
1

��������	����
������
���������

	����
���	�����������������



2

��������	����
������
���������
	����
���	���������� �������

Contexto: O Boom de RSE
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MAIS RSE NA MÍDIA
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Contexto: O Boom de RSE

MAIS EMPRESAS PUBLICANDO 
BALANÇO SOCIAL
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Contexto: O Boom de RSE

INTERESSE POR RSE É ALTO 
E ESTÁVEL
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Contexto: O Boom de RSE

Fonte: Market Analysis. Estudo Monitor RSC
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Próximos do paraíso?
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Fonte: Akatu, Market Analysis. Estudo Monitor RSC
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Próximos do paraíso?

Próximos de um consumidor cada vez mais exigente...

> 92% ENTRE OS QUE 
REVELAM CONHECIMENTO 
ALTO  DE AÇÕES DE RSE
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Próximos do paraíso?

Com expectativas em alta sobre as obrigações das 
empresas...
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...e uma avaliação menos favorável do desempenho da s 
mesmas em termos de RSE

Fonte: Market Analysis. Estudo Monitor RSC
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Próximos do paraíso?

Um consumidor que reage com incredulidade frente às  
reivindicações corporativas em matéria de RSE
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“As empresas comunicam 
com honestidade e 

veracidade o que elas fazem 
em matéria social e 

ambiental”

Fonte: Market Analysis. Estudo Monitor RSC
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Próximos do paraíso?

Revelando um forte ceticismo na leitura das ações d e RSE, mesmo se 
comparado a outros países da região e do mundo

“Eu penso  que a 
maioria das empresas 

que tentam ser 
socialmente 

responsáveis fazem isso 
sobretudo para melhorar 
a imagem delas, e não 
porque elas realmente 

querem dar uma 
contribuição positiva 
para a sociedade”

Fonte: GlobeScan / Market Analysis. Estudo 
Monitor RSC
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Como interpretar esses sinais?
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Como interpretar esses sinais?

Próximos do dilema típico da RSE ao começar sua mat uridade

PARA TODOS OU PRIORIZAR 
SEGMENTOS?

VEICULAR SEGUINDO 
CONVENÇÕES OU CRENÇAS?

BUSCAR POSICIONAMENTO OU 
PERSUASÃO/MOBILIZAÇÃO?

COMUNICAÇÃO 
DA RSE
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Desafio 1: Reconhecer os segmentos interlocutores d e RSE

� Nem todos os consumidores esperam e agem cfe. RSE

Fonte: Market Analysis. Estudo Monitor RSC
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Hiper-receptivos

Céticos engajados
Audiência perdida

Apáticos ingênuos

� Nem sequer todos os stakeholders!!!
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Desafio 1: Reconhecer os segmentos interlocutores d e RSE

Audiência 
perdida

Fonte: Market Analysis. Estudo Monitor RSC
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Hiper-receptivos

Céticos engajados

Apáticos 
ingênuos

Público supérfluo do pto. de vista da multiplicação  de 
efeitos das ações e capitalização dos investimentos 
em termos de reputação
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Desafio 1: Reconhecer os segmentos interlocutores d e RSE

�����

Fonte: Market Analysis. Estudo Monitor RSC
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Público de multiplicação 
positiva de efeitos das 
ações e capitalização 
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Público de multiplicação 
negativa de efeitos

Fiscais corporativos
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Desafio 1: Reconhecer os segmentos interlocutores d e RSE

Fonte: Market Analysis. Estudo Monitor RSC

��
���������������

Hiper-receptivos

Céticos engajadosAudiência perdida

Apáticos ingênuos

43%

35%15%

7%


���

	
�������


���

�����

�����

�����������



17

��������	����
������
���������
	����
���	���������� �������

Desafio 1: Reconhecer os segmentos interlocutores d e RSE
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Fonte: Market Analysis. Estudo Monitor RSC
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Desafio 1: Reconhecer os segmentos interlocutores d e RSE
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5%

Consumidores= Público adulto consumidor

Stakeholders=Formadores de opinião de 10 segmentos diferentes, incluindo políticos, empresários, investidores 
institucionais, mídia, líderes de ONGs e movimentos sociais, experts e consultores, e autoridades públicas
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Desafio 1: Reconhecer os segmentos interlocutores d e RSE
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Consumidores= Público adulto consumidor

Stakeholders=Formadores de opinião de 10 segmentos diferentes, incluindo políticos, empresários, investidores 
institucionais, mídia, líderes de ONGs e movimentos sociais, experts e consultores, e autoridades públicas
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Fonte: Market Analysis. Estudo Monitor RSC
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39% pensou ou 
puniu efetivamente

vs. 26% dos Hiper-receptivos

vs. 30% da Audiência perdida

Atenção com desconfiança � Conseqüências: ++ consumo punitivo
potencial mais intenso

Desafio 1: Reconhecer os segmentos interlocutores d e RSE



21

��������	����
������
���������
	����
���	���������� �������

Desafio 2: Comunicar o conteúdo possível

Não existe um único 
conteúdo ideal de RSE

É inviável a customização 
total dos conteúdos

PORÉM...

