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RESUMO

Com o objetivo de propor caminhos e estratégias que levem a uma internalizacéo de
Responsabilidade Social no ambiente publicitdrio e assim melhorar a relacdo das
empresas de comunicacao e seus colaboradores com o meio ambiente, o estudo se
propde a identificar formatos para incentivar e engajar os funcionarios da Agéncia
Escala a préatica da Responsabilidade Ambiental na empresa, fazendo com que a
vivéncia e suas experiéncias sejam estendidas a outros ambientes e tornando-os
cidaddos melhores e disseminadores das boas praticas com relacdo ao meio
ambiente. Para isso, se faz necessario perceber quais sdo os impactos que o
segmento causa em termos de agressao ao meio ambiente, e em cima disso propor
estratégias para esta mudanca. Desta forma, o método utilizado para essa
identificacdo é o de pesquisa observacional direta. A pesquisa observou que a
Agéncia Escala esta fora dos padrdes de empresa sustentavel em alguns aspectos
como desperdicio de energia, desperdicio de papel, e a ndo reciclagem de lixo.
Apesar de serem itens muito importantes e que acabam por influenciar diretamente
Nos recursos naturais do planeta, as acées propostas sao perfeitamente aplicaveis e
com grande possibilidade de alcance de resultados positivos e cumprimento do
objetivo do estudo.

PALAVRAS-CHAVE: Responsabilidade Socioambiental. Endomarketing. Publicidade
e propaganda. Gestéo de pessoas. Brasilia.



ABSTRACT

In order to propose ways and strategies that lead to internalization of social
responsibility in the advertising environment and thus improve the relationship of
media companies and their employees with the environment, the study aims to
identify formats to encourage and engage the Escala Agency employees’ in the
practice of environmental responsibility in the company, making their experiences
extended to other environments and making them better citizens and disseminators
of best practice in regard to the environment. For this, it is necessary to understand
what are the impacts that the advertising segment causes in terms of damage to the
environment, and then propose strategies for this change, thus, the method used for
this identification is the direct observational research. The survey revealed that the
Escala Agency is out of the sustainable company standards in some aspects such as
energy waste, paper waste, and non waste recycling. Although they are very
important items that has directly influence on planet's natural resources, the
proposed actions are perfectly applicable and with great possibility of achieving
positive results and fulfillment of the study purpose.

Key words: Environmental Responsibility. Endomarketing. Advertising and
marketing. People management. Brasilia.
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INTRODUCAO

Com o inicio da Revolucéo Industrial, que ocorreu na Europa entre 1760 e
1840, o uso de recursos naturais sem qualquer tipo de cuidado e sem fiscalizacéo,

se deu de maneira desenfreada, conforme relata Félix (2009).

A partir do século XX estudiosos comecaram a perceber o inicio do
esgotamento de alguns recursos e assim iniciaram 0s movimentos de
conscientizacdo pelo meio ambiente mundo afora. Desde entdo, estes movimentos
ambientais vém tomando forma e forca, a fim de estancar o processo de destruicao

do planeta.

Relatos histéricos mostram que o movimento a favor do meio ambiente
iniciou suas primeiras praticas em 1920, Constituicdo de Weimar, na Alemanha.
Apesar de ter eventos relacionados ao longo dos anos nos EUA na década de 60 o
movimento sé ganhou forca e adesado a partir da década de 70, principalmente em
paises da Europa, nesta década comecam a surgir as primeiras ONGs -

Organizagdes Ndo Governamentais. (FELIX, 2009).

As maiores ONGs da atualidade como WWF — World Wide Fund for
Nature de 1961 e o Greenpeace de 1971, foram criadas nesse periodo, ja no Brasil,
0 maior movimento no setor teve inicio tardio, mas n&o ineficiente, com a
organizacao, pela ONU — Organizacdo das Nac¢Oes Unidas da Rio 92 — Conferéncia
das Nacdes Unidas sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento. O evento reuniu
mais de 100 chefes de estado de 170 paises, deixando como registro a Agenda 21,
um instrumento de planejamento para a construcao de sociedades sustentaveis que
concilia métodos de protecdo ambiental, justica social e eficiéncia econémica. Nas

ultimas décadas, uma série de medidas como: acordos, termos, roteiros e



indicadores foram propostos para buscar o engajamento das empresas e escolas

junto ao processo de Responsabilidade Ambiental, assim como retrata Félix (2009).

O conceito de sustentabilidade atual se baseia em trés pilares, que levam
em conta 0s aspectos sociais, econdmicos e ambientais, chamado Tripé da

Sustentabilidade. (FELIX, 2009).

O presente estudo tem o proposito de responder a seguinte pergunta:
pode uma agencia de propaganda incorporar na pratica uma atitude de
Responsabilidade Ambiental?

O objetivo geral do estudo é discutir meios e ou estratégias a fim de
engajar os funcionarios da Agéncia Escala, para implantar algumas praticas
relacionadas a Responsabilidade Ambiental e cuidados com o meio ambiente,
tornando isso um habito na empresa. Para que isso seja possivel, torna-se
necessario colocar como objetivos especificos:

e Perceber quais sdo os impactos que o segmento causa em termos de

agressao ao meio ambiente;

e Descobrir a melhor forma de incluir a educagdo para pratica de

Responsabilidade Ambiental dentro de uma agencia de comunicagao;

e Propor estratégias e acGes para melhoria do cuidado com o meio

ambiente.

Este estudo esta baseado em método bibliografico seguido de um estudo

de caso na Agéncia Escala de Brasilia.

Segundo Gil (2007), uma pesquisa €é um procedimento racional e
sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sdo
propostos. Uma pesquisa € necessaria quando ndo se dispbe de informacéo

suficiente para responder ao problema, ou entdo quando a informacéo disponivel se
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encontra em tal estado de desordem que néo possa ser adequadamente relacionada
ao problema. A pesquisa utiliza cuidadosamente os meétodos, técnicas e outros
procedimentos cientificos. O autor afirma que ha muitas razdes pelas quais de fez
pesquisa e que podem ser classificadas em dois grandes grupos: razdes de
intelectual e razdes de ordem prética. A primeira decorre do desejo de conhecer por
conhecer, ja as ultimas, decorrem do desejo de conhecer com vistas a fazer algo de

maneira mais eficiente e eficaz, e é nesta que o estudo proposto se encaixa.

Para Lakatos e Marconi (2010), o método, em seu sentido geral, é o
conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranca
economia, permite alcancar o objetivo tracando o caminho a ser seguido, detectando
erros e auxiliando as decisfes do cientista. Desta forma, pode-se afirmar que o

método € a forma como o trabalho de pesquisa sera conduzido.

Conforme os fundamentos propostos por Lakatos e Marconi (2010), a
abordagem a ser utilizada neste estudo ser& por observacdo direta intensiva, sendo
a observacado sistematica como foco, por ser o mais adequado para responder a
este projeto. Este método se torna mais produtivo devido ao formato, mesmo
planejado e sistematizado, ndo é um processo tdo rigido, em razdo dos itens

observados serem pré-estabelecidos.

O embasamento do estudo busca apoio na literatura, artigos e trabalhos
académicos no campo das Ciéncias Sociais, passando pelo Marketing Ambiental e
Responsabilidade Ambiental entrando no universo do Endomarketing e das agéncias
de propaganda, onde, haja vista, ha poucos projetos neste sentido.

