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RESUMO

Neste trabalho, é abordado como se da a questdo da comunicacao sustentavel
partindo do olhar de algumas agéncias de propaganda situadas em Brasilia. Como
mediadora de processos e procedimentos de comunicacéo institucional, a agéncia
possui forte poder de influéncia nas decisbes mercadolégicas do seu cliente. A
pesquisa visa conhecer até que ponto agéncias utilizam desta forca em contribuicéo
ao desenvolvimento sustentavel, visa também compreender se os clientes buscam
propagandas sustentaveis. Para o alcance dos objetivos, se fez necessario
contextualizar o papel dessas agéncias, o0 movimento da Responsabilidade Social e
o valor agregado de imagem, neste Ultimo precisamente o marketing social e
ambiental.

As formas encontradas para a realizacdo do estudo foram a reviséo bibliografica e
0s questionarios em profundidade junto ao profissional de atendimento. A
caminhada da comunicacdo para a sustentabilidade ainda estd no comeco. Mas

resultados demonstram boas perspectivas para quem as inicia.

Palavras chaves: comunicagéo para sustentabilidade; valor agregado de imagem;
gestao e responsabilidade social.
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1. INTRODUCAO

Sustentabilidade é um dos temas mais debatidos na atualidade. E, como diz o
proprio conceito, significa o ato de a empresa atender as necessidades presentes e
garantir que as futuras geragbes possam se sustentar. As empresas, hoje, primam por
qualidade em seus servigos e € uma nova tendéncia de mercado ser ecologicamente
correto. Além disso, o significado da sustentabilidade € bastante amplo, levanta
questdes tanto econdmicas quanto culturais. E dentro desse contexto que a pesquisa
ird atuar, observando o comportamento das agéncias de publicidade, avaliando suas
acOes perante os valores ecoeficientes.

O objetivo € compreender o quanto as agéncias locais estdo inseridas na
comunicagao para a sustentabilidade. Visto que a agéncia possui papel primordial de

disseminacéo das informagfes ao publico.

A pesquisa mostra de forma qualitativa as estratégias de comunicacdo que as
agéncias tém por base a Responsabilidade Social Empresarial.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA

Este trabalho analisa as questdes de sustentabilidade em agéncias de
propaganda de Brasilia, ap6s compreender 0s conceitos e principios de

Responsabilidade Social.
1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

O poder de influéncia das agéncias junto aos clientes € grande. Mas estédo as
agéncias de propaganda estruturadas a partir de valores sustentaveis? Elas vém

propondo a gestdo sécio-responsavel com seus clientes como formas de agregar valor?
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1.3 HIPOTESE

Hipdtese 1: Sim. As agéncias estdo levando em conta valores sustentaveis nas
campanhas desenvolvidas.
Hipdtese 2: Nao. Ainda deixam a desejar com relagdo aos valores sustentaveis

nas campanhas.
1.4 JUSTIFICATIVA

O tema foi escolhido a partir de observacgtes feitas em matérias publicadas em
jornal que abordavam o que algumas agéncias nacionais estavam realizando no ambito
da sustentabilidade. Essas matérias colocavam em questéo principalmente o alto valor
aplicado em campanhas sustentaveis. E, a partir disso, entrou em questao qual seria de
fato o real papel das agéncias de propaganda dentro desse novo contexto, pois, na
comunicacdo, tudo o que envolve o discurso publicitario e o mercado € de extrema

relevancia para um processo eficaz.

A partir do que foi mostrado em pesquisa da Market Analysis, que revela o
ranking das melhores e piores empresas, no que diz respeito a responsabilidade social

de 2008 (disponivel em: <http://www.empresaresponsavel.com/acfes> acesso em

18/08/08), foi possivel perceber a importancia da comunicacdo de acdes ao

consumidor, e como isso pode ser um diferencial positivo ou negativo em sua imagem.

Empresas como a Petrobras, primeiro lugar no referido ranking, ganham
destaque principalmente por suas ag¢fes intensivas em marketing e sua forte presenca
na midia e nos comerciais em mass media. Ao contrario, o indicador negativo apontado
na pesquisa em relagdo a Parmalat mostra o impacto advindo do forte problema de
imagem qualificadamente abordado na midia quando da utilizagdo de soda caustica em

seu produto.

Dados como esses demonstram a importancia em perceber como as agéncias

procuram desenvolver seus negocios em relacdo a responsabilidade social, ao fator
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ambiental e, assim, a sustentabilidade. E com isso, proporcionam uma auto-reflexao por
parte dos profissionais das agéncias, que devem buscar melhorias e inovacdes em
seus servicos e analises de produtos. As agéncias vendem, além de “sonhos”, as

imagens das empresas.

1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Geral

Compreender o quanto as agéncias locais estdo inseridas na comunicagao para

a sustentabilidade.

1.5.2 Especifico

Como objetivos especificos:
Compreender os principios da Responsabilidade Sécio-Ambiental.

Pesquisar através de referencias bibliograficas qual o papel da agéncia numa
sociedade sustentavel.

Perceber até onde as agéncias influenciam os seus clientes quanto a
sustentabilidade.

Identificar possiveis tendéncias das agéncias se inserirem num foco sustentavel.
1.6 METODOLOGIA (resumida)

O estudo busca em dados bibliograficos em livros e artigos e também realiza
pesquisa documental em revistas e meio eletronicos. Com isso, pretende compreender
se as agéncias locais atendem as premissas da comunicagdo sustentavel, e de que
forma elas fazem isso. Logo de inicio, optou-se por uma coleta de dados em autores

que abordassem a comunicacdo; no caso especifico, as agéncias de propaganda.
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Foram descritos os principais setores de uma agéncia e como o0s profissionais ali

trabalham.

Buscou-se, entdo, compreender como funciona e qual a funcdo do planejamento
de campanha e do discurso criativo, com a finalidade de aprofundar e entender o papel
da agéncia de propaganda. O Movimento da Responsabilidade Social Empresarial foi
estudado, assim como o valor agregado de imagem advindo do marketing ambiental e
social.

Em relacéo a técnica, Cervo e Bervian (2002, p. 48) dizem que: “0 questionério é
a forma mais usada para coletar dados, pois possibilita medir com melhor exatiddo o
que se deseja”. Dessa forma foram utilizados questionarios com respostas abertas e
fechadas, com o objetivo de aprofundar o entendimento do objeto em questdo. Como
critério para a aplicacdo dos questionarios nas agéncias, optou-se por uma pequena,
uma meédia e uma grande agéncia de publicidade em Brasilia. Isso ocorreu de modo
aleatorio e também atento ao fato de pouco acesso as agéncias e da densidade do

assunto abordado.

1.7 ESTRUTURA DO TRABALHO

O capitulo da introducdo remete a sustentabilidade e a sua importancia nas

agéncias.

No embasamento tedrico, aborda qual € o papel da agéncia de propaganda, e
como se dad o planejamento de campanha e o discurso criativo. Seguido pelo
Movimento da Responsabilidade Social e os indicadores Ethos de Responsabilidade
Social Empresarial. E finalizado com o valor agregado de imagem advindo do marketing

social e ambiental.

No aprofundamento do tema, deu-se destaque a agéncia de propaganda e a

preocupacédo socioambiental do cliente. E ha a descri¢cdo da pesquisa nas agéncias.
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A metodologia é detalhada no capitulo quatro.

No quinto e sexto capitulo estdo contidos os resultados e analise, concluséo e
recomendacdes a partir da pesquisa realizada, respectivamente.
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2. EMBASAMENTO TEORICO

2.1 A AGENCIA DE PROPAGANDA E O SEU PAPEL

Ha agéncias de varios tamanhos e com diversas formas de trabalhar. Elas
podem ser de pequeno, médio e grande porte. As mesmas devem zelar pela imagem
do cliente, seja através de um servico ou de um produto, isso é uma caracteristica
imprescindivel. Porém “a maior funcdo da agéncia é, sem duvida, a criacdo das
melhores alternativas de propaganda para cada problema de cada cliente” (Sampaio,
2003, p. 59).

De acordo com a Lei n°. 4.680 de 18/06/1965 art. 3°, agéncia de propaganda é:

[...] pessoa juridica e especializada na arte e técnica publicitaria, que distribui
propaganda aos veiculos de divulgagcdo, por ordem e conta de clientes
anunciantes, com o objetivo de promover a venda de produtos e servigos,
organizacdes ou instituicées colocadas a servigo desse mesmo publico.

As agéncias precisam construir, através de suas técnicas e talentos, maneiras,
ou mesmo propor diferenciais de imagem que venham agregar valor as marcas dos
clientes e resolver problemas de comunicacdo ou marketing que, por ventura,
prejudique o negocio do cliente. A criagdo é area fundamental dentro da agéncia,
responsavel por traduzir de forma criativa as idéias em campanhas. Isso € feito através
das informacdes passadas pelo profissional de atendimento, o qual tem maior contato
com o cliente. As informagBes sdo passadas através do documento chamado de
briefing. Este, por sua vez, responde ao maximo de perguntas relacionadas ao produto,

servigo e objetivo de comunicacéo.
O profissional de criagdo necessita estar sempre atento as diversidades culturais,

noticias e comportamento. Para que, com isso, consiga produzir anlncios que estejam

de acordo com o consumidor e transmitam a imagem certa do cliente.
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Ja o atendimento deve ter a capacidade de demonstrar as reais necessidades do
cliente aos demais setores como: midia e criagdo. Acompanhar, isto €, fazer o follow up
durante todos os trabalhos realizados desses setores. Ja fora da agéncia, o profissional
precisa ter uma relagéo estreita com o cliente, sempre oferecendo-lhe suporte e criando

com isso uma fidelizacdo. Sempre usando certa sutileza.

Para Sampaio (2003, p. 53) “[...] a estrutura minima de uma agéncia pede a
existéncia de areas (setores ou departamentos) de atendimento/planejamento, criagdo
e midia”. De acordo com essa observacdo, é possivel refletir quais as etapas
primordiais para um bom funcionamento de uma agéncia. Porém, na realidade, com a
globalizacdo, hd a tendéncia de que um individuo ocupe duas ou mais funcdes
simultdneas. Um exemplo comum é a mesma pessoa que faz o atendimento também

fazer o planejamento de campanha. Ou seja, o profissional é multifacetado.