Aplicar um modelo 
regional uniforme 

(região como bloco)?

Reproduzir modelo de 
divulgação da matriz 
(globalização/valores 
universais)?

Atalho 1=SELEÇÃO DE MODELO POR AFINIDADE 
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Desafio 2: Comunicar o conteúdo possível

Fonte:GlobeScan /  Market Analysis. Estudo Monitor RSC

Aplicar um modelo regional 
uniforme (região como bloco)?

Reproduzir modelo de divulgação da matriz 
(globalização/valores universais)?

Atalho

 !!#
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Desafio 2: Comunicar o conteúdo possível

Fonte: GlobeScan /  Market Analysis. Estudo Monitor RSC
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Desafio 2: Comunicar o conteúdo possível

Fonte: GlobeScan / Market Analysis. Estudo Monitor RSC
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Líder de opinião?Consumidor médio?

Atalho 2= SEGUIR A OPINIÃO DOS CONSUMIDORES
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TODAS 

Stakeholder?

Desafio 2: Comunicar o conteúdo possível

-Focar em ações de RSE na 
área de saúde mesmo que o 
conteúdo seja 9 vezes
menos relevante para os 
stakeholders ?

-Apostar em arte e cultura
apesar de apenas os 
stakeholders mostrarem 
sensibilidade a estes 
conteúdos? 

Fonte: Market Analysis. Estudo Monitor RSC

“Em qual dessas áreas as grandes empresas podem contribuir efetivamente 
para melhorar sua comunidade?”
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Desafio 3: Escolher uma abordagem de veiculação efe tiva

VEICULO DE 
RSE=BALANÇO SOCIAL

CONVENCIONAL=EFETIVO?

CONVENCIONAL=FUNCIONAL?
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Desafio 3: Escolher uma abordagem de veiculação efe tiva

CONVENCIONAL=EFETIVO?

“Qual é a melhor indicação de que uma empresa é socialmente responsável?”

Fonte: Market Analysis. Estudo Monitor RSC
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Desafio 3: Escolher uma abordagem de veiculação efe tiva

Balanços sociais são a última abordagem convincente  sobre os investimentos 
sociais das empresas – principalmente para público g eral MAS TAMBÉM são 
periféricos para os stakeholders Necessidade de instrumentar novos meios de 

comunicação e de stakeholder engagement
Necessidade de instrumentar novos meios de 
comunicação e de stakeholder engagement

CONVENCIONAL=EFETIVO?

“Qual é a melhor indicação de que uma empresa é socialmente responsável?”

Fonte: Market Analysis. Estudo Monitor RSC ��	���������
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Desafio 3: Escolher uma abordagem de veiculação efe tiva

Balanços sociais perdem espaço como veículo efetivo  no Brasil, na 
região e no resto do mundo

CONVENCIONAL � EFETIVOCONVENCIONAL � EFETIVO

“Qual é a melhor indicação de que uma empresa é socialmente responsável?”

CONVENCIONAL=EFETIVO?

Fonte: GlobeScan / Market Analysis. Estudo Monitor RSC
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Desafio 3: Escolher uma abordagem de veiculação efe tiva

CONVENCIONAL=FUNCIONAL?

Como as pessoas se informam sobre o que as empresas fazem em matéria de RSE?
�	�	���������	��������������������������������� ��� ����	����������!���	"#����
�������$�%&'()�

Fonte: Market Analysis. Estudo Monitor RSC
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Desafio 3: Escolher uma abordagem de veiculação efe tiva

CONVENCIONAL=FUNCIONAL?

Como as pessoas se informam sobre o que as empresas fazem em matéria de RSE?

Pouco menos da metade dão crédito

Menos de 40 % deles dão 
crédito

Menos de 40 % deles dão 
crédito

Até 40% dão crédito

Mais da metade dão crédito

Até 40% dão crédito

Até 40% dão crédito

*��	+��	�	���������	������������������������������� �� �������	����������!���	"#����
�������

1=± 36%

2=± 18%

3=± 16%

4=± 14%

Fonte: Market Analysis. Estudo Monitor RSC



32

��������	����
������
���������
	����
���	���������� �������


�3:(��(&-;��,��

HETEROGENEIDADE: Não há um único 
público e muito menos ele é homogêneo

DIVERSIDADE: Não há um único veículo de 
persuasão ou mobilização útil para todos 
os consumidores 

OPORTUNIDADE: Não há uma única 
expressão que sintetize RSE efetivamente
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Risco em apostar apenas em modelos convencionais ��� �
resgatar o Balanço Social

CONCRETUDE:  Baixa credulidade na comunicação 
=> Maior chance de punição

Mais despesas �  maior efetividade

Risco de confundir campanhas de comprometimento 
empresarial com exibições de embelezamento corporat ivo 

Risco de se engajar em monólogos ao invés de diálog os 
��� � Mapeamento prévio e review posterior de públicos-ch ave
��� � Expectativa de presença de avalistas (Governo, ONGs )
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Mais informações:

Paula Cabrini paula@marketanalysis.com.br 011-30644900 

MUITO OBRIGADO!!!