Para a pesquisadora, a contribuicdo do estudo de certa forma se funde

com o social, onde a ideia € melhorar as praticas no ambiente de trabalho, fazendo
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com que isso se reflita numa mudanca de atitude das pessoas, levando isso para
suas rotinas e criando uma nova cultura.

Do ponto de vista académico, a intencédo é abordar o tema que foi pouco
explorado até a atualidade, de forma que possa servir de exemplo para outros
alunos e estudos.

Do ponto de vista social, o estudo irda contribuir exponencialmente para
uma mudanca de habitos e atitudes das pessoas com relacdo ao meio ambiente.
Essa pratica traz beneficios imediatos que podem ainda ser repassados as pessoas
préximas a empresa, criando uma rede de boas praticas.

Ja para o mercado, o estudo servirad de base para avaliacGes de reducdes
de custo, mudanca de cultura e melhora na imagem da empresa diante de seus
stakeholders.

Para o planeta, o estudo busca contribuir com a reducédo de exploracao
de recursos e a ampliacdo da rede de colaboracdo entre pessoas, possibilitando
uma melhora nas praticas ambientais do mercado publicitério.

Desta forma, automaticamente esta se cumprindo parcialmente o objetivo
do estudo sobre a pulverizacdo e adocdo das praticas de Responsabilidade
Ambiental em prol da recuperacao e manutencao de um planeta saudavel.

O primeiro capitulo do estudo aborda a educacdo ambiental e sua
trajetéria no Brasil e no mundo. Trazendo as principais questbes socioambientais, 0
impacto que elas causam e a importancia da urgéncia de mudanca de
comportamento da sociedade e das empresas.

Ja no segundo capitulo, a ideia principal é colocar os conceitos de
Marketing, Marketing Ambiental, Responsabilidade Socioambiental e Comunicagéo

Ambiental, seus conceitos e como eles atuam dentro do tema.
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Mais especificamente dentro do universo estudado, no capitulo trés a
abordagem se refere as agéncias de propaganda, aborda a composicéo, a rotina e
como elas funcionam.

No quarto capitulo, o estudo traz o Endomarketing como ferramenta de
gestdo de pessoas, mostrando as estratégias e caminhos indicados pelos autores
para ter uma equipe engajada e motivada.

Ja o quinto capitulo mostra quem € a Agencia Escala, sua estrutura,
clientes, missdo e valores e como ela trata as questbes de Responsabilidade
Ambiental internamente. Aqui a proposta do estudo é observar como a agencia se
comporta com os itens estudados, apresentar os resultados encontrados e analisar
estes resultados a luz dos autores.

Por fim, temos a conclusdo do estudo, onde sera mostrado se 0 mesmo

conseguiu cumprir seus obijetivos.
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1 EDUCACAO AMBIENTAL NO BRASIL E NO MUNDO

Para efetivo resultado deste projeto, se faz necessario olhar para tras e
estudar o inicio da relacdo do homem com o planeta, qual o seu legado para o
mesmo e como essa relacao influencia negativamente nos dias atuais.

A alteracdo dos sistemas e a depredacédo do planeta tem histérico registrado
desde antes de Cristo. Caga, pesca, agricultura, desvio de rios e 0 aumento
desenfreado do numero de habitantes do planeta Terra sdo o inicio do impacto
negativo que os humanos séo capazes no planeta, segundo Dias (2004, p. 24).

Ao longo do uso desenfreado dos recursos naturais, uma série de catastrofes
comecou a acontecer, trazendo o resultado desta conta. A contaminacdo da baia de
Minamata no Japdo e o ar poluido de Londres na década de 50 sdo apenas o

comeco destes eventos.

A década de 60 comecava exibindo ao mundo as consequéncias do modelo
de desenvolvimento econdmico adotado pelos grandes centros urbanos —
Los Angeles, Nova York, Berlim, Chicago, Toéquio e Londres, principalmente
-; em rios envenenados por despejos industriais — Tamisa, Sena, Danubio,
Mississipi e outros -; em perda da cobertura vegetal da terra, ocasionando
erosédo, perda da fertilidade do solo, assoreamento dos rios, inundagées e
pressdes crescentes sobre a biodiversidade. Os recursos hidricos,
sustentdculo e derrocada de muitas civilizagbes, estavam sendo
comprometidos a uma velocidade sem precedentes na histéria humana.
(DIAS, 2004, p. 77).

Ha diversos registros sobre o principio da devastacdo do mundo por parte dos
homens, e isso comegou a se agravar apos a Revolucdo Industrial, no entanto, os
movimentos contrarios a este cenario, iniciaram no seéculo dezoito, mais
precisamente em 1864 quando o diplomata George Perkin Marsh publicava o livro O
homem e a natureza: ou geografia e fisica modificada pela acdo do homem,

documentando como os recursos do planeta estavam sendo esgotados e prevendo
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que tais acbes ndo continuariam sem exaurir a generosidade da natureza. Analisava
as causas do declinio de civilizacdes antigas e previa um destino semelhante para
as civilizacbes modernas, caso ndao houvesse mudancas. (DIAS, 2004, p.75). Pouco
tempo depois disso, no Brasil, o corte de madeira iniciara autorizado pelas maos da
princesa lzabel, comecando o maior processo de devastacdo das matas.

Foram muitos os movimentos a favor do meio ambiente ao longo das
décadas, Constituicio de Weimar, na Alemanha, o surgimento das ONGs nas
décadas de 60 e 70, principalmente em paises da Europa, a conferencia da Biosfera
em Paris, a Conferencia de Estocolmo, o Congresso Internacional de Ecologia na
Holanda, a carta de Belgrado, e assim por diante vdo acontecer muitos outros
momentos que deram inicio ao que se pode chamar de cuidado com as questdes
ambientais. As finalidades da educacdo para o meio ambiente na Conferéncia de

Belgrado foram:

Formar uma populacdo mundial consciente e preocupada com o ambiente e
com o0s problemas com ele relacionados, uma populacdo que tenha
conhecimento, competéncias, estado de espirito, motivacdes e sentido de
empenhamento que Ihe permitam trabalhar individualmente e coletivamente
para resolver os problemas atuais, e para impedir que eles se repitam.
(SABER PENSAR, 2009)

Félix (2009) afirma que em 1972, na 12 Conferéncia Mundial sobre o Meio
Ambiente, das Nacbes Unidas, em Estocolmo na Suécia, recomenda-se
internacionalmente tratados multilaterais e bilaterais, convénios, protocolos,
convencoes, cartas e acordos. Aspectos politicos, econémicos e sociais para defesa

do patriménio ecol6gico comum.

No Brasil, o0 movimento teve inicio tardio. Alguns movimentos isolados

COmoO 0S parques nacionais de preservagdao que nunca Ssaiam do papel, acoes
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educativas de Orgaos publicos e até uma associacdo de protecdo ao ambiente
natural surgiam sem muita forca. Segundo Félix (2009), a Constituicdo Federal
Brasileira, de 1988, foi a primeira constituicdo a trazer um capitulo inteiro sobre o
meio ambiente. Mas, 0 movimento mais expressivo do pais acerca do tema, foi a
realizacdo da Conferéncia das Nacdes Unidas sobre o Meio Ambiente e
Desenvolvimento que aconteceu no Rio de Janeiro em 1992, de nominada Rio-92. O
evento deixou como registro a Agenda 21, um instrumento de planejamento para a
construcdo de sociedades sustentaveis que concilia métodos de protecdo ambiental,
justica social e eficiéncia econémica. Segundo Dias (2004), a conferéncia Rio-92,
atualmente é reconhecida como encontro internacional mais importante desde que o

ser humano se organizou em sociedades.

