realizada com 110 profissionais de comunicacdo e de marketing,
levantou suas percepcdes sobre 11 aspectos: “aceitabilidade pelo consumidor”,
“beneficios mercadoldgicos”, “criatividade”, “custos financeiros”, “ética empresarial”,
“ineditismo e originalidade”, “respeito ao consumidor”, “responsabilidade social”,
“sustentabilidade”, “transparéncia empresarial” e “utilizacdo de recursos naturais”.
Para cada um destes aspectos, o entrevistado teve a opcao de atribuir notas de 1 a
5 quanto a sua priorizagdo nas campanhas publicitarias, entendo-se
respectivamente como: “quase nenhuma”, “pouca”, “alguma”, “muita” e “prioritaria”.
As notas foram atribuidas tanto para a prépria opinido quanto para o que achavam

da opinido dos empresarios.



Mediu-se, ainda, o comportamento dos profissionais entrevistados, com as seguintes
alternativas: “admitem diminuir as mensagens de apelo consumista”, “admitem
repensar a utilizacdo de linguagem com apelo consumista”, “ainda ndo pararam para
pensar no assunto”, “estdo preocupados com a necessidade de utilizacdo de uma
nova linguagem” e “ndao pensam no assunto”. Finalmente, a pesquisa apurou a
opinido dos profissionais quanto a tendéncia da linguagem publicitaria do futuro -

“mais mercadologica”, “mais educacional’, “mais conscientizadora” e “mais radical”.

O perfil da amostra registrou o tempo de formacao destes profissionais na area de
comunicacdo e de marketing. Ou seja, 65 entrevistados sairam das faculdades nos
altimos quatro anos, 24 tém de cinco a oito anos, 10 tém entre nove e 12 anos, seis
tém entre 13 e 20 anos, dois tém de 29 a 30 anos e trés nao informaram. A opc¢ao
por entrevistar profissionais em inicio de carreira justifica-se pela caracteristica de

futuro que o tema sustentabilidade sugere.

Dos bancos universitarios para as agéncias e empresas de comunicacao, a pesquisa
registrou também o tempo de atuacdo destes profissionais no mercado. A maioria,
52 entrevistados, tem entre um e quatro anos de atuacédo; 29 estao de cinco a oito
anos na pracga, 10 tém de nove a 12 anos, sete tém de 13 a 20 anos, trés tém de 25
a 28 anos, um tem 30 anos, cinco declararam ndo estar atuando no momento da

entrevista e trés ndo responderam.

3.1 Percepcéo geral da sustentabilidade pelos profi ~ ssionais de comunicagao

Tabela 2 - Percepcéo geral da sustentabilidade pelos profissionais de comunicacao

Aspecto Profissionais de | Empresarios
comunicacéao

Aceitabilidade do consumidor 4,68 — 2° 4,12 — 3°

Beneficios mercadolbgicos 4,27 — 4° 4,56 — 1°

Criatividade 4,05-7° 3,27 - 4°

Custos financeiros 3,76 — 9° 4,36 — 2°

Etica empresarial 4,56 — 3° 2,71-7°




Ineditismo e originalidade 3,60 —10° 2,79 — 6°
Respeito a consumidor 4,75 -1° 2,86 —-5°
Responsabilidade social 4,09 — 6° 2,46 — 8°
Sustentabilidade 3,95 - 8° 2,29 — 9°
Transparéncia empresarial 4,26 — 5° 2,23 -10°
Utilizacao de recursos naturais 3,35 -11° 1,73 -11°

Fonte: entrevistas elaboradas pelo autor (2006)

A divergéncia entre as percepcOes dos profissionais de comunicacdo e o que 0S
mesmos pensam a respeito das opinides dos empresarios €, sem davida, o ponto
alto da pesquisa. Analisando-se cada um dos 11 quesitos utilizados nas entrevistas,
a evidéncia aponta para uma extremidade de entendimentos e prioridades entre
agueles que demandam campanhas de comunicacdo mercadoldgica e os que tém a
funcdo de desenvolvé-las. Para os profissionais; o “respeito ao consumidor” € o
ponto mais importante a ser analisado quando da criagdo de campanhas
mercadoldgicas, tendo atingido uma média de 4,75 numa escala de 1 a 5 pontos. Na
opinido destes profissionais em relacdo ao que pensam 0S empresarios, 0 mesmo
aspecto € um dos menos citados e aparece com 2,86 de média. Numa leitura da
moda, isto é, da resposta que mais aparece, entre os profissionais a nota 5 —
prioritaria - € citada por 87 dos 110 respondentes, enquanto que para 0S
empresarios a nota 3 é a mais citada, o que significa apenas alguma importancia

para este topico.