Posicéo Agéncia Investimento (R$)
1° Y&R 2.193.285
20 JWT 801.777
3° ALMAPBBDO 750.331
40 DM9DDB 583.585
50 MCCANN ERICKSON 568.399
6° AFRICA 537.610
7° OGILVY E MATHER BRASIL 483.780
8° GIOVANNI FCB 481.564
9o LEW LARA TBWA 472.907
100 NEOGAMABBH 462.909

QUADRO 1 — Ranking de agéncias nacionais no periodo de janeiro a julho do ano de 2008.

E perceptivel o alto valor movimentado por essas agéncias. O primeiro lugar
deve-se, principalmente, ao maior anunciante do pais, as “Casas Bahia”. A agéncia que
a atende, Y & R, adota uma comunicacgéo agressiva, optando por usar a televisdo como

carro-chefe de suas propagandas.
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Com tudo isso, nota-se que as agéncias tém uma forte participacdo de mercado.
Visto que elas possuem a missdo de mostrar valores agregados de imagem e
influenciam nos resultados dos clientes. Elas tém um vinculo com o cliente, por se
responsabilizarem pela produgéo de propagandas e promocdes de vendas. E ambos
devem buscar resultados perante a concorréncia. Portanto, as agéncias devem
promover de forma eficaz a comunicacdo do produto para todo complexo

mercadoldgico.

2.1.1 Planejamento de campanha

Para se ter uma campanha de sucesso, é necessario que a agéncia fagca um
planejamento de campanha. Dependendo do objetivo pretendido, ele pode ser de curto,
médio e longo prazo. E por meio dele que se mostra ao cliente, nos minimos detalhes,
como o dinheiro sera investido. Além dessa finalidade, cabe ao planejamento justificar
todo o processo de comunicagdo utilizado no produto ou servico. Como lembra
Sant’Anna (1998, p. 102): “O planejamento ndo € um acabamento de luxo da campanha
publicitaria, mas um elemento administrativo indispensavel ao desenvolvimento,
execucdo, coordenacdo e controle da estratégia que devera marcar o sucesso da
campanha.” A partir disso, percebe-se que o planejamento iniciado, necessita de
constantes mudancas a fim de se adequar as adversidades e aproveitar as

oportunidades para producéo do resultado desejado.

Como o plano é feito de acordo com o mercado, ele necessita ser flexivel, pois
mudancgas podem ocorrer no cenario e, com isso, necessario se faz revisar tais pontos.
“A existéncia de um plano é essencial para a orientacdo e o alinhamento da agéncia.

Ele oferece as diretrizes basicas para a veiculagdo de mensagens” (Ferrari,1990, p. 16).

Outro importante instrumento de trabalho é o briefing, um documento feito pelo
profissional de atendimento onde constam todas as informagbes do cliente e do
produto. E imprescindivel que ele esteja 0 mais completo possivel para que a agéncia

possa consolidar a campanha, justo que tem uma importante parcela no processo do
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planejamento. Com ele, € possivel responder questbes pertinentes ao plano. Tavares
(2007, p. 98 e 99) confirma:

Aproximadamente, 50% a 60% das informagOes contidas no briefing fazem
parte do plano. [...] O restante das informagdes que faltam no plano pode ser
conseguido através de pesquisas formais e informais e trabalho especifico na
agéncia, como objetivos de comunicacéo, midia e etc.

O planejamento de campanha deve corresponder ao briefing. Um exemplo € que
um plano pratico deve ser atendido com um briefing pratico, devido ao maior
aproveitamento das informacdes e sempre levando em consideracdo as variaveis

contidas no plano e no briefing.

Encontrado o objetivo da campanha, que quase sempre é levantado através do
objetivo de marketing, torna-se mais iluminado qual sera a tematica e mensagem que
estardo presentes na campanha. E também ajudara a tragar um melhor plano de agéo.

Bem observado por Ferrari (1990, p. 35):

A propaganda ndo é uma descri¢cao objetiva e exaustiva do produto ou servigo.
Ela é, antes, um apelo que busca sensibilizar o publico. Que posiciona o
produto/servico de forma a ressaltar a satisfagdo que ele proporciona e 0s
beneficios que ele oferece.

E dever do responsavel pelo planejamento selecionar argumentos que embasem
a campanha, como: caracteristicas positivas e diferenciadoras do produto. Logo, com
essas observacdes, a area criativa podera traduzir melhor os anseios e necessidades

do cliente.

A pesquisa pode ajudar no planejamento. A finalidade primordial é de agregar
informacdes inerentes ao produto, marca ou servico. Essas pesquisas podem ser
quantitativas e qualitativas. Elas podem ser realizadas pelas proprias agéncias ou por
empresas terceirizadas. As vantagens sao muitas e um exemplo comum é a pesquisa
dos habitos do consumidor. Com a pesquisa, € possivel tracar um perfil mais adequado

do publico-alvo e isso d& parametros para o planejamento prosseguir no plano. Além de
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ajudar o plano, a pesquisa pode servir como uma ferramenta estratégica para todo o

campo de acao da agéncia.

Por fim, a avaliagdo da campanha deve ser feita em todos os tempos: antes (pré-
campanha), durante (campanha) e depois (pds-campanha). A agéncia tem que fazer
uma auto-avaliacdo de todo o processo, seja o0 resultado amargo ou para colher os

louros da vitoria.

2.1.2 O discurso criativo

E natural pensar que a criatividade é algo para poucos. Puro engodo, ela sim
pode ser aprendida e desenvolvida por qualquer pessoa. No universo publicitario, ela
torna-se quase uma arte sublime. Atina-se, a partir dela, campanhas geniais e célebres.

A partir disso, pode-se afirmar que através da criatividade é adquirido um olhar

especifico em algo rotineiro, isso de fato € o chamariz da comunicacéo atual.

No discurso criativo para a publicidade hd uma preocupacao extra. Ele pretende
atender levando em conta as necessidades racionais ou emocionais do consumidor,
enfatizando caracteristicas inerentes a um determinado produto ou servi¢o. O discurso
serve primordialmente como estimulo para chamar atencdo e como fins

mercadoldgicos. Com devida importancia Sant’Anna (1998, p 98) ressalta:

Ao contrario da arte aplicada, a arte publicitaria esta subordinada ao fim de
vender. Neste caso € o publico que tem importancia, pois € a ele que a
publicidade tem a missao de vender o produto, 0 servico ou a idéia. Na arte
aplicada, a publicidade, o artista parte do material, de um assunto que ndo tem
sua origem em um impulso anterior irresistivel, mas, sim, esta orientado pelos
objetivos da campanha que impde um certo nimero de condi¢cdes de
limitagbes, devendo constituir sua preocupacgéo primordial o ponto de vista do
publico.

Na agéncia, a area criativa, no geral, € composta por design grafico e redator
publicitario. Essa relacdo vem enfatizar os elementos essenciais nas pecas

publicitarias, sdo eles, respectivamente: a imagem e o texto. Atento a isso, as pecas
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devem ser produzidas levando em consideracdo o veiculo, o produto e o receptor. Este

ultimo chamado popularmente de publico-alvo e target.

O discurso deliberativo ou epiditico relembrado por Carrascoza, a partir da Arte
retorica de Aristételes, consiste em aconselhar ou desaconselhar o publico. Atento a
isso, Carrascoza (1999, p. 26) constata que “[...] elogia-se o produto, louvam-se suas
qualidades e seu fabricante, o que torna relevante também seu caréater epiditico.” E a
histéria da inesquecivel propaganda do batom da Garoto. O seu slogan de “compre
batom” traz ndo s6 a questdo imperativa do ato de comprar o produto, junto consigo

vem quesitos explorados do chocolate.

No que tange a construcdo do texto nas campanhas brasileira, Carrascoza
mostra que a construcao do discurso é feita por meio de uma trama de palavras de
significados parecidos. E tecida uma rede semantica. Como: sol, sal e mar. Significacéo

gue insere um contexto na mente do receptor. Conforme Carrascoza (1999, p. 52) diz:

[...] um texto todo elaborado com palavras analogas ao significado de um
paradigma — a palavra geradora, ‘sol central’ ou ‘raiz mental’ na terminologia
de Leo Sptizer em seus estudos sobre estilistica —, objetiva torna-lo atraente e
mais facilmente memaorizavel para o leitor.

Para Roland Barthes, a mensagem publicitaria € a unido de duas mensagens, a
denotada e a conotada. A primeira se refere a realidade, ou seja, o lado racional esta

intrinsecamente ligado a realidade. J& a conotada, ou sentido figurado, condiz ao lado

emocional, seja por necessidades ou por desejos.

[...] toda publicidade diz o produto (€ a sua conotacéo) mas conta outra coisa
(é a sua denotacgdo); é por isso que s6 se pode coloca-la no rol dos grandes
alimentos de nutricdo psiquica (segundo a expressao de R. Ruyer) que sé&o
para nos a literatura, o espetaculo, o cinema, o esporte, a Imprensa, a Moda;
ao tocar o produto pela linguagem publicitaria, os homens lhe déo sentido e
transformam assim o seu simples uso em experiéncias do espirito.

(BARTHES, 2001, p. 203)

A mensagem na publicidade tende a obedecer a um discurso fechado. O redator

deve estar atento as noticias e tudo que estd na midia, que levam a producédo para
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mais proximo do publico-alvo, que, por sua vez, se familiariza com a mensagem

causando uma identificagao.

N&o é por acaso que os publicitarios tendem a usar incentivos emocionais como
apelo em seus discursos. Um famoso espanhol e publicitario exemplificou: “[...] se
afirmamos que um produto é barato, imediatamente pode surgir a suspeita de que algo
ndo € muito bom. A vantagem dos apelos emocionais é que nao criam contra-

argumentos” (Bassat, 1993, p. 95).

Joguetes de palavras, esterettipos, afirmacdes e repeticbes sdo algumas das
inUmeras técnicas utilizadas pelos profissionais da criacdo na constru¢do do anuncio.
Légico que essas técnicas ajudam por demais o processo, porém, com pitadas de
criatividade e tom irreverente, quando possivel, funciona de forma mais atrativa para o
consumidor. E, assim, o discurso criativo tem objetivo de cumprir a no¢ao da promessa

de felicidade através do ato compra.