A formacdo econbmica basica de qualquer sociedade é producdo e
consumo em larga escala, isso aliado aos rapidos avancgos tecnoldgicos, tem
aumentado com velocidade o processo de exploracdo dos recursos naturais,

fazendo com que a necessidade de recuperacdo dos mesmos seja imediata.

No sistema abaixo, Dias (2004), mostra um modelo com todos o0s passos

que a Educacdo Ambiental tem dado nos Ultimos anos:
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Figura 1 — Modelo sistémico de EA

Fonte - Dias (2004, p. 97)

A figura 1 mostra um modelo de desenvolvimento econdmico atual,
destacado por Félix (2009), que é imposto pelos sete paises mais ricos do mundo e
instituicbes poderosas como FMI e Banco Mundial, que usam seu poder e influéncia
nos sistemas politicos, de educacédo e informacdo, para disseminar uma cultura
desornada de consumo a qualquer custo, desta forma aumentando a producéo e
causando pressdo sobre os recursos naturais. Muitos destes recursos ndo sao

renovaveis, fazendo com que se chegue a escassez, como no caso da agua potavel.



17

Conforme Dias (2004), a previséao feita pela ONU para 2025 é de que a escassez de
agua atinja 45% da populacdo mundial, deixando 2,8 bilh6es de pessoas sem este
recurso. A falta de agua influencia em outros tantos produtos como, por exemplo, a

energia.

Além destes recursos ha outros como petroleo, que € indispensavel para
uma economia equilibrada, o ar, pois com a reducéo de arvores ndo ha filtro para a

poluicdo, e a manutencédo do lixo produzido no planeta, visto que nada sai fora dele.

S&o inumeros os desafios a enfrentar com relacdo a educagdo ambiental,
principalmente no Brasil, onde a cultura do pensamento coletivo ainda é infantil
diante do tamanho do problema. Faz-se necessaria uma mudanca de atitude por

parte dos governos, sociedade, comunidade, empresas e pessoas.

1.1 Educagéo Ambiental

Os impactos sofridos pelo meio ambiente séo resultado direto da acao do
homem, seu comportamento em sociedade, suas atitudes, estilo de vida individual e
social, seus padrbes de consumo de alimentos, de materiais de construcdo, de
vestuario, de objetos que dependem de outros bens materiais para sua producéo,
produzem pressdes sobre os recursos naturais. Em funcdo disso, cada individuo,
familia, comunidade, pais, sociedade, ou civilizacdo € responsavel pelo meio
ambiente e pelos recursos naturais.

Conforme coloca Dias (2004), a educacdo ambiental € um processo
permanente no qual os individuos e comunidade tomam consciéncia do seu meio

ambiente e adquirem conhecimentos, valores, habilidades, experiéncias de
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determinacdo que o0s tornem aptos a agir e resolver problemas ambientais,

presentes e futuros. Assim como mostra a figura 2 abaixo:

Figura 2 — Educacédo Ambiental

Fonte - Dias (2004, p. 100)

Esse tipo de mudanga quando nédo parte do proprio individuo, requer um
impulso, este impulso pode partir do local onde o elemento vive, seja em casa ou no
trabalho, e também de uma ferramenta poderosissima para persuasdo do ser

humano, que sdo os meios de comunicacéo, como radio, televiséo e jornais.

Conforme coloca Félix (2009), a comunicacdo social tem poder de
interferir positivamente, pois o avanco das comunicagfes amplifica e agiliza a

velocidade das informagfes. Denuncias sobre efeitos danosos do descaso com o
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meio ambiente passam a ser noticiados, reportados, filmados a transmitidos cada

vez em maior escala.

Com toda essa visibilidade em tempo real, cada vez mais empresas estao
aderindo as atitudes em prol do meio ambiente, tornando assim, sua imagem de
marca mais forte e bem vista pela sociedade, seus clientes, seus concorrentes e

seus funcionarios.

1.2 Gestao Ambiental

Por serem locais onde as pessoas passam boa parte das suas vidas, as
empresas onde elas trabalham tornam-se locais ideais para divulgacdo e
disseminacdo de uma atitude sustentavel. Quando elas tém canais de comunicacao
ou uma politica de gestao de pessoas, aumenta ainda mais a chance de trabalhar as

guestBes de gestao ambiental e ter sucesso efetivo.

Gestdo Ambiental é o nome atualizado que se da& a Administracao
Ambiental. Consiste em um conjunto de medidas e procedimentos que
permitem identificar problemas ambientais gerados pelas atividades da
instituicdo, como poluicdo e desperdicio, e rever critérios de atuacao
(normas e diretrizes), incorporando novas praticas capazes de reduzir ou
eliminar danos ao meio ambiente (passivo ambiental). (DIAS, 2006, p.28)

As empresas precisam estar atentas com relacdo as suas acoes,
produtos e a forma como estes impactam o planeta. Toda empresa quer ter lucro,
mas para isso é importante que tenha como premissa uma gestao que va além do
cumprimento da CLT, que tenha uma visdo de ganho para todos os envolvidos no

seu negocio.
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Cabe a empresa estabelecer uma relacdo justa com seus funcionarios,
consumidores, fornecedores e sociedade na qual esta inserida, trazendo
ganhos as partes envolvidas nas trocas de capital, servicos ou produtos.
Deve, também, perceber-se como parte do planeta, buscando reavaliar
constantemente suas acdes e conduta, de forma a garantir a
sustentabilidade a curto, médio e longo prazo. A empresa deve monitorar
sua forma de gestdo dos negdcios, incorporando instrumentos e
ferramentas que facilitem o diagnéstico e a mudanca positiva na reducao
dos impactos e a ampliacdo dos resultados sociais e ambientais. (FELIX,
2009, p.16)

Dentre 0s diversos recursos que as empresas precisam controlar para
conseguir reduzir os impactos no meio ambiente, os mais comuns sao: desperdicio
de agua, desperdicio de energia, desperdicio de papel e reciclagem de lixo.

Conforme relata Pena (2016), de toda agua disponivel no planeta, apenas
3% € propria para consumo, e por questdes de acesso, uma parcela muito menor
disso esta disponivel para uso. O autor ainda reforca que o uso indiscriminado de
agua nao provém apenas do uso residencial, esta no abastecimento, na ilegalidade
dos desvios, no abastecimento da agricultura, da industria e outros.