Invertendo-se a andlise, para 0s empresarios o aspecto prioritario numa campanha
mercadoldgica sédo os “beneficios de mercado”, com uma média de 4,56 e com 77
respondentes atribuindo a nota maxima. Para os profissionais de comunicacéo e de
marketing, no entanto, este aspecto também tem grande importancia, embora caia
para 4,27 de média, com maior citacdo da nota 5 para 48 pessoas e nota 4 — muita
importancia — para 47 respondentes.

Na outra extremidade do grau de interesses, os profissionais apontam a “utilizacéao
de recursos naturais” na producdo de bens de consumo como O aspecto menos

importante e lhe atribuem a menor média da pesquisa: 3,35 com a nota 3 sendo a
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mais citada (45 respondentes, quase 60%). Também entre os empresarios, percebe-
se pela pesquisa que este quesito € o menos votado, com 1,73 de média e citacédo

de 32 respondentes para a nota 2 — pouca importancia.

Numa leitura mais aprofundada dos numeros, cabe destacar um aspecto bastante
divergente com relacdo &s opinides: “ética empresarial’. Afinal, para o0s
comunicadores, este item recebe média de 4,56 pontos, com a nota 5 sendo citada
por ampla maioria dos respondentes: 74 pessoas. Ja para as empresas, de acordo
com a percepcao dos entrevistados, este topico merece apenas a média 2,71 com

47 citagOes da nota 3.

3.2 - Comportamento dos profissionais de comunicaca o em relacdo a

sustentabilidade

Tabela 5 - Comportamento dos profissionais de comunicacdo em relacdo a
sustentabilidade — amostra geral

Aspecto média | moda

Admitem diminuir mensagens com apelo consumista 2,12 Nota 1
Admitem repensar utilizagcdo linguagem com apelo consumista | 2,70 Nota 3
Ainda ndo pararam para pensar no assunto 2,69 Nota 3
Estédo preocupados com necessidade utilizacdo nova linguagem | 2,82 Nota 3
N&o pensam no assunto 2,38 Nota 1

Fonte: entrevistas elaboradas pelo autor (2006).

Os profissionais estao preocupados com “a necessidade de utilizagdo de uma nova
linguagem publicitaria” quando da realizacdo de campanhas mercadoldgicas. A
afirmativa justifica-se pela média 2,82 - também numa escala de 1 a 5 pontos —
atribuida a este quesito pelos 110 respondentes da pesquisa. Este topico — sugerido
no questionario - obteve 22% das opinides, seguido dos demais: “admitem repensar
a utilizacdo de linguagem com apelo consumista” (21% e média 2,70), “ainda ndo

pararam para pensar no assunto” (21% e meédia 2,69), definitivamente “ndo pensam
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no assunto” (19% e média 2,38) e “admitem diminuir as mensagens de apelo
consumista” (17% e média 2,12).

Quando a pergunta € se os profissionais “admitem diminuir as mensagens de apelo
consumista”, 41 respondentes deram a nota minima, o que corresponde a 37% das
opinides. Questionados se “admitem repensar a linguagem com apelo consumista”,
34% dos profissionais (37 respostas) optaram pela nota média 3. Na mesma
questao, 36 respondentes (33%) também deram a mesma nota para o quesito ainda
ndo pararam para pensar no assunto. Quanto & preocupacdo com “a necessidade
de utilizacdo de uma nova linguagem publicitaria”, a nota mais citada também foi a 3,
para 40 respondentes, ou seja, 36% da amostra. Finalmente, 35 profissionais (32%)

declararam que “ndo pensam no assunto”.

Os resultados desta questado permitem concluir que ha uma mudanca de foco nos
discursos dos profissionais de comunicacdo. Certamente, 0s respondentes estejam
influenciados pela dificuldade demonstrada apelos convencionais de comunicacao
na hora de convencer os consumidores. A afirmativa encontra eco em algumas das
atuais campanhas publicitarias, onde valores filosoficos tomam o lugar dos apelos
racionais de vendas baseados em beneficios fisicos dos produtos ou servigos. Do “0
melhor plano de saude é viver...” ao “viver sem fronteiras”, 0 que se percebe é que a

pesquisa confirma uma tendéncia na linguagem publicitéaria.