2.2 O MOVIMENTO DA RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL

Na época da revolucdo industrial as empresas agiam sem perceber o forte
impacto negativo que vinham causando a sociedade. Isso ocorria tanto no que diz
respeito as questbes ambientais, quanto a formac¢éo de habitos de consumo que viriam
a aumentar a desigualdade entre ricos e pobres. Este era o comego de tempo que ja
dava para profetizar os dias atuais. E hoje se confirmam varios problemas acumulados
ao longo de séculos como o do aquecimento global, desemprego, pobreza e miséria.

Com o passar do tempo, o homem, ampliando o seu conhecimento, passou a
refletir diante do caos que vinha sendo estabelecido. Eis que surgem politicas
ambientais, sociais e econdémicas. Essas tentam diminuir o impacto dos maleficios que
foram causados ao longo do tempo e que ainda permanecem na sociedade. A

Responsabilidade Social Empresarial é uma dessas politicas.
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O mercado ou representantes dele passou a aconselhar as empresas para que
tomassem uma série de medidas. Houve uma forte mudanca de atitude e assim afirma

Barbosa e Rabaca (apud Tenorio 2004, p. 25):

A responsabilidade social nasce de um compromisso da organizagdo com a
sociedade, em que sua participagdo vai mais além do que apenas gera
empregos, impostos e lucros. O equilibrio da empresa dentro do ecossistema
social depende basicamente de uma atuacéo responsavel e ética em todas as
frentes, em harmonia com o equilibrio ecoldgico, com o crescimento
econdmico e com o desenvolvimento social.

A ética € dominante no ato da empresa ser socialmente responsavel. “A adoc¢ao
de uma postura clara e transparente no que diz respeito aos objetivos e compromissos
éticos da empresa fortalece a legitimidade social de suas atividades, refletindo-se
positivamente no conjunto de suas relacdes.” Destaca o0 Instituto Ethos de

Responsabilidade Social (apud Tendrio 2004, p. 32).

Ha fatores que explicam o porqué da Responsabilidade Social Empresarial
(RSE). Alguns deles foram apresentados por Tenorio (2000, p. 33): “[...] varios
elementos que podem motivar as empresas a atuar de forma socialmente responsavel.
Isso pode ocorrer por pressdes externas, pela forma instrumental ou por questdes de
principios”. O primeiro destacado, o fator externo, corresponde a duas questdes: as
pressdes de 6rgdos da sociedade, por motivos inerentes a qualidade de vida e a
globalizacdo e organiza¢@es ligadas a ela, que sdo de ordem econdmica. Ja o segundo
fator, o instrumental, requer a busca de algum beneficio que pode ser a melhoria da
imagem da empresa. E, pela sequiéncia, o fator de principios, de acordo com Tendrio, €
0 mais continuo, pelo fato de estar inserido na cultura da empresa, e em longo prazo

dardao um forte retorno a mesma.

Sao inumeros os pontos de vista dos que véem a Responsabilidade Social
Empresarial. Em relacdo a isso, Froes e Melo Neto (2001) destacam a importancia de a
empresa definir qual o seu foco, estratégia de acdo e papel principal. O foco diz

respeito ao meio ambiente, cidadania, etc. J4 a estratégia de acdo, ou seja, o0 modo
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como sera realizado a RSE, esse que pode ser através do negdcio, marketing de
relacionamento e outros. E o papel principal € como a empresa sera atuante e com isso
percebida no mercado, se ela sera capacitadora ou formadora de novas consciéncias,
por exemplo. Com essa metodologia fica mais facil a empresa seguir uma linha légica
para a RSE. A figura abaixo prop6e isso:

Foco

Visdo de
responsabilidade social
da empresa

Estratégia ;

Fonte: Froes e Melo Neto (2001, p. 43).

Figura 1: Os Elementos da viséo de responsabilidade social.

7 7

No Brasil, onde é constatado um alto indice de desigualdade social, é mais
necessario ainda que as empresas tenham consciéncia e mobilizagdo para encontrar
solugBes pertinentes aos problemas sociais e, diante disso, reverter ndo s6 0os numeros

e sim a postura de valores da sociedade brasileira como um todo.

Aos pensamentos de Masi (apud Tenorio 2004, p. 26), o Brasil, mesmo em
condi¢cbes econdmicas delicadas, tem boas perspectivas de melhoria na qualidade de
vida da populacdo. Segundo o autor, isso advém do fato de algumas regibes
subdesenvolvidas, como o sul da Itdlia e o Brasil, independentemente de riqueza
material, visto que essas areas sao “culturalmente ricas”, absorverem contetdos

passados pelos mass media e universidades. E isso mostra o potencial das empresas
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brasileiras em desenvolver acgdes que provoquem uma melhoria de vida para a

populacao.

Ainda no contexto brasileiro, Froes e Melo Neto (2001, p. 68) levantam a quest&o
do porqué de as criancas e jovens serem as prediletas das a¢bes sociais. Em suma,
eles argumentam, através de dados, que as criancas brasileiras estdo em condi¢cdes
precérias no pais. Seja no fator da baixa renda, seja na insuficiéncia dos servigcos
publicos, como a educacgdo. Eles acreditam que a predilecdo das empresas se da pelo
fato de que uma crianca bem estruturada e assistida consegue seguir na direcdo da
“mobilidade social”. E fundamental acrescentar que essa disposi¢do completa a idéia de
Masi a qual fundamenta que o Brasil tem um grande potencial cultural.

Tudo isso leva a perceber que a Responsabilidade Social Empresarial, no Brasil
e no mundo, com devidas excec¢des, é lentamente absorvida pela classe corporativa e
pela sociedade em geral. O tema ja estd em pauta e 0 que resta agora é que mais
adeptos ingressem nessa “nova” postura. E o resultado disso gerara beneficio matuo as

empresas e a sociedade.

2.2.1 Indicadores Ethos de RSE

Fundado em 1998, o Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social
destaca-se com uma organizagdo sem fins lucrativos, que tem por objetivo inserir o
contexto de responsabilidade social nas empresas. Diversas delas ja se associaram e

contam com o suporte do Instituto para gerirem os seus negdécios.

Em 2000, foi criado, como método de avaliacdo e andlise, os Indicadores Ethos.
Com eles, € possivel verificar qual estagio e 0 que se precisa para entrar nos
parametros da responsabilidade social. O Instituto prop6e uma gestdo com a

participacdo eficaz da empresa e demonstra haver garantia de confiabilidade.
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Os indicadores e temas do método Ethos de avaliacdo séo:
a) Valores, Transparéncia e Governanca.
)  Compromissos Eticos
II)  Enraizamento na Cultura Organizacional
III) Governancga Corporativa
IV) Relagéo com a Concorréncia
V) Dialogo com as Partes Interessadas (Stakeholders)
VI) Balango Social
b) Publico Interno
) Relagéo com os Sindicatos
II) Relagéo com os Trabalhadores Terceirizados
III) Gestéo Participativa
IV) Compromisso com o Futuro das Criangas
V) Compromisso com o Desenvolvimento Infantil
VI) Valorizagéo da Diversidade
VII) Compromisso com a Nao Discriminagdo e Promog¢édo da Equidade
Racial
VIIl) Compromisso com a Promogé&o de Equidade de Género
IX) Politica de Remuneracgéo, Beneficios e Carreira
X) Cuidado com Saude, Seguranca e Condi¢des de Trabalho
Xl) Compromisso com o Desenvolvimento, Profissional e
Empregabilidade
XIl) Comportamento Frente a Demissdes
XIl) Preparacéo para a Aposentadoria
c) Meio Ambiente
)  Compromissos com Melhoria da Qualidade Ambiental
II) Educagéo e Conscientizagdo Ambiental
lI) Gerenciamento dos Impactos do Meio Ambiente e do Ciclo de Vida
de Produtos e Servigos
IV) Sustentabilidade da Economia Florestal

V) Minimizacdo de Entradas e Saidas de Materiais
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d) Fornecedores

1)
1)
1)
V)

Critérios de Selecdo e Avaliacdo de Fornecedores
Trabalho Infantil na Cadeia Produtiva
Trabalho Forgado (ou Analogo ao Escravo) na Cadeia Produtiva

Apoio ao Desenvolvimento de Fornecedores

e) Consumidores e Clientes
I)  Politica de Comunicagdo Comercial
II) Exceléncia no Atendimento

II) Conhecimento e Gerenciamento de Danos Potenciais

f) Comunidade

)  Gerenciamento do Impacto da Empresa na Comunidade do Entorno

II) Relagdo com Organizagdes Locais
[II) Financiamento da Acéao Social
IV) Envolvimento com a Ag¢ao Social

g) Governo e Sociedade

I)  Contribui¢cdes para campanhas Politicas

II) Constru¢ao da Cidadania pelas Empresas

IIl) Préaticas Anticorrupcéo e Antipropina

IV) Lideranca e Influéncia Social

V) Participagdo em Projetos Sociais e Governamentais

As empresas precisam preencher formularios contendo os temas e indicadores

citados acima. O foco € em relacdo as praticas que devem ser trabalhadas pelas

empresas. Porém isso varia de acordo com cada empresa e negdcio.

Empresas como Xerox do Brasil e Banco Real fazem parte do Instituto. As duas,

bY

em depoimento a revista Consumidor Moderno (2008, p. 21), alegam como 0S

Indicadores Ethos as ajudam. Para Luciana Capretz, da empresa Xerox do Brasil: “Uma

das grandes contribui¢cBes dos indicadores é a avaliacao de performance das acdes”.

Ou seja, ha um acompanhamento e um resultado do que a empresa vem realizando. E
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Carlos Nomoto do Banco Real diz que os Indicadores Ethos servem de medidor do que

esta ocorrendo de satisfatorio e o que necessita de mudancas.

Na mesma revista Consumidor Moderno (2008, p. 21) o presidente do Instituto

Ethos, Ricardo Yong comenta:

O Ethos ndo é uma entidade que so6 articula, s6 capacita, ou sé mobiliza. N6s
fazemos as trés coisas de forma balanceada e dependendo muito do momento
em que estamos. N&o foi planejado, mas os dez anos mostraram uma légica
na atuagéo que, olhando sob perspectiva, faz todo o sentido.

Atualmente, o Instituto Ethos estda completando 10 anos de funcionamento e
demonstrando contribuir para a Responsabilidade Social Empresarial brasileira através
do suporte dado as empresas e, com isso, gerando metas a serem alcancadas na
responsabilidade social.

