Sao Paulo, quinta-feira, 02 de julho de 2026
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QUANDO CAMPANHAS
JA NAO CONVENCEM
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MENOS DE 50% DAS NOVAS GERACOES ACREDITA
NOS IMPACTOS POSITIVOS DAS EMPRESAS
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Gen Z e Millennials cresceram sob excesso de informacdo e desenvolveram ceticismo
diante de discursos institucionais; narrativas sem evidéncia ja ndo engajam

s novas geracoes acreditam que as empresas

tém poder para ajudar a enfrentar desafios

sociais e ambientais, mas nao estao convenci-
das de que esse potencial esteja sendo transformado
em impacto real. Segundo o Deloitte Global 2024
Gen Z and Millennial Survey, realizado com mais
de 22.800 entrevistados em 44 paises, apenas 49%
dos integrantes da Geracao Z e 47% dos Millennials
acreditam que as empresas exercem um impacto
positivo na sociedade.

Para alguns especialistas, esse cendrio revela uma
mudanc¢a profunda na forma como confianca e re-
putacao sao construidas. Em um ambiente marcado
pela hiperconectividade, pela circulacdo massiva de
informacgoes e pela facilidade de verificar discursos
corporativos, campanhasisoladas janao sao suficientes
para convencer publicos cada vez mais criticos.

"As novas geracoes chegam com uma construcdo
social diferente, mais exigente e informada. Elas nao
avaliam apenas o que as organizacoes dizem, mas a
coeréncia entre discurso, pratica e resultados. Para
reconhecer o compromisso socioambiental de uma
empresa, € preciso perceber evidéncias concretas de
transformacao. Reputacao se constroi com consisténcia
ao longo do tempo, ndo com campanhas pontuais",
afirma Damaris Lago, Cofundadora e Lider de Narrativa
Reputacional da Bravo Impact.

Propdsito declarado nao é propodsito percebido
A crescente relevancia das agendas ESG veio acom-
panhada de um aumento significativo da avaliacao
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ccAs novas geracoes chegam com
uma construcao social diferente,
mais exigente e informada.
Elas nao avaliam apenas o que
as organizacoes dizem, mas a
coeréncia entre discurso,
pratica e resultados.

LeoPatrizi_CANVA

critica sobre promessas corporativas. Levantamento
da RepRisk identificou que aproximadamente um
em cada quatro incidentes globais de risco climatico
relacionados a ESG esteve associado a praticas de
greenwashing, evidenciando a vigilancia cada vez
maior sobre declara¢des que nao encontram respaldo
em acoes concretas.

O resultado é um ambiente em que organizacoes
precisam demonstrar evidéncias cada vez mais solidas
para sustentar suas narrativas de impacto. Comunicar
intencoes deixou de ser suficiente. O publico quer
compreender quais mudancas foram geradas, como
elas foram medidas e quais resultados podem ser
efetivamente comprovados.

Confianca migrou: earned media supera
publicidade paga

Pesquisas globais da Nielsen mostram consisten-
temente que recomendacoes de pessoas conheci-
das e cobertura editorial estdo entre as formas de
comunicacao mais confidveis para os consumidores,
superando formatos tradicionais de publicidade paga.
Para Helena Villela, Cofundadora e Lider de Pesquisa
e Impacto da Bravo Impact, essa transformacao esta
diretamente ligada a forma como as novas geracoes
consomem informacao.

"As novas geracOes cresceram em um ambiente
em que praticamente qualquer afirmacao pode ser
checada, questionada ou contestada em poucos
minutos. Isso mudou profundamente a construcao
da confianca. Hoje, dados verificaveis, transparéncia
metodolodgica e coeréncia entre discurso e pratica
tém mais peso do que campanhas bem-produzidas.
O que estamos observando ndo € uma rejeicdo ao
discurso de impacto, mas uma elevacao do nivel de
exigéncia sobre aquilo que as organizacoes afirmam
entregar."

Segundo Damaris, a tendéncia é que consumidores,
profissionais, investidores e a sociedade em geral con-
tinuem elevando o nivel de exigéncia sobre empresas
e organizacoes nos proximos anos. Nesse cenario,
comunicar proposito ja nao é suficiente. A legitimi-
dade passa a depender da capacidade de demonstrar
resultados concretos, sustentar compromissos aolongo
do tempo e construir narrativas capazes de resistir ao
escrutinio publico.

"As novas geracoes nao estao procurando empresas
perfeitas. Estdo procurando coeréncia. O desafio das
organizacoes ndo € parecerem comprometidas, mas
demonstrarem, de forma transparente e consistente,
que aquilo que comunicam corresponde ao que efeti-
vamente fazem", conclui Damaris Lago.