O Brasil, atualmente, perde 39,1%da sua agua tratada, um namero que
representa 5,8 trilhGes de litros, algo suficiente para abastecer a cidade de Sé&o
Paulo por sete anos e meio. (G1, 2015)

Um levantamento feito pela ABESCO - Associacdo Brasileira das
Empresas de Servicos de Conservacdo de Energia em 2014 e publicado pela Folha
(2015), mostra que de toda energia consumida no Brasil, durante aguele ano, mais
10% se perdeu a toa. Isso corresponde a perdas geradas por residéncia, industria,
comeércio, servicos e 6rgaos publicos. O gréfico 1 abaixo, mostra o desperdicio em

R$ bilhdes, de 2008 a 2014:
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Grafico 1 — Desperdicio de Energia

ENERGIA PELO RALO
Brasil é pendltimo em ranking de eficiéncia energética

Energia desperdicada no pais, em R$ bilhdes

12,17 12,64

11,65

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

I\

|'IZhensp-lzrrll:ﬁ::it: por tipo de consumidor, 1
em R% hilhdes

5,51 2,61 2,79 1,73
Residencial Industrial Comercial  Outros

Fonte: Abesco (Associsgdo Brasileira das Empresas de Servigos de Conservecdo de Enargia)

O desperdicio de papel é uma das principais agressdes 0 ao meio
ambiente que os escritérios em geral podem fazer. Em contrapartida, € uma grande
oportunidade de recuperacdo do mesmo. Isso porque 0s papéis deste tipo de
empresa, sao 0s mais valiosos para reciclagem, por terem pouca tinta de impressora

e caneta, que sdo faceis de remover, conforme relata a matéria de Ricchini (2015).

"E muito dificil implementar um pensamento verde nas companhias porque
tem gente que ndo estd preocupada em contribuir para a conservacao do
meio ambiente. As pessoas imprimem textos sem necessidade e usam a
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impressora para uso pessoal. J& vi funcionario imprimir na empresa uma
apostila de mais de 500 paginas”, afirma Rosiane Rodrigues, responsavel
pelo setor de compras da Expand, importadora e exportadora de bebidas.
(PEQUENAS EMPRESAS GRANDES NEGOCIOS, 2009)

Jé a reciclagem de lixo € um tema polémico e merece atengdo imediata e
especial nos dias de hoje. Reciclar ndo é mais uma opc¢éo, deve ser uma obrigagcao
de todos, ha de se ter consciéncia de que todo e qualquer lixo ndo sai do planeta,
por isso a grande importancia em reduzir e reciclar.

Conforme reportagem de Roberto Paiva, no G1 (2015), entrou em vigor no
final de 2014, o Plano Nacional de Residuos Soélidos como uma forma de incentivar a
reciclagem de todo tipo de lixo. O de casa, das ruas, da indUstria e do comércio, mas oito
em cada dez municipios brasileiros ainda ndo tem programa de coleta seletiva e os que
tém, poderiam reciclar muito mais do que fazem hoje. Os brasileiros jogam fora 76
milhdes de toneladas de lixo — 30% poderiam ser reaproveitados, mas s6 3% vao para a
reciclagem.

Além do beneficio ao meio ambiente, as empresas que aderirem a
reciclagem de papel podem se beneficiar financeiramente desse propaésito.

Em razéo de todos estes motivos, mais do que nunca, a premissa basica
dos cidaddos e das empresas deve ser: reduzir o consumo, reutilizar materiais e

reciclar.
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2 MARKETING, RESPONSABILIDADE E COMUNICACAO AMBIENTAL

Para falar de Responsabilidade Socioambiental em empresas de
Publicidade e Propaganda, faz-se necessario adentrarmos melhor no conceito de

Marketing.

2.1 Marketing

O conceito de marketing, segundo Kotler (1999), define-se como o
processo social e gerencial através dos quais individuos e grupo obtém aquilo que
desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com 0s
outros.

Por outro lado, para Cobra (2003), a esséncia do marketing € um estado
da mente. Em marketing os profissionais de negdcios adotam o ponto de vista do
consumidor. E essas decisGes sdo apoiadas com base no que o cliente necessita e

deseja.

2.1.2 Marketing Verde

Dentre os diversos nichos de Marketing existe o Marketing Ambiental.
Este pode ser visto como um diferencial nas empresas que se utilizam dele, tanto
para o publico interno quanto para os outros stakeholders, agregando valor a sua

marca.

ApOs andlise em Dias (2007), pode-se afirmar que a atuagdo do marketing
ambiental se baseia na busca de solu¢cbes racionais para o problema de
tornar competitivos os produtos que de uma forma ou de outra terdo que
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incorporar no prego 0s custos ecoldgicos, 0 que cria a necessidade do
entendimento dos problemas ambientais, que acaba levando, de qualquer
forma, a mudanca de comportamento dos consumidores, das empresas e
consequentemente do préprio marketing. (SILVA apud DIAS, 2007, p. 6).

O conceito de Marketing Ambiental ou Marketing Verde como se refere
Nascimento, Lemos e Mello (2008) traduz de forma muito mais ampla, o que
atualmente se chama de Responsabilidade Socioambiental, abrangendo outras

areas e publicos.

2.2 Responsabilidade Socioambiental

Para Félix (2009), a Responsabilidade Socioambiental no momento do
seu surgimento, era confundida com filantropia que se chamava de
Responsabilidade Social, se misturando com acdes de voluntariado e sendo vista
muito mais como uma questdo assistencialista das empresas do que com a
sustentabilidade relacionada ao planeta.

Cabresté, Graziadei e Polesel Filho (2008, p. 42) tem uma definicdo para
Responsabilidade Social que se funde bem com as definicbes vistas de
Responsabilidade Ambiental até entdo vistas, afirmando que a Responsabilidade
Social se caracteriza por atitudes e atividades baseadas em valores éticos e morais
com o intuito de minimizar os impactos negativos que as organizagbes causam ao
ambiente em que estdo inseridas.

Tachizawa e Pozo (2007, p. 36) partiham da mesma opinido de Félix
(2009), quando afirma que, existia até pouco tempo atras, o pressuposto de que a
responsabilidade socioambiental se traduziria no que a empresa poderia oferecer

para a comunidade, através de campanhas e doac¢fes comunitérias. Atualmente
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este pensamento se expandiu e tornou-se mais abrangente incorporando outros
fatores importantes como a preservacdo do meio ambiente, a valorizacdo do
colaborador como parte integrante da empresa e, também, a preocupagcao em criar
medidas que proporcionem qualidade de vida dentro da organizacao.

Conforme Tenorio (2006) os estudos sobre Responsabilidade Social
Empresarial comecaram por volta dos anos 50, entretanto, é correto afirmar que os
movimentos se firmaram e ganharam forca a partir de 1970.

E importante destacar o momento do Brasil dentro do assunto
Responsabilidade Socioambiental. Uma das primeiras medidas visando a protecéo
ambiental foi tornar o pau-brasil propriedade real evitando sua extracdo. Em 1797,
foi assinada a primeira Carta Régia sobre a conservacgéo das florestas e madeiras; ja
em 1808, Dom Joao VI funda o Jardim Botanico. Outro acontecimento importante foi
a decisdo de Dom Pedro Il que mandou plantar em 1861, a Floresta da Tijuca, com
0 objetivo de garantir o suprimento de 4gua para o Rio de Janeiro, ameacado pelos
desmatamentos das encostas. Em 1920, quase 28 anos depois, infelizmente o pau-
brasil é considerado extinto. (SILVA, 2008).