Paradoxalmente, no entanto, a pesquisa aponta para uma certa dificuldade de os
profissionais em mudar sua forma de comunicacao publicitaria. Afinal, a média mais
baixa (2,12) para o item “admitem diminuir as mensagens com apelo consumista”
revela um certo conservadorismo por parte de quem faz as campanhas. O resultado
permite concluir que o imperativo verbal voltado para a venda imediata ainda parece
ser a ferramenta mais eficaz para os profissionais de comunicacdo. Neste aspecto,

apenas trés respondentes deram a nota maxima.

3.3 - Mensagem publicitaria do futuro em relacdo a  sustentabilidade

Tabela 6 - Mensagem publicitaria do futuro em relacéo a sustentabilidade — amostra

geral

Linguagem e mensagem Média Moda
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Mais mercadoldgica 2,25 Nota 1 — 35%

Mais educacional 3,64 Nota 4 — 41%
Mais conscientizadora 3,80 Nota 4 — 32%
Mais radical 1,84 Nota 1 — 48%

Fonte: entrevistas elaboradas pelo autor (2006).

No futuro, “a mensagem publicitaria tende a ser mais conscientizadora”, respeitando
a premissa de que deve vender produtos e servicos desde que ndo comprometa as
geracOes futuras por conta do atual perfil de consumo. O resultado da pesquisa
atribui média 3,80 para este aspecto, com 33% de escolha. Para se chegar a tal
resultado, 35 profissionais (32%) deram nota 4 para este quesito, enquanto que 34

pessoas (31%) deram a nota maxima.

O resultado da opinido dos profissionais, em ordem decrescente, é o seguinte: “mais
educacional (vender mas com o conhecimento dos impactos do produto/servico)”
obteve média 3,64 (32%), “mais mercadologica (imperativo de vender e incentivo ao
consumo desenfreado)” recebeu média 2,25 (20%) e, finalmente, “mais radical
(desincentivo ao consumo desenfreado)” com média 1,84 (16%).

Quanto a especializacdo ou nivel de conhecimento no tema, o resultado aponta a
necessidade e oportunidade de capacitacdo de profissionais de comunicacdo. Dos
1538 profissionais impactados pela amostra, apenas 238 tém algum tipo de
especializacdo no assunto, o que corresponde a menos de 16%. Em primeiro lugar,
aparecem o0s profissionais de marketing, onde dos 114 citados, 45 tém
especializacdo em responsabilidade social e desenvolvimento sustentavel, ou seja,
cerca de 39%. Em seguida ficam outros profissionais (89 de 458 — 19%), relacdes
publicas (16 de 110 — 15%), jornalistas (68 de 573 — 12%) e, finalmente, publicitarios
(20 de 283 — 7%),

Analisando-se, ainda, os percentuais entre os profissionais quanto a especializacao
no assunto, a pesquisa aponta um outro ranqueamento. Dos 238 profissionais
citados pelos respondentes como que especializados no tema, a ordem é a

seguinte: outros profissionais (89 - 37%), jornalistas (68 — 29%), profissionais de
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marketing (45 — 19%), publicitarios (20 — 8%) e, por ultimo, relacdes publicas (16 —
7%).

@ 37% outros
profissionais

Q B 29% jornalistas
O 19% marketing
. 0 8% publicitérios

W 7% relacOes
publicas

Grafico 5 - Especializacdo em sustentabilidade

Fonte: entrevistas elaboradas pelo autor (2006).

3.4 - Grau de conhecimento dos profissionais

O resultado apontou que 59 profissionais, 55% dos entrevistados, declararam
livremente conhecer apenas superficialmente o assunto. Outros 26 respondentes,
cerca de 24%, confirmaram ter pleno dominio dos conceitos; enquanto que 21
entrevistados, cerca de 20%, afirmaram que conhecem e praticam os conceitos. No
final da tabela, a opcao “desconheco” obteve apenas uma resposta, correspondendo

a aproximadamente 1% da amostra.
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O 1% desconhecgo

B 55% conheco
superficialmente

O 24% pleno dominio
do conceito

0O 20% conheco e
pratico o conceito

Grafico 6 - Grau de conhecimento dos profissionais

Fonte: Entrevistas elaboradas pelo autor (2006).

Somando-se “desconhecimento” e “conhecimento superficial”, chega-se a mais da
metade (56%), enquanto que “pleno dominio” mais “pratica dos conceitos” atingiram
44% das opinides. Conclui-se que o tema ainda ndo estd devidamente incluido na

pauta dos profissionais que fazem e vivem diariamente das noticias.