2.3 O VALOR AGREGADO DA IMAGEM

As representac¢des imagéticas existem desde os primordios da humanidade, de
acordo com os registros encontrados pelo homem em cavernas por todo o mundo. Ao
longo do tempo as imagens vém sendo idolatradas ou abominadas pela humanidade.
Um caso atual do poder da imagem € a supremacia da televisdo sobre outros veiculos

de comunicagéo.

O reality show, fiimes e as pioneiras fotografias e a prépria internet, que
praticamente acelera o tempo de informacdes sdo representacdes imagéticas que
fascinam as pessoas, pois registram algo familiar. E isso causa uma forte identificagéo
e proximidade. A partir das imagens, é posta a questdo da noc¢édo de realidade. Junto a
iISso, observa-se que na sociedade atual, com a globalizag&o, o grau de aceitacéo do

receptor é diferente devido a quantidade de informacdes.
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Na publicidade, os icones fazem parte dos desejos dos consumidores. Através
das marcas séo sustentados ideais de satisfacdo pessoais e variados sentimentos.

Contudo, segundo a lei brasileira, marca é:

[...] todo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e distingue
produtos e servicos de outros analogos, de procedéncia diversa, bem como
certifica a conformidade dos mesmos com determinadas normas ou
especifica¢cdes técnicas.

<www,presidéncia.gov.br/legislacio/constituicdo> acesso em: 25/08/08.

Ajuda a reforcar Santaella (in prefacio Perez, 2004) como a marca funciona “[...]
como um verdadeiro n6 gordio que sintetiza e amarra todas as faces simbdlicas,
sociais, e psiquicas da relagdo do produto com a empresa, de um lado, e com o
consumidor, de outro”. Isso faz lembrar aquela velha histéria de que produtos véo e a
marca fica. O sentido disso pode ser adornado de acordo com as premissas do ciclo de

vida do produto.

Unidades

monetanas Vendas totais no mercado

Lucros totais no mercado

; , o
W Crescimento  Maturidade Declinio

Tempo

Fonte: Churchil (2003, p. 238).

Figura 2: Ciclo de vida do produto.

Como mostra a figura 2, os produtos nascem, crescem, chegam a maturidade e
ao declinio. A partir desta sequiéncia apresentada, Churchill (2003, p. 241) salienta que,

em todas essas fases do produto, a marca tem um papel essencial nas estratégias de
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marketing. Na introducdo ou nascimento do produto deve ser selecionada uma boa
marca e registra-la. J4 o crescimento € a fase em que a comunicacdo tem que se
empenhar para “desenvolver preferéncia pela marca” pelos consumidores. Porém na
maturidade, como a marca ja é conhecida, deve-se buscar atrair clientes dos
concorrentes. E no declinio torna-se imprescindivel “continuar oferecendo alta

gualidade para manter a reputagcdo da marca”.

Grandes marcas tiveram a fase do declinio e o fim propriamente dito de seus
produtos carros-chefe. Porém elas tinham um grande posicionamento no mercado,
como foi o caso da Kodak, que trabalha com filmes fotograficos. Devido ao avanco da
tecnologia, esse produto praticamente extinguiu-se e hoje ela tem outros produtos como
maquina digital, papel fotografico e impressoras. Ou seja, continua atuando, entretanto

em outras linhas.

Para termos uma marca de sucesso € necessario que se entenda o que se
passa nas mentes do consumidor. Habitos, relagBes inter-pessoais e tendéncias sao
elementos que podem ajudar a compreender o processo de compra. Numa entrevista

Gerald Zaltman relata sua descoberta:

O mais importante € que os consumidores, como tais e independentemente
das diferencgas culturais e de qualquer outro tipo, possuem um modelo mental
que tende a ser compartilhado e determina como véem um produto, categoria
ou problema.
Seu modelo mental sobre as empresas que se preocupam com o cliente, por
exemplo, é formado por um conjunto de idéias, entre as quais estdo as
seguintes: se sao inovadoras, se trata bem seus funcionarios, se fazem com
gue os compradores se sintam confortdveis em suas lojas, se atendem bem
guando ligam para colocar algum problema, se respeitam o ambiente.
(Zaltman, 2006, p. 2)

Em matéria publicada no jornal Gazeta Mercantil (05/09/2008), Gilson Nunes
soOcio e presidente da BrandFinance, empresa especializada em marcas, comenta sobre
fendbmeno das marcas no pais. “[...] o Brasil € um pais em que marcas de consumo sao
muito mais valorizadas, pois existe todo um processo emocional relacionado aos
produtos, levando em conta que os consumidores atribuem boa parte dessa emoc¢éo a

marca.” Fica claro no dia-a-dia e em propagandas que narram donas de casa que se
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preocupam com a marca do sabdo em p6 ou palha de ago. O produto pode até ter a
mesma qualidade e propriedade, porém o valor agregado entre as marcas é diferente
para o consumidor. Ainda existem as submarcas, aquelas dos produtos que s&o
fabricados por uma determinada empresa e, em suas embalagens, é usado o nome do

distribuidor. Por exemplo: arroz extra e sabonete péo de acucar.

Hoje dentro das empresas ha uma forte segmentacdo de produtos. Justamente
por isso, uma marca pode vender produtos tanto para milionarios quanto para a classe
média. Isso foi detectado por uma empresa consultora de marcas, a BrandAnalytics.

Segue trecho da reportagem:

O ingresso macico da baixa renda no mercado consumidor criou uma dilema
para as empresas tradicionais, antes focadas no publico mais abastado. A
maior parte das corporacdes temia que ao descer para a base da piramide com
0S mesmos produtos, estaria perdendo o valor de sua marca. Um estudo feito
pela BrandAnalytics revela que as empresas que decidiram arriscar, incluindo
as classes C, D e E em seu cadastro de cliente, tiveram aumento de quase 4%
no valor de sua marca no primeiro semestre deste ano. Juntas, elas passaram
a valer R$21,82 hilh&es contra R$15,68 bilhdes no final de 2007.

Folha de Sao Paulo (01/09/2008)

Posto que seja condizente ressaltar a “arquitetura de marca”. O que é isso0?
Aaker (1999) explica: “Significa articular todas as marcas da empresa de tal maneira
gue funcionem juntas e gerem mensagens claras, sinergia e impacto”. Esse recente
fendbmeno de branding € necessario para que as empresas consigam trabalhar novos

perfis de consumo e desenvolver novos produtos.

Os valores das marcas sao intangiveis e variam de pessoa para pessoa. Apesar
de que, atualmente, elas simbolizam muito mais que o produto por si sé. Casos como o0
do site Youtube que foi vendido para o Google refletem como o apre¢o da marca chega
a valores astrondmicos, ou melhor, bilionarios no mercado. Isso mostra que em todos
0s ambitos uma boa imagem agrega valores incomensuraveis. Sempre levando em
consideracédo que o consumidor € o juiz de todos os valores e ele esta cada vez mais

consciente de suas escolhas e exigente com seu dinheiro.
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2.3.1 Marketing ambiental

A abordagem ecoldgica antes era destinada a apenas militantes do Greenpeace,
WWF e outros. Depois de divulgados na midia problemas como o da camada de ozénio
e 0 superaquecimento global, a realidade € outra. O olhar passou a dar mais énfase
para todos. E foi nesse contexto que surgiu o marketing ambiental, conhecido também

como marketing verde ou ecolégico.

O marketing ambiental originou-se da crescente preocupacao da sociedade com
0s danos produzidos pelo homem no meio ambiente, e 0 mercado viu iSSO como uma
oportunidade. Conforme o sociélogo Reinaldo Dias, o marketing ambiental tem duas
diretrizes, ou seja, "[...] trata-se ao mesmo tempo de marketing de causa social e de um
dos aspectos de marketing comercial" Dias (2007, p. 74). Este Gltimo tem objetivos
mercadolégicos e aquele, a oportunidade de introduzir valores na sociedade

gue estejam de acordo com as politicas ecoeficientes.

A partir do marketing ambiental deriva-se a possibilidade de vender o produto, ao
mesmo tempo em que se associam idéias de preservacao seja da Floresta Amazonica

(no caso do Brasil) ou da agua potavel (mundialmente). Dias (2007, p. 19) explica:

A atuacdo do marketing se baseia na busca de solugbes racionais para o
problema de tornar competitivos produtos que de uma forma ou de outra terdo
gue incorporar no preco 0s custos ecoldgicos, o que cria a necessidade do
entendimento dos problemas ambientais, que acabardo levando de qualquer
forma a mudanca de comportamento dos consumidores, das empresas e,
conseqlientemente, do proprio marketing.

Um exemplo de marketing ambiental é a campanha em defesa da Floresta

Amazonica realizada pelo programa Fantastico da Rede Globo.

[...] internautas poderdo ajudar sem sair de casa, pela internet, vigiando as
gueimadas e o desmatamento na floresta por meio de um mapa interativo.
Além disso, podera protestar contra isso, contando com nossa equipe de
jornalistas para levar as denlncias adiante e cobrar providéncias das
autoridades. Site  (<http://www.noticiasdaamazonia.com.br/4664-amazonia-e-
destaque-do-fantastico-deste-domingo-7/> acesso em 15/09/2008).
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A interacdo do consumidor com as probleméticas verdes est4 cada vez mais
avancada, como se pode notar na campanha citada. As pessoas, através de um canal
de comunicacéo, se informam sobre 0 que se passa no pais podendo, com isso, fazer
“algo a mais”. E a proposta € mesmo essa, a de gerar atitudes para reverter o quadro
instalado, no caso o desmate da Amazénia. Isso faz parte da intengdo do marketing

ambiental.

As empresas estdo percebendo o interesse dos consumidores pelas marcas
ambientalmente corretas. Como lembra Félix (2003, p. 169):

O gosto e a vontade do cliente estdo sendo constantemente estudados pelas
empresas gque pretendem manter-se e crescer no mercado. A concorréncia traz
a necessidade de criagdo de um diferencial competitivo que conquiste a
preferéncia dos consumidores.