Como mostra Félix (2009), na década de 90 surgiram diversas
organiza¢cdes nao governamentais focadas na sustentabilidade e no cuidado com o
meio ambiente, dentre eles, o Instituto Ethos de Empresas de Responsabilidade
Social. O tema ganhou forca a partir de 1992, com a Rio 92 — Conferéncia das
NacgOes Unidas sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento, que aconteceu no Rio
de Janeiro, onde foi criada a Agenda 21, um documento com 40 capitulos
estratégicos que orientam sobre a implantacdo do desenvolvimento sustentavel no

planeta. (FELIX, 2009, p.6).
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Em razdo dos resultados apresentados nos estudos e metas
estabelecidas em diversos documentos, tratados e acordos criados, as empresas

tém se voltado para o tema com maior atencao:

A preocupacdo com a formacdo e manutengdo de uma imagem positiva, a
concorréncia e as pressGes sociais e econbmicas, criadas pela
globalizacdo, tém levado as organizacbes a repensar o seu papel na
sociedade. A adocado de estratégias com carater social para se adequarem
as novas exigéncias, vem ao encontro da expectativa do consumidor,
cliente ou usuario. Uma empresa responsavel atrai o interesse dos
consumidores, acionistas, fornecedores, profissionais e outros segmentos
importantes da sociedade, que a valorizam e a diferenciam em relagéo as
demais. (CABRESTE; GRAZIADEI; POLESEL FILHO, 2008, p.42).

Esta forma de pensamento, se adotada a tempo por individuos e
empresas, tende a garantir para as novas geracdes uma possibilidade de melhor

qualidade de vida em longo prazo, hum planeta recuperado e preservado.

2.3 Comunicacao para Sustentabilidade

7

A funcdo da comunicacdo nas suas diversas plataformas é levar
informacéo sobre determinada coisa a determinadas pessoas. Isso pode ser feito de
forma comprometida e séria ou pode ser ter um formato escuso, onde a real
informacéo fica em segundo plano, sendo o foco apenas o que convém a quem esta
comunicando.

Para Félix e Borda (2009), o papel da propaganda é despertar o desejo
na mente do consumidor, o0 que demonstra também o poder de criar novos valores
agregados, trazendo a responsabilidade socioambiental como diferencial de produto
perante 0s concorrentes. As assessorias de imprensa tém possibilidade de mostrar
as praticas de responsabilidade social e promover a educagdo ambiental junto aos

consumidores, formadores de opinido e empresas de relacionamento. Ja 0s
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jornalistas, nas redacdes, tém a oportunidade de formar stakeholders e podem
também denunciar situacbes que interferem na busca do desenvolvimento
sustentavel.

Especificamente para as agéncias de propaganda a missdo €
praticamente tripla: precisam ser sustentaveis, tém que mostrar seus clientes como
tal, ao mesmo tempo em que precisam divulgar o produto/ servico do mesmo de
forma mais efetiva para alcancar os resultados financeiros esperados.

A Associacao Brasileira de Agéncias de Publicidade - ABAP elaborou em
2011, com o apoio académico da Escola Superior de Propaganda e Marketing -
ESPM, os Indicadores de Sustentabilidade para a Industria da Comunicacédo, com o
objetivo de auxiliar as agéncias de comunicacdo a adotar praticas sustentaveis em
suas atividades, além de estimular seus parceiros, fornecedores e clientes a seguir

iniciativas semelhantes.
Estes indicadores estdo divididos em quatro areas, sendo:

e Valores da agéncia - Incorporacdo da sustentabilidade e dos
compromissos  publicos aosvalores e principios éticos,
incorporacdo da sustentabilidade a estratégia do negdcio e

envolvimento em politicas publicas e incorporacdo da cidadania

ao negocio;

e Comunicacao responsavel - politica de comunicacédo, cuidados
com a crianca e a infancia, representacdo e valorizacdo da
diversidade na comunicacéo, integridade da informacéo e lideranca

e influéncia social;


http://www.abapnacional.com.br/pdfs/publicacoes/abap_espm_indicadores.pdf
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e Gestdo com colaboradores - gestdo participativa, cuidados com
saude, condicbes de trabalho e satisfacdo de funcionarios, politica
de remuneracdo e beneficio e compromissos com o0

desenvolvimento e a empregabilidade.

e Gestdo com a cadeia de valor - relagcbes com a concorréncia,
relacbes com veiculos e fornecedores, relacionamento com
anunciantes, gerenciamento do impacto ambiental de seus
processos e servigos, relagdes com o estado e envolvimento em

acOes socioambientais. (ECODESENVOLVIMENTO, 2013)

2.3.1 Greenwashing

Uma atitude traduzida por um termo em inglés vem sendo considerada a
inimiga da sustentabilidade no Brasil e no Mundo, trata-se do Greenwashing que
grosseiramente quer dizer lavagem verde. Esse tipo de atitude tem sido tomada para
mascarar empresas e produtos que nao sao tdo sustentaveis quanto o apelo de sua

marca, embalagem, campanha, discurso, entre outros, mostram.

Para ganhar a simpatia dos consumidores, muitas empresas estdo
divulgando por ai suas agbes de responsabilidade socioambiental, mas
segundo o relatério Monitor de Responsabilidade Social Corporativa,
publicado anualmente pelo instituto de pesquisas Market Analysis, apenas
6% das companhias divulgam os resultados reais de suas iniciativas
sustentaveis, o que significa que muitas empresas andam praticando
“‘greenwashing”, ou seja, passando uma imagem ecologicamente
responsavel que no condiz com a realidade. (PLANETA SUSTENTAVEL,
2010).

Para exemplificar, o site Planeta Sustentavel (2010) traz um exemplo de

aplicacao das estratégias do greenwashing encontrado na embalagem de um sab&o


http://www.anppas.org.br/encontro5/cd/artigos/GT8-645-626-20100825115643.pdf
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em po, que se apropria do nome de uma importante floresta brasileira e se intitula
como sabdo em poé ecoldgico, apresentando uma embalagem com varios tons de
verde. O fabricante certamente comete o pecado da falta de prova, pois néo
apresenta nenhum tipo de comprovacao para se homear ecoldgico.

E necessario ter muito cuidado com o a estratégia adotada para que nao

pareca algo que nao €. Por isso é fundamental estudar, desenhar, aplicar e

comprovar as agdes compostas para uma gestdo ambiental.


http://www.anppas.org.br/encontro5/cd/artigos/GT8-645-626-20100825115643.pdf
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3 ESTRUTURA E FUNCIONAMENTO DE UMA AGENCIA DE PROPAGANDA

Agéncia de publicidade e propaganda € uma organizacdo privada,
responsavel pela criacdo, planejamento, producdo e veiculacdo de campanhas
publicitarias para anunciantes. Sdo empresas que tem por tarefa principal vender

produtos e servicos de seus clientes.

A Lei Federal n° 4.680, de 18/06/1965, regulamentada pelo Decreto n°
57.690 ,de 17/02/1966, diz que: “A Agéncia de Propaganda é pessoa
juridica especializada na arte e técnica publicitarias que, através de
especialistas, estuda, concebe, executa e distribui propaganda aos veiculos
de divulgacéo, por ordem e conta de clientes anunciantes, com o objetivo de
promover a venda de produtos e servicos, difundir ideias ou informar o
publico a respeito de organizagdes ou instituicdes colocadas a servico
desse mesmo publico”. (SANT’ANNA; ROCHA JUNIOR; GARCIA, 2009,
p.299).