Os numeros apontam para determinada urgéncia em se investir na capacitacéo e na
sensibilizacdo de jornalistas, publicitarios e relagbes publicas. Nada diferente, por
sinal, do que denunciam os comentarios de jornalistas no paragrafo anterior.
Portanto, comparando-se com os resultados das percepcbes, onde o aspecto
“respeito ao consumidor” atingiu a melhor média da pesquisa junto a estes mesmos
profissionais; pode-se admitir o potencial de evidéncia que o tema responsabilidade

social e sustentabilidade possui nas campanhas mercadolégicas das empresas.

3.5 - Grau de conhecimento dos profissionais por ca  tegoria profissional

Os relagdes publicas possuem maior dominio do assunto, pois 39% deles
declararam possuir “pleno dominio dos conceitos”, 35% admitiram “conhece
superficialmente” e 26% disseram “conhecer e praticar os conceitos”. Nenhum dos
31 respondentes desta categoria afirmou “desconhecer” o assunto. Para 59% dos
publicitarios, a opcdo mais assinalada foi “conheco superficialmente”, 22%
escolheram a alternativa “pleno dominio dos conceitos” e apenas 15% ficaram com
“conheco e pratico os conceitos”. No entanto, entre os publicitarios encontra-se o
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anico respondente da pesquisa que admitiu “desconhecer” o assunto, o que

representa 4% destes profissionais.

Por dultimo, os jornalistas apresentaram a mesma seqUéncia de opcdes dos
publicitarios, embora com percentuais diferentes. Para 63% destes profissionais, a
alternativa mais marcada foi “conheco superficialmente”, enquanto que 19%
declararam ter “pleno dominio dos conceitos”, mesmo percentual da alternativa

“conheco e pratico os conceitos”.

4 - Conclusédo

A partir do conceito de sustentabilidade e, consequientemente, da imperativa
necessidade de se rever os modelos de consumo e de producédo de bens e servicos;
a comunicacao surge como a grande diferenciacdo competitiva. Além de atuar de
forma mais conscientizadora enquanto ferramenta de gestado e de educacéo — nas
organizacfes em particular e na sociedade em geral -, cabe a comunicacéo o papel
de influenciar os processos produtivos das organizacfes para que as mesmas atuem

dentro de um pensamento de desenvolvimento sustentavel.

Modelo Triple Bottom Line

Dimenséo
Ambiental

Dimenséo
Financeira

Dimenséo
Social

Figura 2 - Intersecao ideal

Fonte: Elaborada pelo autor

Considerando-se, portanto, as opinibes de todos os autores estudados neste

trabalho, pode-se concluir que o problema da sustentabilidade passa
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necessariamente pelas formas de utilizagcdo da comunicagédo. Seja na dimenséao,
especificamente, empresarial ou, de forma mais ampla, social; a disciplina
comunicacdo tem enorme contribuicAo a prestar as organizacdes quanto a
orientacdo para a sustentabilidade dos negocios, das proprias empresas e do

planeta.

Em relagdo ao confronto com o modelo triple bottom line, a andlise das campanhas
mostra que a mensagem publicitaria prioriza a dimensdo ambiental com
consequente reforco para a dimensdo financeira. Principalmente nas pecas
produzidas para o segmento bancario, observou-se que as campanhas atuam
fortemente na intersegcdo destas duas dimensfes, ndo evidenciando a questéo
social. Em alguns casos, inclusive, a terceira dimensao chega a ser contrariada se

analisada a luz do conceito de sustentabilidade.

Em virtude da dimens&o do assunto abordado, este estudo evidentemente nao se
esgota nesta dissertacdo. Longe disso, este trabalho proporciona que as questdes
levantadas aqui ganhem evidéncia e passem a ser pautadas com mais freqiéncia
nos debates empresariais. Além das proposicbes apontadas pelo trabalho com
relacdo ao conceito de sustentabilidade — capacitagdo de jornalista e publicitérios,
aproximacdo entre academia e empresas, educomunicacdo nas empresas, Nnovo
posicionamento nas estratégias de comunicagdo etc — fica a reflexdo sobre o

potencial transformador da comunicacao.

Como profissional de comunicacao e pesquisador, cabe ao autor desta dissertacéo
dar prosseguimento a esta investigacdo. Ha ainda muito a se caminhar para que o
desenvolvimento sustentavel conte com a participacdo efetiva e consciente das
pessoas — consumidor e cidaddao — e que a comunicacdo possa, de fato, contribuir
para tal transformacdo no mundo organizacional. Afinal, a expectativa maior fica por
conta da perpetuacdo dos negocios, das empresas, dos mercados e,
fundamentalmente, da vida sobre o planeta Terra.
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