As autoridades, a propria sociedade e os érgdos competentes jA estdo se
mobilizando a fim de premiar e reconhecer as empresas que usam sua imagem
agregada aos valores ecoldgicos. Em se tratando de uma acgdo social, Mein (apud
Tendrio 2004, p. 28) comenta sobre as tendéncias a serem seguidas nesse novo
contexto: “A primeira tendéncia refere-se a profissionalizacdo do processo como um
todo, com a consequente mensuracdo dos resultados obtidos”. Isso acontece na
publicidade. Mais propriamente dito nos comerciais, onde ocorre uma associagédo de
idéias implicadas do marketing ambiental.

Ha uma variedade de campanhas de instituices financeiras que mostram, nos
seus discursos, valores de preocupacdo ambiental. E isso ndo é por acaso. Noticias
como do Banco Real de S&do Paulo que ganhou uma certificagcdo ambiental LEED
(Leadership in Energy and Environmental Design - Liderangca em Energia e Desenho
Ambiental) estéo rotineiramente ganhando espaco devido os seus quesitos ecoefientes.

Como mostrou um jornal, esta agéncia:

[...] conta com ftijolos reciclados, tinta sem solventes, assoalho e moveis de
madeira certificada. Além disso, a area de auto-atendimento é iluminada por
energia solar e o sistema de ar-condicionado ndo possui gases nocivos a
camada de ozdnio. [...] Outro diferencial na agéncia é a agua reaproveitada da
chuva para descargas dos sanitarios e irrigagdo do jardim.

Diario do Nordeste (30/07/08)
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O consumidor estd cada vez mais consciente dos danos que 0 consumo
exagerado e sem controle pode causar ao planeta. E, para que haja uma comunicagao
ecolbgica objetiva, Dias (2007, p. 158) diz que o intuito maior € mostrar para o cliente e
para os grupos de forte influéncia publica que os produtos ecolégicos, de fato, merecem
ser escolhidos. E estabelecer com isso uma comparagdo com a concorréncia.

Portanto, o marketing ambiental & visto como além de uma estratégia
mercadolégica. Ele pode disseminar valores e atitudes para que o consumidor torne-se
cada vez mais consciente de suas escolhas. Com as informagdes e agbes ecoefientes,
repassadas através do marketing ambiental, as empresas garantem respaldo perante a
sociedade e o com isso o “planeta agradece”.

2.3.2 Marketing social

O marketing social surgiu tendo como principal premissa o bem estar social. Ou
seja, usar discursos e a¢des que contribuam para que determinadas pessoas e grupos
sociais possam viver com melhorias nos setores sociais, ambientais e de saude.
Exemplos atuais sé@o as agdes voltadas para a redugéo dos acidentes de transito e para
o planejamento familiar. Mudar comportamentos prejudiciais a sociedade é uma das
principais metas. Assim confirma Kotler e Armstrong (apud Dias 2007, p. 54) no que diz
respeito ao conceito marketing social: "[...] sustenta que a sociedade deve determinar
as necessidades, desejos e interesses dos mercados-alvo e entdo proporcionar um
valor superior aos clientes de forma a manter ou melhorar o bem-estar do consumidor e

da sociedade”.

O markentig social também explanado por Pringle e Thompson (2000, p. 3) diz
algo mais: “O Marketing de Causa Sociais (MCS) pode ser definido como uma
ferramenta estratégica de marketing e de posicionamento que associa uma empresa ou
marca a uma questéo ou causa social relevante, em beneficio mutuo”. Com isso, eles
demonstram que os beneficios gerados pelo marketing social sdo positivos para ambos

os lados.
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No que tange o conceito de marketing social corporativo, destacam Kotler e Lee
(apud Dias 2007, p. 63):

[...] uma poderosa, e muitas vezes incompreendida, estratégia que utiliza
principios e técnicas de marketing para incentivar mudancas de
comportamento em uma populagdo alvo, melhorando a sociedade e ao mesmo
tempo construindo mercados para produtos e servigos.

Isso significa que o marketing social corporativo tem uma visao extra, pois busca,
mesmo que a longo prazo, agregar valores a sua marca ou produto por si mesmo e por
seus préprios meios, com intuitos mercadolégicos e ndo apenas em beneficio da
sociedade. Alguns autores desclassificam essa atitude, ao passo que o marketing social
se torna essencialmente o marketing comercial, utilizando-se de promogdes sociais.

Este é o caso de Fontes (2001, p. 97).

Outro fato importante a ser ressaltado sobre o marketing social € que ele tende a
mobilizar as pessoas para um especifico comportamento. As pessoas sentem
necessidade de fazer parte de uma causa social e de ajudar, isso ocorre principalmente
quando acontecem catastrofes e eventos de comoc¢do social. Essa idéia é defendida
por Pringle e Thompson (2000, p. 41), quando dizem: “a nocdo de que a perda leva as

pessoas a desejarem ‘pertencer ou compartilhar™.

Algumas das maiores empresas no Brasil adotam o marketing social, entre elas a
Fundacado Bradesco se destaca atuando na educacdo ha mais de cinco décadas. Além
de educar, ela salienta a qualidade de vida e formacao profissional de varios individuos
da sociedade, sejam criangas, jovens ou adultos. A Fundacao Bradesco conta com uma
ampla estrutura em termos educacionais, e escolas em todos os estados brasileiros e

no Distrito Federal.

De acordo com o site da Fundacdo Bradesco, devido a sua exceléncia e
qualidade, ela é requerida por muitos moradores em busca de matriculas nos locais em
que se faz presente. Através de acdes comunitarias, ela envolve as pessoas como um

todo. Para isso é necessario um alto investimento. Seguem os dados:
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Figura 3: Recursos Financeiros Aplicados (em Milhdes de Reais).
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Fonte: Site <www.fb.org.br> acesso em 25/09/2008

As empresas pequenas e médias também devem adotar acdes de marketing
social, desde colocar um computador para 0 uso da populacao, seguindo a proposta da
incluséo digital, como também arrecadar fundos através de um evento beneficente, ou
algo do tipo. O truque € unir o social ao que melhor se conjuga ao negoécio da empresa,

a marca e ao publico-alvo.

Para finalizar, uma questao implicita com relacdo ao marketing social é o que diz
respeito a legitimidade da empresas que empregam tais ferramentas. Essa questao é
relatada por Fontes (2001, p. 97): “muitos desconfiam que a aplicagdo dos conceitos de
marketing em programas tem o Unico objetivo de agregar valor aos produtos e servigcos
dessas empresas”. Segundo o dicionario Workpedia a palavra “social” € um adjetivo
“que diz respeito a sociedade: ordem social’. Com isso, as empresas que acrescentam
o marketing social em suas estratégias, devem buscar, acima da intencdo de agregar

valor social, atender necessidades perenes ao bem da coletividade.
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3. APROFUNDAMENTO DO TEMA

3.1 A RELACAO DA AGENCIA DE PROPAGANDA COM A COMUNICACAO
SOCIOAMBIENTAL DO CLIENTE

No momento atual, é notado que o setor da publicidade vem adentrando cada
vez mais no campo da sustentabilidade, conforme se vé através de anuncios ou agdes

de seus clientes, o que esté se tornando comum em varios veiculos de comunicacao.

De acordo com reportagem do site DCI OnLine, agéncias tradicionais e nacionais
atuam com uma porcentagem de verba para ser usada nessas campanhas. Essas
agéncias sao Fisher América, b/ferraz e Banco de Eventos. Relacionado a isso, nessa
mesma reportagem Pedro Battesti, da Fisher América, argumenta: “Hoje em dia o
consumidor identifica a importancia e a relevancia das empresas que tém preocupacgao
ambiental; por isso orientamos o0s clientes a desenvolver produtos com esta tematica e

procuramos identificar oportunidades na midia, em publicacdes especiais”.

A partir dessa tematica, a seguir, serdo apresentadas de maneira qualitativa trés
agéncias situadas em Brasilia. Para preservar as suas identidades, elas foram
chamadas de Agéncia A, Agéncia B e Agéncia C, assim respectivamente, grande,
meédia e pequeno porte. Elas responderam, através da figura do atendimento, a 12

questdes referentes ao desenvolvimento sustentavel.

3.1.1 Agéncia A

Essa agéncia respondeu que sabe o que significa a Responsabilidade Social

Empresarial. Ela entende que o seu contexto na sociedade é ir além dos valores
mercadoldgicos, e fazer a sua presenca de uma maneira positiva para todos.

Das contas atendidas nesta agéncia e entre as que ela considera soécio-

responsaveis, foi citado um ministério, ou seja, um cliente governamental. Mais um
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banco que foi especificado usar acdes de cultura e esporte. E, ainda, uma operadora de
celular. Além disso, foi ressaltado que outros clientes atendidos por essa agéncia tém a

possibilidade de desenvolver acbes e se tornarem sdcio-responsaveis.

A agéncia foi questionada se sabia a respeito dos indicadores Ethos de
Responsabilidade Social. A resposta foi que fazia uma idéia, porém ndo soube citar

nenhum dos indicadores.

Acerca do briefing foi arguida com qual freqiéncia sédo levantados dados e
vantagens socioambientais dos clientes. Nesta agéncia a resposta foi que nunca se
coletava esse tipo de informacéo dos clientes atendidos.

Ja a pergunta que pede para conceituar o que vem a ser Desenvolvimento
Sustentavel ndo foi preenchida. Em outra questdo é pedido para conceituar o que €
Responsabilidade Social Empresarial. Nessa agéncia, foi respondido que ja viu em
noticias e matérias que é o que a empresa faz em relagdo aos funcionarios, mutirao
para obras e também em ac¢Bes com as criangas carentes. Foi acrescentado pela
pessoa arguida que, em sua opinido, poucas dessas acdes sao sinceras e que fazem
mais parte de um marketing para agregar valor. Falou, também, que essas a¢fes sao
efémeras e que, no futuro, serdo encontradas outras maneiras de agregar valor as

empresas.

No quesito de a agéncia praticar ou n&do alguma acdo de desenvolvimento
sustentavel ou responsabilidade social, foi respondido que s&o realizadas de fato
acdes, s6 que mais publicidade e criagdo para empresas que precisem, como em
ONGs, por exemplo. E que ndo séo investidos outros recursos e outras ac¢des devido a
estrutura da agéncia ser bem enxuta. Quanto as acdes, foi destacado o fato de a
agéncia realizar pequenas a¢cdes como economizar agua, energia e gestéo do papel.