Para Sampaio (1997) a agéncia de propaganda é a organizacao
especializada na arte e técnica da propaganda que se estrutura especialmente para
esse fim, aglutinando profissionais especializados de diversas areas, acumulando
experiéncias, desenvolvendo e adquirindo tecnologia especifica, e prestando

servicos para anunciantes de varios setores, que formam a sua carteira de clientes.

Para Sant’Anna, Rocha Junior e Garcia (2009) as primeiras agéncias
surgiram no século XIX, na Inglaterra, Franca, Alemanha e Estados Unidos, no
Brasil, mais especificamente em 1914 e serviam apenas para venda de espago em

veiculos como jornais e revistas.

Conforme relata Ramos (1972) os primeiros anuncios publicitarios
registrados na histéria, veicularam em 1808, onde os produtos anunciados eram 0s
mais diversos, indo de casas, fazendas, cavalos e até negros, as ofertas foram

publicadas no primeiro jornal langado no Rio de Janeiro, de nome Gazeta do Rio de
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Janeiro. Estes anuncios eram feitos apenas de texto, e este era muito direto, com

caracteristicas objetivas do que estava sendo negociado.

Estas definicbes tornam-se antigas, visto que muitas coisas mudaram ao
longo de mais de cinco décadas, de qualquer maneira, servem como base para 0s
modelos criados, e principalmente quando se refere aos especialistas, visto que, as
pessoas sd0 a sua principal ferramenta de trabalho. Isso porque o negécio das
agéncias de propaganda nao € produzido ou criado por maquinas, € impossivel criar
ideias apenas com maquinas, elas precisam surgir da mente brilhante dos criativos

antes de se tornarem digitais.

O negécio publicitario repousa sobre a qualidade dos servigos prestados.
Nele ha uma constante: o talento. Talento para criar, talento para
administrar, talento para vender uma ideia. Publicidade € um negécio como
qualquer outro. Fazer somente comunicacdo ndo basta. E necessario que a
empresa esteja economicamente viavel. Afinal, invertendo o ditado, o
negécio é a alma da propaganda. (SANT’ANNA; ROCHA JUNIOR; GARCIA,
2009, p.300).

Segundo Sampaio (1997) a maior tarefa de uma agéncia de propaganda
€ sem duvida a criacdo das melhores alternativas de propaganda para cada
problema de cada cliente, valorizando assim, a criacdo como parte principal da
organizacao.

Até os dias atuais, a criacdo tem uma valorizagdo diferenciada nas
agéncias de propaganda, mas isso ndo pormenoriza 0s outros departamentos, que
sdo cruciais para o desenvolvimento do trabalho dentro da agéncia.

Atendimento, planejamento, criagdo, producdo e midia séo 0s cinco
principais departamentos dentro de uma agéncia de publicidade e propaganda
basica. No entanto, com o crescimento das demandas e a modernizagdo

tecnoldgica, existem ainda outras funcdes, como arte finalista, revisora, artbuyer,


https://pt.wikipedia.org/wiki/Atendimento_(publicidade)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Planejamento
https://pt.wikipedia.org/wiki/Cria%C3%A7%C3%A3o_publicit%C3%A1ria
https://pt.wikipedia.org/wiki/M%C3%ADdia
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trafego, RTVC, e tudo que envolver gerenciamento de projetos digitais, este ultimo
tem se tornado cada dia mais comum e fixo dentro deste ambiente. Além destes que
sao relacionados as areas criativas, o bom funcionamento das agéncias depende de

departamentos administrativos como financeiro e recursos humanos.

3.1 Departamentos das Agéncias de Propaganda

Os cinco departamentos principais citados, tém a responsabilidade de:

Atendimento: fazer a interface entre cliente e agéncia, sendo o
profissional responsével por todo o processo do trabalho, desde o recebimento do
briefing no cliente, até a concepcdo do mesmo. Precisa entender do negdcio do
cliente como ele mesmo e se apropriar dos problemas e oportunidades que o cliente

tem.

Costuma-se dizer que o profissional de atendimento de uma agencia
desempenha uma dupla fungcdo: em relacdo aos clientes que lhe séo
destinados, representa a agencia; em relagdo aos servigos internos da
agencia, representa os clientes. E, com essa perspectiva, acaba tornando-
se um eterno solitario. Mas ndo é bem assim: a quase totalidade das
relacbes entre agencia e os clientes realiza-se por intermédio dele.
(SANT’ANNA; ROCHA JUNIOR; GARCIA, 2009, p.314).

Planejamento: é responsavel pela pesquisa do histérico do cliente e seus
concorrentes, levantamento de dados, niameros, projecdes e tudo aquilo que puder
auxiliar a criacéo a fazer um bom trabalho.

Segundo Sant’Anna, Rocha Junior e Garcia (2009) cabe ao planejador a
elaboracao definitiva do plano de comunicacéo, no qual sdo apresentados uma visao

institucional, seu diagnostico e prognostico, objetivos e estratégias a serem trilhados.
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Criacdo: sdo as mentes brilhantes que pensam e concebem a melhor
opcao para o cliente e o0 sucesso do seu produto. Da criagdo saem as ideias para
concepcao de campanhas, estratégias e até a sugestao de meios para o cliente ter

sucesso na exposicao do seu negdcio.

Apesar de todas as outras tarefas realizadas pela agencia serem
igualmente imprescindiveis e importantes, é na criacdo que reside a maior
dificuldade trabalho e é dela que saem as solugbes efetivas de
comunicacdo que obterdo maior ou menor sucesso. (SAMPAIO, 1997,
p.42).
Midia: sdo os responsaveis pela compra dos espacos publicitarios, sejam
eles eletrbnicos, digitais, impressos ou graficos, denominados de on e off line. O
departamento de midia é especialista em estudar a melhor forma e local para atingir
0 publico-alvo do cliente.
Para Sant’/Anna, Junior e Garcia (2009) o departamento de midia se
divide em trés areas, sendo: planejamento, negociacdo e controle (checking e
fatura). Desta forma, é um profissional que sabe lidar com muitos dados
simultaneamente, dos veiculos e dos mercados, e sempre que possivel utiliza
softwares de programacao, buscando as alternativas mais viaveis e rentaveis.
Producdo: é o0 departamento responsavel por produzir as pecas

publicitarias, tudo aquilo que for veiculado em midia on line e off line. Deve ser um

negociador nato, para assim conseguir o melhor custo x beneficio para o cliente.

Um produtor é um facilitador dos trabalhos, pois, por conhecer muito bem os
principais processos, orienta o time da agencia sobre a viabilidade e as
oportunidades que as tecnologias oferecem para a realizacdo das ideias.
(SANT'ANNA; ROCHA JUNIOR; GARCIA, 2009, p.316).