Em relacdo ao discurso das pecas produzidas, foi exposto que somente € usado

0 mote sustentavel e de marketing social de acordo com o tema. A campanha citada
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como exemplo foi a de um banco que, ao invés de dizer o que faz em relacdo a

sustentabilidade, oferece propostas para as pessoas tomarem atitudes sustentaveis.

No que diz respeito ao consumidor e publico-alvo foi arguiido se eles levam em
consideracéo ou ndo o fato de a empresa ser sécio responsavel. Isso no ato da escolha
do produto. Esta agéncia acredita que sim, pois o tema da sustentabilidade esta em alta
e tem um grande impacto. E que o motivo dessas escolhas pode ser mais bem

explorado pelas agéncias de publicidade.

Condizendo as Ecomidias, veiculos de comunicacdo voltados para a
comunicacdo sustentavel, a agéncia acredita que o setor de midia as desconhece. E
gue muito raramente séo utilizadas. Somente no sentido de carros ou barcos de som,
ou seja, ndo poluentes. E acrescenta que ndo ha muitas variagbes de papel reciclavel e
que se tivessem mais alternativas de midias que nao prejudiquem o ambiente isso seria

mais eficaz.

Ja na relagdo cliente e atendimento, ndo € passado nenhum aconselhamento.
Isto é, ndo é passada qualquer instrucdo para que os clientes entrem nos modelos de

sustentabilidade.

E, por fim, a agéncia acredita que futuramente o discurso relacionado ao meio
ambiente serd mais forte. E que o lado da responsabilidade hoje tende a ser oportunista

e espera que essa realidade mude, para o bem do mundo e das pessoas.

3.1.2 Agéncia B

Essa agéncia é de médio porte. Arguido com o questionario, 0 seu representante
disse ndo saber o que significa a Responsabilidade Social Empresarial. E tem pouca
nocdo do se trata. No entanto, considerou algumas de suas contas como empresas
socio-responsaveis. Entre elas foi citada uma rede de concessionarias nacional, um

colégio localizado numa cidade-satélite de Brasilia, uma rede de lojas de perfumaria e
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uma rede de farmacia de manipulagéo local. Esta ultima foi considerada destaque, ou

seja, atua mais no campo da Responsabilidade Social Empresarial.

Quanto aos indicadores Ethos de Responsabilidade Social, alegou também n&o

conhecé-los.

E, no momento da coleta do briefing desta agéncia, declarou que, as vezes, &
guestionado sobre o impacto socioambiental do produto, servico ou marca. No
momento em que foi pedido para conceituar o desenvolvimento sustentavel, respondeu

que isso é o que faz a empresa crescer economicamente sem afetar o meio ambiente.

Internamente na agéncia ndo é realizada nenhum acdo de desenvolvimento
sustentavel ou de responsabilidade social. Porém o profissional acrescentou que a

agéncia costuma doar materiais velhos para creches. Mas que nao é feito nada prético.

A agéncia usa razoavelmente o discurso sustentavel. Segundo seu
representante, € mais para falar que a empresal/cliente fez algo. E o apelo primordial é
passar a preocupa¢do com a natureza. A empresa de exemplo foi uma concessionaria
gue dava sementes para que o publico alvo as plantasse.

Sobre o consumidor/publico-alvo foi respondido que esse ndo se preocupa se as
empresas sao socialmente responsaveis. E justifica que o cliente se preocupa mais com

0 preco do produto.

No que remete as ecomidias, foi sinalizado que o setor de midia esta a par delas.
E que sao utilizadas sempre e frequentemente e que sao as midias que ndo poluem o

ambiente.
Quanto a relacdo atendimento X cliente, foi dito pelo profissional que nédo é

passado nenhum tipo de conselho tratando de sustentabilidade para o cliente.

Argumentou que é sempre o cliente que passa o0 que considera mais importante.
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7

O profissional finalizou dizendo que, futuramente, €& necesséario ter a
sustentabilidade. Porém completa que, no Brasil o impacto desse tipo de publicidade

ainda nao é efetivo.

3.1.3 AgénciaC

Esta terceira agéncia é de pequeno porte. O profissional de atendimento disse
saber o que significa Responsabilidade Social Empresarial. Ele explicou que a RSE é a
preocupacgdo da empresa com 0 meio ambiente, mas também com tudo que gira em
torno do bem-estar e qualidade de vida das pessoas, direta ou indiretamente envolvidas
com os produtos e servicos de sua empresa. E que essa preocupacao vai muito além

disso.

As contas que foram consideradas sécio-responsaveis foram trés autarquias do

governo e mais trés clientes privados, os quais nao foram especificados.

O profissional dessa agéncia disse ndo conhecer os indicadores Ethos de
Responsabilidade Social.

Na ocasido da coleta do briefing, alegou que sempre questiona sobre impacto
socioambiental do produto, servico ou marca e levanta as vantagens socioambientais

dos mesmos.

Ele conceituou o desenvolvimento sustentavel como sendo o que agrega valores
éticos no sentido da qualidade de vida e preservacdo ambiental. E, conceituando a
Responsabilidade Social Empresarial, retomou ao que havia falado no inicio do
questionario, sobre o0 que a empresa tem que ter para se desenvolver

sustentavelmente.
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Disse também que a agéncia pratica acdo de desenvolvimento sustentavel de
cunho ambiental. O grau das pecas criadas, nessa agéncia, no mote sustentavel e de
marketing social é considerado razoavel. E avisa que logo no briefing é sugerido que o

cliente tenha uma visao de preservacdo do meio ambiente.

O profissional da agéncia acredita que sim, o consumidor e o publico-alvo estao
cada vez mais preocupados se as empresas de fato aderem a Responsabilidade Social.
E que isso se deve a uma preocupacao global, e que o publico esta muito ligado a

esses assuntos.
Nesta agéncia foi exposto que o setor de midia desconhece as ecomidias. E

informou que, no futuro, as agéncias devem trabalhar com a sustentabilidade e a

responsabilidade socioambiental. Porém néo soube explicar como isso vai acontecer.
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4. METODOLOGIA

7

A pesquisa, de acordo com Lakatos e Marconi (2003, p. 155), € “um
procedimento formal, com método de pensamento reflexivo, que requer um tratamento
cientifico e se constitui no caminho para conhecer a realidade ou para descobrir
verdades parciais”. E o proposito de uma pesquisa segundo Ackoff (upud Lakatos e
Marconi 2003, p. 155): “ndo é somente aumentar o conhecimento, mas o de aumentar
as nossas possibilidades de continuar aumentando o conhecimento”. Isso quer dizer
gue a finalidade ou objetivo devem ser relevantes a ponto de se gerar mais

conhecimento.

Portanto, este trabalho tem papel fundamental de descobrir como as agéncias de
propaganda estdo desenvolvendo seus trabalhos em relagdo ao desenvolvimento

sustentavel. Em especifico algumas agéncias localizas em Brasilia.

Os tipos de pesquisa utilizados foram as bibliograficas, a descritiva e a
observagdo direta intensiva. Essa Ultima por meio de questionarios aplicados nas
agéncias de propaganda. Esses questionarios sdo mistos, com respostas abertas e
fechadas, com o fim de aprofundar a descricdo do que realmente ocorre dentro das
agéncias seguindo linha de ordem qualitativa. O motivo da escolha do questionario €
justificado nas palavras de Cervo e Bervian (2002, p. 48) Eles dizem que “o
questionario € a forma mais usada para coletar dados, pois possibilita medir com
melhor exatiddo o que se deseja’. E o critério para a aplicacdo dos questionarios na
agéncia foi o seguinte: deveriam ser trés agéncias locais e de trés portes diferentes. De
inicio pensou-se em fazer a pesquisa em um namero maior de agéncias, mas em
virtude de algumas agéncias ndo desejarem responder ao questionario por acha-lo
dificl ou mesmo complexo, bem como pela dificuldade de agenda, foi preferivel

restringir.

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

38

Com auxilio de livros, revistas, jornais e em meios eletrbnicos, a pesquisa
bibliografica preocupou-se em atender conceitos relacionados a comunicacdo, em
especifico as agéncias e a publicidade, ao movimento da responsabilidade social e ao
valor agregado de imagem tocante ao marketing social e ambiental. Com as vozes de
autores e matérias relacionadas ao tema, foi possivel tracar um leque de informacdes

pertinentes ao trabalho.

No que corresponde ao método, Lakatos e Marconi (2003, p. 83) expdem que 0
mesmo relne “atividades sistemdticas e racionais que, com maior seguranca e
economia, permite alcancar o objetivo — conhecimentos validos e verdadeiros —,
tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as decisbes do

cientista”.

O método escolhido neste trabalho foi o indutivo, seguindo a idéia de Lakatos e
Marconi (2003, p. 86) para quem a “indugcdo é um processo mental por intermédio do
qual, partindo de dados particulares, suficientemente constatados, infere-se uma
verdade geral ou universal, ndo contida nas partes examinadas”. Isso se deve ao fato
de haverem poucas pesquisas relacionadas ao assunto, sobre o que, na realidade,
ocorre nas agéncias de publicidade no tocante ao desenvolvimento sustentavel.
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5. RESULTADOS E ANALISE DOS RESULTADOS

As agéncias de propaganda devem encontrar as melhores formas para atender
as necessidades dos clientes, isso foi exposto por Sampaio (2003). Porém algumas
atitudes essenciais para o desenvolvimento dos trabalhos em relacdo ao tema da

sustentabilidade ndo foram encontradas nas agéncias pesquisadas.

Partindo do planejamento de campanha, mais especificamente no briefing, as
agéncias A e B revelaram, respectivamente, que nunca ou que, as vezes, coletavam
informacdes sobre o impacto do produto, servico ou marca no meio ambiente. Enquanto
qgue a agéncia C disse que sempre coleta esse tipo de dados. Esta Ultima enquadra-se
ao que Tavares (2007, p. 98 e 99) defende quando diz que “0% a 60% das informacdes
contidas no briefing fazem parte do plano” e as agéncias de propaganda devem fazer
um briefing mais completo, agora incluindo os itens ambientais, sociais e econémicos

de seus clientes.

No que concerne ao discurso criativo, é leviano pensar como a agéncia B se
expressou. Dizendo que o consumidor/publico alvo ndo leva em consideracdo se a
empresa é socio responsavel no ato da escolha. Pois, de acordo com o que diz Bassat
(1993, p. 95), se o produto for barato por si sO, e ndo tiver nenhum valor extra, ele ja se

torna inferior em relagé&o aos outros.