O fluxo de trabalho é dinamico, por isso precisa ser bem organizado e

acompanhado do inicio ao fim, a figura 4 abaixo mostra como funciona um processo
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de trabalho, desde a demanda do cliente, passando pela exposicdo da campanha

nas midias até o final:

Figura 4 — Fluxograma de trabalho

CLIENTE * ATENDIMENTO »

" 1‘ TRABALHOS REPROVADOS/AJUSTES
CLIENTE—> ATENDIMENTO = ESTRATEGIA + i
EXECUCAD | I ———
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8
=
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—

FATURAMENTO

FINANCEIRO CHECKING

CONTASA

Fonte: elaborado pela autora do trabalho

MIDIAPRODUGAO

O fluxograma de trabalha interno, acima ilustrado, mostra detalhadamente
todas as areas por onde passa o trabalho demandado pelo cliente para a agéncia,
até chegar ao seu destino final, que é a divulgagdo na nos meios de comunicacao.
Como se pode perceber, o atendimento faz a interface entre todos os
departamentos, em um movimento de ida e vinda, quando ha necessidade de
refacdo ou ajustes por exemplo.

Habitualmente, as agéncias de propaganda tém apenas um cliente por
segmento, em funcéo de ética e respeito com 0 mesmo e também para focar melhor

no negocio do cliente, adotando como seu.
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Para Sampaio (1997) a agéncia atende apenas um cliente ou marca de
cada ramo de negocios, de forma a ndo tratar dos interesses dos anunciantes,
produtos e servicos competidores, uma vez que por aprofundar-se muito no estudo
da estratégica e das taticas de cada um, torna-se (em muitos casos) intima parceira
dos esforcos do cliente, conhecedora de seus segredos e forte aliada na guerra pelo
consumidor. Em razdo disso, o numero de agéncias de propaganda tem se
multiplicado com certa velocidade, visto que h& muitos clientes a serem
conquistados.

Desde que o mundo se tornou digital, as agéncias passam por mudancas
quase que diariamente. Os diversos formatos que veem surgindo e a fluidez com
que as informacdes se propagam, tem feito com que as empresas se adaptem aos
novos modelos de comunicacdo. Isso tem feito com que se tornem ainda mais
humanas, passando de fabricas de boas a ideias a empresas que valorizam o
funcionario e que 0 mesmo tem prazer em estar.

Por estarmos numa era onde as pessoas estdo mais conscientes sobre
as questdes sociais e ambientais, afirma - se que as agéncias que s6é pensam em
faturar, ndo tem uma visdo sustentdvel e muito menos uma politica de

desenvolvimento de pessoas, tém seus dias contados.
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4 EDUCACAO AMBIENTAL POR MEIO DO ENDOMARKETING

O endomarketing € um braco das empresas que cuida do marketing
interno, ou seja, cuida da imagem da empresa diante de seus colaboradores. Mas
ele ndo se resume a apenas cuidar da empresa, € uma area que se traz recursos
humanos e administracdo andando lado a lado, e que normalmente esta ligada a
area de gestéo de pessoas das organizacoes.

Brum (2010) afirma que o termo endomarketing foi registrado no Brasil,
em 1996 por Bekin, mas acredita que a pratica de endomarketing tenha vindo de
mais tempo, mais especificamente nas décadas de 80 e 90, muito em funcédo da
presséo dos sindicatos.

Segundo Bekin (1995) o termo endomarketing consiste em acbes de
marketing voltadas para o publico interno da empresa, pressupde o trabalho em
equipe, num contexto marcado pela cooperacéo e pela integracdo dos varios setores
da empresa. O sentido de algo voltado para dentro, de interiorizacdo, € dado pelo
préprio significado de endo, que vem do grego €ndon, que significa “em, para dentro,
dentro de”.

Para Cerqueira (2002) sdo projetos e acdes que uma empresa deve
empreender para consolidar a base cultural do comprometimento dos seus
funcionarios com o desenvolvimento adequado de suas diversas tecnologias,
visando a pratica dos valores estabelecidos como base da nova cultura, a
manutencdo de um clima ideal de valorizacdo e reconhecimento das pessoas,
obtencdo de indices maiores de produtividade e qualidade com a consequente

reducdo de custos, o estabelecimento de canais adequados de comunicacao
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interpessoal, que permitirdo a eliminacdo de conflitos e insatisfacdes, que possam

afetar o sistema organizacional.

4.1 A importancia de trabalhar o endomarketing nas agéncias de propaganda

O endomarketing surge como elemento de ligacdo entre o cliente, o
produto dele e no caos das agéncias de propaganda, o produto que a agéncia
entrega ao cliente e o empregado, por isso, pode-se afirmar que o endomarketing
veio para ficar e crescer cada vez mais dentro das organizacdes que desejam
cultivar o bem-estar e desenvolvimento dos seus funcionérios. Para ter sucesso
externamente, € primordial que ele seja uma constante internamente, e isso acaba
por refletir em todos os stakeholders que a empresa se relaciona. O endomarketing
melhora a comunicacao, o relacionamento e estabelece uma base motivacional para
0 comprometimento entre as pessoas e das pessoas com 0 sistema organizacional.
(CERQUEIRA, 2002, p.52).

Como qualquer organizacdo, as agéncias de propaganda sado feitas de
pessoas e sdo estas pessoas que precisam estar motivadas e sendo desenvolvidas
para o melhor andamento da empresa. Por ser um mercado muito dindmico, restrito
e por isso concorrido, a opinido das pessoas sobre como é trabalhar em tal agéncia
€ muito importante para os clientes que nela estdo. Isso influencia diretamente a
relacdo da empresa com o cliente, com os funcionarios e com outros publicos que se

relacionam com a empresa, tais como: veiculos, fornecedores e terceiros.

A funcdo de uma empresa, hoje ndo € apenas produzir e vender bens e
servicos, mas principalmente proporcionar um nivel de satisfacdo interna
que fidelize e conquiste clientes. O objetivo do endomarketing €, portanto,
criar uma consciéncia empresarial (visdo, missdo, principios,
procedimentos, etc.), dentro de um clima organizacional positivo. O
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propésito € transformar o colaborador em facilitador para consolidar a
imagem da empresa e o seu valor para o mercado. (BRUM, 2010, p.21).

Desta forma, constata-se o qudo grande € a importancia de ter um bom
plano de endomarketing, ndo apenas para o desenvolvimento da empresa enquanto

negécio, mas também da sustentacdo da sua imagem de marca no mercado.

A vida de uma pessoa é formada por tantos aspectos, uma mesma pessoa
desempenha tantos papéis, que se tornaria impossivel atribuir a uma
empresa a responsabilidade de motiva-la. Por isso, a importancia de a
empresa manter o seu foco na informacdo clara e transparente, na
informacdo que gera valor, na informagdo que faz a pessoa sentir-se
importante para a organizagéo. (BRUM, 2010, p.18).

Sendo o endomarketing um processo novo dentro das empresas, mais
novo ainda ele aparece dentro das agéncias de propaganda, por serem empresas
com estruturas diferenciadas daquelas que produzem algo palpavel, acabam por se
tornar particularmente diferenciadas no quesito desenvolvimento de pessoas.

Para Brum (2010), ndo existe uma formula pronta para o desenvolvimento
do endomarketing, mas sim técnicas e estratégias de comunicacao e marketing que
se adequadas a realidade e ao modelo de negécio da empresa, podem produzir
efeitos surpreendentes. Para isso, se faz necessario dar valor e visibilidade a
informacdo que existe dentro das empresas, de forma que seus colaboradores
consigam entender seus objetivos, estratégias e processos de gestdo, mas
principalmente consigam vibrar com os resultados obtidos.