Junto a isso vem a abordagem se é feito algum aconselhamento do atendimento
em relacdo a sustentabilidade para os clientes. Nas agéncias A e B ndo é realizado
esse tipo de aconselhamento, enquanto que na agéncia C, sim. Hoje, mais que nunca,
o profissional de atendimento deve incluir esses valores que s6 trardo resultados
positivos, beneficios para os seus clientes. O papel do atendimento passa a ser o de
um aconselhador também. Ou seja, atender os clientes com uma demanda a ser

contemplada: a da sustentabilidade.
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Para as agéncias B e C, foi anotado que o grau das pecas criadas que ja
levaram em conta algum discurso sustentavel ou de marketing social, é razoavel. Uma
delas conta que “é mais para falar que a agéncia faz”. O que também foi argumentado
por Fontes (2001, p. 97) acerca do marketing social, quando diz que “muitos
desconfiam que a aplicacdo dos conceitos de marketing em programas tem o Unico

objetivo de agregar valor aos produtos e servicos dessas empresas”.

A agéncia C foi a Unica que soube explicar qual o significado de
Responsabilidade Social Empresarial. Ela falou que é ter preocupacdo com tudo que
gira em torno do bem-estar e qualidade de vida das pessoas diretamente e
indiretamente envolvidas com os produtos e servicos da sua empresa. O conceito
concorda com o0 que é posto pelo Instituto Ethos de Responsabilidade Social (apud
Tendrio 2004, p. 32), quando diz que “a adocdo de uma postura clara e transparente no
que diz respeito aos objetivos e compromissos éticos da empresa fortalece a
legitimidade social de suas atividades, refletindo-se positivamente no conjunto de suas
relacbes”. E as outras agéncias pesquisadas ndo souberam explicar o que vem a ser a
RSE, isso de alguma forma atrapalha no desenvolvimento de campanhas para

empresas que querem se tornar sécio responsaveis. No quadro abaixo seguem as

AGENCIAS / PORTE

principais respostas a algumas questoes:

P A - Grande B -Médio @C - Pequeno

(S sim nao sim nao sim nao

B Sabe o que significa RSE X X X

g

CI Conhece os indicadores Ethos X X X

t

PRl Pratica alguma agdo Desenvolvimento X X X

I Sustentavel ou Responsabilidade Social
O setor de midia conhece as ecomidias X X X
Aconselhamento sustentavel para clientes X X X
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O que é importante destacar nos resultados é o fato de as agéncias A, B e C ndo
saberem o0 que sdo os indicadores Ethos de Responsabilidade Social. Pois sdo através
deles que se pode valer de qual grau a empresa estd em relacdo a Responsabilidade
Social, sem falar que o Instituto auxilia as empresas a entrar nos moldes da RSE.
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6. CONCLUSAO E RECOMENDACOES

De inicio, havia a inquietacdo sobre o fato de realmente as agéncias terem ou
ndo a preocupacdo com a sustentabilidade, ou mesmo com a estrutura ou 0O
conhecimento sobre o tema. Com as pesquisas realizadas foi possivel compreender,
em trés portes de agéncias, como elas tratam do tema do desenvolvimento sustentavel.
Constata-se que esta tematica da comunicacdo para a sustentabilidade nédo faz parte
do dia-a-dia das agéncias, 0 que gera uma enorme preocupacao tanto para o mercado
publicitirio como para os clientes e empresas que precisam das agéncias para evoluir

de maneira eficaz em seu discurso na midia e na imagem para o consumidor.

A partir do que foi visto no referencial bibliografico, foi possivel perceber qual
deveria ser o papel da agéncia de propaganda no desenvolvimento sustentavel, que
leva em consideragao, por sua vez, a responsabilidade social, o0 marketing ambiental e
o marketing social, reunindo os trés e formando um sentido para uma comunicagao
elementar que soO traria beneficios para os seus clientes, consumidores e a sociedade
também. O papel da agéncia deveria ser o de agente facilitador desse processo o qual
traria planejamento, desenvolvimento e aplicacdo de ag¢bBes envolvendo o

desenvolvimento sustentavel.

A respeito do discurso criativo em conjunto com a sustentabilidade, persegue-se
a idéia de que as agéncias devem usé-los com o objetivo de educar a populacdo e ndo
somente para atingir fins mercadoldgicos. E o discurso bem desenvolvido e usado

nesse tom é uma importante arma estratégica em relacao a concorréncia.

Um ponto de vista sobre tudo isso é que, apesar de algumas agéncias terem
uma quantidade exorbitante de verba dos clientes para a comunicacéo, elas ndo estéo
preparadas para atender ou mesmo propor valores sustentaveis, de responsabilidade

s6cio-ambiental.
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O ideal no momento e para o futuro é que as agéncias, a partir de agora,
comecem a rever 0S seus conceitos estruturando novos valores tanto internamente
guanto em seus trabalhos para os clientes, de forma a atender os preceitos do

Desenvolvimento Sustentavel.

Por outro lado, também, existem muitas maneiras de as agéncias se inserirem no
processo, tais como: racionalizando papéis, atendendo as questdes ambientais e
sociais. Esses ultimos no que diz respeito aos indicadores de Responsabilidade Social.

Trabalhando com uma gestdo de RSE junto a seu publico interno, certamente
terdo mais oportunidades de ver seus funcionarios propondo acbes de RSE a seus

clientes, agregando, assim valores de imagem para ambos.
As agéncias podem se adaptar para a melhoria de seus servicos, exceléncia em

gualidade, conquistando novos adeptos que estejam dispostos a lutar por um futuro

melhor, localmente, nacionalmente e mundialmente, falando.
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APENDICE 1 — QUESTIONARIO APLICADO NAS AGENCIAS

Bom dia. Esta € uma pesquisa qualitativa a respeito do tema Agéncia de publicidade
e sustentabilidade. Suas respostas ndo serdo identificadas, nem mesmo sera
referenciada a sua agéncia ao tabular os resultados. Pretende-se, com isso, uma
melhor compreenséo do tema a fim de nortear estudos e caminhos futuros.

QUESTIONARIO

1. Sabe o que significa Responsabilidade Social Empresarial?

Sim
Nao

Explique:

2. Quais contas/empresas atendidas da agéncia consideram que s@o socio-responsaveis?

3. Vocé conhece os indicadores Ethos de Responsabilidade Social?

Sim
Nao

3.1 Se aresposta for sim. Cite 0s que vocé se recorda?

4. Quando na coleta de briefing, a sua agéncia questiona o impacto socioambiental do produto,
servigo ou marca, ou levanta as vantagens socioambientais dos mesmos?

( )sempre () quase sempre ( yasvezes ( ) nunca
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5. Como vocé conceitua desenvolvimento sustentavel?

6. Como vocé conceitua Responsabilidade Social Empresarial?

7. A agéncia pratica alguma acédo de desenvolvimento sustentavel ou responsabilidade social?

Sim
Né&o
7.1 Se a resposta for sim. Quais a¢fes? (pode marcar mltiplas opgoes)

Reciclagem

Acles sociais

Acles de cunho ambiental
Outras:

8. Em qual grau as pegas criadas em sua agéncia levam em conta algum discurso sustentavel ou
de marketing social?

Muito pouco
Pouco
Razoavel
Grande
Muito grande
Outro :

8.1. Comente sua resposta - cite-as
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9. Acredita que o consumidor/plblico-alvo leva em consideracdo se a empresa € socio
responsavel no ato da escolha?

Sim

Né&o

As vezes

9.1 Comente sua resposta. Por que acha isso?

10. O setor de midia conhece as ecomidias:

Sim
Nao

10.1 Se a resposta for sim. Com que freqiiéncia ela sdo utilizadas?

Muito Raramente
Raramente

As vezes
Sempre

11. Na relacdo atendimento x cliente é passado algum aconselhamento condizente a
sustentabilidade?

Sim
Nao

11.1 Se aresposta for sim, que tipo de conselho?

12. Na sua opinido, como, no futuro, as agéncias irdo trabalhar em relacédo a sustentabilidade e
responsabilidade socioambiental?

DADOS PESSOAIS:

Nome

Cargolarea

Porte da agéncia Pequeno
Médio
Grande
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APENDICE 2 —- QUADRO DAS RESPOSTAS DO QUESTIONARIO

AGENCIAS / PORTE

P A - Grande B -Médio @C - Pequeno

(S sim nao sim nao sim néao

B Sabe o gue significa RSE X X X

g

Sl Conhece os indicadores Ethos X X X

t

Rl Pratica alguma acdo Desenvolvimento X X X

) Sustentavel ou Responsabilidade Social
O setor de midia conhece as ecomidias X X X
Aconselhamento sustentavel para clientes X X X

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

51

ANEXO 1 - REPORTAGEM DA REVISTA CONSUMIDOR MODERNO

CAPA

RESPONSABILIDADE
SOCIAL F
SUSTENTARILIDADE
COMO PARTE
ESTRATEGICA DOS
MEGOCIOS DAS
EMPRESAS, DEZ
ANOS APOS A
CRIACAD DO
INSTITUTO ETHOS

CONSUMIDOR MODERNO
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e oo o Febatiom Stern (sobng albens-
ple clndtcs). E b evideite e o
rwmmnerin de posponsabilidade sl
s ta senfido se estiver 4 serngo de um
mowvo modelo de desenvolvimenis”,
comentn, Dhi e o Manifesto pela
Sstentnbilidade, considersdo, sepunda
Youug, wm dos doconentos mae
mpurtnke proshuzados pelo Edies, fi-
aenido 31 eorrchede enme meapanzthib-
dare soeial e deservobimento sustenti-
l\:'l I'|;||' A I'li.r.l [ B ] F'Ill"n- YET =
dedicando o esse eforo, entendenda
e mda b deservmbamentn sustentived
SR gt s lmenite 1-_-g.|'u,||'|~.,||.._-I1
poripue o coiceite de sastentolnlidade

[rssapse vodis metcincd, tnpke botiom
e, diflogp wocial, QuE O cmpres s
consgue fer & demmvnlver s ver de
senvulvido as habidilades de requorsa-
bilickicde sowal.”

Young el que nesie momente o
Ethes chega ram periado de que nin
.uli.llir.; W A "..1!I.'Ii.'.l'.ll' rrnpnuu-i, &
mndutoe na cadews proghnva, ou desens
veiver adrde de getlo sstentivel s
nks mver um mercads amigive] gque
[ropucie ¢ valorae deee ikt ‘A
conferdrcia deste dno o it deos
[rrceims ¢ msncrados guas S og
|'r:1|~'i|\.ll~ i.f,-'rl.',ﬂl-- Ui CXTRCCTIN 100 APcil
W dbo-regulamentocio, Regpubanents-
oo e polings piblicas e o won-
IR -ll.'|1r|-;'.| T F“"i'cllll”h s e
feribie onind propdates, Foram Wi

contrbuighics que estio indo pars dis-
cussn s remites. Faremos dez roud
thiwws para debarer com a comunidade
T warial 'l. II-L'I.I © 1||r;_'-'.1 i e
zembig conm phaneamenan de longr
prasn, padronizandn ¢ estabelacendo
inclicacdones com e popostas, (o
o presicenie do aeEnmn, A wer con-
firt u encrevisg que Ricurdn Young
|'||'||,|:|l;u comm e lisadade 4 Carns-

l"l'."’ .tl'w'lr:'\l' Lip

Corsumpon Mooerg Como e,
ATSIM QUE O ETHOE BN CRIADG, CHEGAR
WAL EMPRESAS E FALAR SORRE RRSPOHGA-
BILICADE S0CiaL!

Recanis Yeouing | EI'|'-.,:| S AU Copilf=
b para o sucesan do Etbes fod 0 que o
Oreled iarmew), o Canlherme (Peirio
Leal), o Helus { Marrar), o Sérgio bine
dlin, o Eduards Capobaine, o Emer-
S| IF.Jp.'r‘. e el que éramios do oL
il freemos akmmes oo O TS
clram fossws vigas, pracpdmente o
Ckted, Costino brincar que nove entre
disr wricmtves de empreendedocm
sownil oo dlttmes 15 anos seve 2 miio
dede, Lok i viemas do FNEE, nos
conhecern: ¢ nos unimos 14, Por mai
“rarn e pakuge que ok empretition
endiom 0 mo olhar ees ewtaeam
ddeaftar o que nés esivamaos vendo ¢
eles min, Afinal, um e presidente da
GE e da Yazg, todos ligados &
[Fam |.|.|\L 1 .-"|.||r|'|-.1-, ki s CRN G s
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et sncedidas do Brasil Nio ¢ nem
(e ehes nos ouviam por gt ms
por meio exunite compeite O i
EECE CITURICSATam VIFLI (A (] G V1P
E o evidencin que nds divames era da
:"I.t'l'.'ﬂ.'il ',t"M;.IJ c lII'I ““" '.|!||||'||II.'|'||
fer Sucial Responshility), nos s
Unidos, que foi muim imporranre. E
temos de ver mmbam o ennesto di
divada de 1993, e oA CadTicn
Clobalizagdo desenfreach, desepils-
MEREACHN I.|I' hil'.l'r‘ill'. SRS :I,. (e kh)
Rk, [Iroceso aeessne de conschils

o de BETOIES, 2 WAL r\}l|.-n.\_1_. 315 |:||;

dis de prvare eque, Ny Brasil, sivemis
i TS de 19497 o I,||_'F'||||'. N.1TE

g, g che toacdas merem sobyre o real,
Yomuan difaceis, o depois googs do Lula
r .upcIJ omsa do Mann Amaen ||-rL'r
ue 50% e empress e mudaniam
pirs. o extersar K coneain de respon-
slubilude socul corpeeatva menbem
baca sewbulo pomue s empresienm
estavam buscands novas formas de
||.'|?,i|i:|'|.|r A A .\:-|1']u-|'iln.~||.||||_ LT
rnrr.'.ul.u'.uf.l. VT TS '"'!I" |_'|;,||l|| [ TH]

mesmno empo dvido por redugde de

i & corsalicdad

AT, o

F s ||1“I' L] |r|||'-' u |.'||."'||l |||i||l|I Pli
TATI €]ue 68 cpuesties de etica, s
oéncta e boo governangs agregm valee
e (g pegico. Entin estumes
vivendn num momebo de grande mo-
vigin tecnobiopics, ubsolescéner dos
prouins, em que nudi & commedieg e a3
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retengilo dos tlentos passa a ser fun-
damental, e 55 pessons s 550 criztivas

s ichentificam onm J1|l'.i|.'.| e eLtdn
freendo. As empresus tém de reter
leritas, CRPETIr (jibe el Sejarm oriti=
vars ¢ tém de ser um hom bugar parn se
|III.'|II.II||] r. P2 4 iII.L,'I.III-E'!I'I L I'I"i' L&i=
vamios & nos ajudava muita porgue
S0 SRl 1'|.|'-'.||. |:ll IIIII,.' FRUEN 218 I:"1"-'i|' -
que mdos esses alementos que pare-
ciam fazer sentide faziam parte de
um eonceito de gestio chumado so-
cmlmente responsivel,

P HOUVE ALGLIM CASD MAR MARCAMNTE
DE ik EMPRESA, (IIE FOI MLETO RETICEM-
TE A WORCES WO COMECT: E DEPDIE ACABDL
SE ERIGAIARIIND MO MOVEMENTO!

R-'f .I.‘-'ll' 3 CAsn ',i" SEIO( &' 1} r:.ll'l:zl-‘
Iy -\.-:l.lf WK Ii] rl“Ir -‘:"I'll.‘-'Hl CIFRCERC
para haje wina pasesia muits suidivel,

CONBUMIDOR MOOERNO

CAPA

[ aed criaram wma enticade chpmm-
ds ARES LA rrnepicng Rl:i_.‘-c-tl.lj-
v ) que reing @ prinagpuis entidudes
do seror & nds fomas ce grandes in-

terbomutores deles o procese da cone-
tiagan do ARES, fagemos parte da
consedho € foi bingado um manifoto
da ||l"|;1|.lil,'-:.ll N0 NOESE CONgTes0 Fsse
sctor via, ¢ anda v, a sodedade cil
orgamizads como um grupo de como-
Oh (UE B0 PeEnsim nd
romacs do podes. Ainda € essa ments

licdadke que estd presente nu fing for do
aproineEicios, Ffil'h'ilﬂlrm:lm a £m-

Mkas sed

preariad brosdemo, muas conservadon
[': e Pnlln.‘-n-‘-. GMECArAmM § Sef -.‘jl.l(
num mercedo intermcional de com-
madities o rakalho eteravo ndo & b -
vingo, que o exprmicio migmacuonal do
mercade de commeodites  brasilein
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Tamrehwimn AR LEA I5RD O ".|.|gi'.|| i
['.'i'_l:l.lf"llll'h:.‘ul :"Il.Ji,l:[IJI‘I-"-, ds Holia de
Valores de 5o Paulo) que percebeu
grandeza do movimento ¢ acelerou o4
movEnentos na l!—l)]‘-.l.. It.-|“ ELR g 8] I.i'.ll.'
diz respeito an ISE (Indice de Susten-
mhilidade Empresanial), mas ambém
o nova mercada, Quando o ISE fisd
lncade, em 2004, s6 havia os indices
s Bolsis de Nova York, de Londies «
da Africa do Sul A Bolsa rambséim fol
i grande indunor co MoV

£ ANTES 08 DONSUMIDORES VKM RES
POREABILIDADE SOCIAL CORPORATRA, SO0
MO ALGO MUMTEE POMTIVG, FAS MLETAS
EMHPRESAS FIERAM TARTD HAAKETRHG EM
A CIESD QUE ACABDIL) CAINDO) MA DE5-
CREPICA PARA MUATOS BRASILEIRDE COM0
HOE O CONSLIMIDCR PODE |DERTIFCAR

“ A HISTORIA NOS MOSTRA QUE A PROJECAO
LINEAR FALHA. NAQ DA PARA PROJETAR
O MOVIMENTO DE RESPONSABILIDADE ,’
SOCIAL DE FORMA LINEAR

ohTigava a uma organEacle minima,
dento dos regpisitos di comunidade
EUFTaeed (LB, [WOr L Ve, D [Entas
exigéncims de msponsihilidade social
(% comsurnidores 1 nin {Uerem =
dutos gue renham como conseqfiEncia
L] l.Il"hlI.il:l':lE'l”“. I" i | 'C‘.".f:-'”"ll'. E"
micrcado audon muim 1o mostrar que

II:'.'.'i\- 1I-'.' ||r¥_;|||.il::|.||.|.|| [ { PI.'IH-.'II‘\IIIi'
dades crescentes de repulacha sio ne-
cessirior panl competir num mercada
globalivadn, ¢ 50 comepou o Gier
it semtid,

Chatro setor foi v Brancein, gque oo
inico fid muto reddente, Antes eles
wvilivamn apenas o lado do osto © pas-
sirum @ ver pels questio da mitigag o
de rsco. Evidentemente uma empresa
socialmente cesponsdvel fem menos
fisen, & o setor Fis

INCEIS COMSTon o

olhar para isso Ccom mils mbercsc.
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QML BEMFRESS B QU MAD SOCIALMENTE
RESPORSAVE!

BY Unas dos colsas que frx parme da
cultuen de responsabifidade social &

Elica E Z|.|!|.-|'|.lf£'|'.nu., eS|l |l|.'!|.|n
stkeholder £ pelo rempo de maturagio
dhrs proceason

botrorn bing as coasas nmbam um tem-

t.‘]_lullll.'.lI '.Illl'll o *;Ilb'_!l.'

I"" I[\.' II'.:I!II:JJ,"' I..I'|I|| LE] :III\‘I."I“":'“III
I o rempos sio diterentes, 1 tern pas
ambiental ¢ diferente do econmk
gpue ¢ dliferente do sacial. B precisn, nos
planos de nepdcios, equalizr isso, ¢ os
||'..1r|,||.!l_'h_'ir|".' ||'.IL" |:.|Ii -"-|,'|'ﬂ“ SIS I‘-'
salveram & apeopror diseo & s denirm
meal. As cmpresss que fizscrim cxa oi-
colhs ficaram malvistas pelo mercado
Exemplo dwso acontecen com 2 Pe

robras. A decisio do Conar [Conse-
lhes Macional de ."L-.Ir:l-H.r:'.gnhrln'llu-

g Publicitiem) fol wng pnaliscio =s
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