Por isso tudo, é importante que as agéncias percebam o valor de
trabalhar mais préximas aos seus funcionarios com foco no desenvolvimento de

pessoas e na gestao sustentavel.
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5 AGENCIA ESCALA E A RESPONSABILIDADE SOCIO AMBIENTAL

A Agéncia Escala possui 43 anos de atuacdo expressiva no mercado
publicitario, estando presente em trés importantes capitais do pais: Sdo Paulo,
Brasilia e Porto Alegre. Sua carteira de clientes é vasta, conta com clientes regionais
e nacionais e € distribuida em diversos setores de atuacdo, divididos como:

institucional e governo, produtos e servicos, moda, varejo, Brasilia e Sdo Paulo.

A empresa tem como missdo gerar solu¢gbes em comunicacdo e
marketing com impacto e relevancia as empresas e seus publicos. Dentro dos seus
valores, destacam-se 0s principais, que sao: envolvimento com o negécio dos
clientes para entrega de inteligencia de comunicacdo; valorizacdo e
desenvolvimento de pessoas; alta criatividade; atualizacdo, inovacdo e

experimentacédo; eficacia na gestédo dos investimentos e ética.

Parceira estratégica com comprometimento na entrega de solucdes de
comunicacdo com impacto e relevancia, conectando os clientes aos seus publicos,
constréi diariamente importantes marcas nacionais, regionais e locais. A Escala faz
a gestdo das marcas de seus clientes por meio de uma matriz prépria que parte de
uma verdade Unica: toda geracdo de sentido é relacional e nasce de experiéncias

afetivas e efetivas, conforme mostra a figura 5 a seguir:
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Figura 5 — Matriz de Gestdo de Marca

QUADRILATERO
DE GESTAO DA MARCA

Fonte: Relatorio de Capacidade de Atendimento de Licitacdes - Agéncia Escala

A patrtir disso, a empresa montou seu formato de trabalho com base em
quatro quadrantes que determinam: verdade da marca, forma, relacionamento da

marca e forca.

O quadrante um é a identidade, que identifica valores, propdsito e
posicionamento, elementos que determinam o0 que a marca aspira construir e a

histéria que criara entre marca e seus stakeholders.

O gquadrante dois refere-se a comportamentos. Este define como a marca
e as pessoas que a representam devem se comportar para construir a conexao

entre as pessoas e o que foi estabelecido no quadrante um.

O quadrante trés traz as manifestacbes. O mesmo determina as
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estratégias e taticas de relacionamento com publicos internos e externos da marca

para buscar as respostas esperadas do mercado.

Por fim, o quadrante quatro que diz respeito aos impactos, constroi
métricas de mensuracao dos resultados obtidos e determina melhorias constantes

no processo de gestado de marca, definindo uma curva de aprendizado constante.

A empresa acredita que uma marca se torna relevante quando tem total
controle dos contetddos simbdlicos e emocionais dos produtos e servicos que
oferece, ou seja, quando gerencia a cadeia de valor, alimentada por significados,
linguagem e emocdes. Com isso, é possivel alinhar todas as manifestacdes da
marca para gque ela exerca toda a sua poténcia a favor dos negdocios dos nossos

clientes.

5.1 Estrutura da empresa e divisdo de trabalho

A Escala possui um formato de atendimento com times exclusivos e
comprometidos, estes times séo divididos por area de atendimento e também por
area de atuacdo como planejamento, criacdo, administrativo, este engloba RH e
financeiro, midia, producao, arte-final e trafego. Cada so6cio € responsavel por um
time de atendimento e por algumas areas, com excec¢ao do socio que é responsavel
pelas unidades de Brasilia e Sdo Paulo, onde ha equipes completas em todas as

aeras publicitarias, conforme mostra a figura 6 a seguir:



Figura 6 — Estrutura de gestdo da empresa

NUCLEODEATENDIMENTO
INSTITUCIONAL PRODUTOSE VAREJO BRASILIA
GOVERNO SERVIGOS SAO PAULO
[ soclo1 ] [ $OCI0 2 ] [ SOCI0 3 ] sOcl0 4 ] “
ATENDIMENTO ATENDIMENTO ATENDIMENTO ATENDIMENTO ATENDIMENTO

NUCLEOSDIVERSOS

[ socI0 1 [ SOCI0 2 ] [ SOCI0 3 ] SOCI0 4
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PLANEJAMENTO
MIDIA _
PRODUGAO
RTVC

ADMINISTRATIVO CRIAGAO

TODASAS
RELACIONAMENTO FINANCEIRO ARTEFINAL

AREAS DAS
DUAS UNIDADES

COM O MERCADO RH TRAFEGO

Fonte: elaborado pela autora do trabalho

Dentro das habilidades cacédo e qualificacdo dos times, destacam-se as

exigéncias abaixo:

e Conhecem profundamente o negdcio do cliente e os seus publicos,

buscando solugbes pertinentes e oportunidades no mercado;

e Propiciam a cocriagdo de forma permanente, contando com a
participacédo efetiva do cliente nas etapas fundamentais do processo de
comunicacdo, desde a construcdo do briefing, do posicionamento, da

escolha das solucdes alternativas, até a revisédo e aprovacédo de pecas;
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e Gerenciam todas as etapas dos trabalhos do cliente na agéncia,
buscando fluidez e agilidade no andamento dos processos, ha otimizacao

de verbas e na minimizacéo de custos;

e Disponibilizam ferramentas de controle, como follow-up (semanal),
cash flow (mensal), cronogramas, mapa de acbes, além de relatorios

personalizados que atendam as necessidades de controle dos clientes;

e Utilizam ferramentas de informac¢Bes desenvolvidas e processadas pela
agéncia, a partir de diagndésticos sobre sua pertinéncia e efetividade para

atingir os resultados planejados;

e Atualizam permanentemente e disponibilizam imediatamente o acesso
ao Banco de Projetos/Planos desenvolvidos, mediante solicitacdo dos

clientes;
e Executam todas as ac¢Oes apresentadas e aprovadas pelos clientes;
¢ Atendem as demandas emergenciais solicitadas;

e Investem e priorizam o relacionamento proximo, estratégico e

qualificado com os clientes e suas equipes.

Percebe-se que o foco principal da empresa esta em bem atender o
negocio dos clientes e que ela faz isso com primazia. A forma como as contas s&o
geridas, o desenvolvimento dos trabalhos e o cuidado que é tomado em cada
detalhe, faz com que se 0 processo interno seja extremamente qualificado e

competente.
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5.2 O Endomarketing e o inicio da educacédo ambiental na Agéncia Escala

A partir desse modelo de negdcio que visa a exceléncia na relacdo com
seus clientes, a Escala acredita que precisa ter a mesma exceléncia no trato com

seus funcionarios.

Ser uma empresa socialmente responsavel, comprometida com o0s
principios da sustentabilidade e que desenvolve ac¢des que estimulam o voluntariado
dos seus colaboradores € a chave do sucesso para fidelizd-los e manté-los

motivados.

A area de gestdo de pessoas € relativamente jovem para uma empresa
gue tem mais de 40 anos, e por consequéncia, 0os programas de qualificacao,
engajamento social e integracdo sao implantados aos poucos. Cuidados com a
saude, seguranca e condicbes de trabalho sdo um ponto forte da empresa que
oferece boas condicdes de trabalho, cuidado com a ergonomia e bons
equipamentos, qualidade de vida com espacos para recreacdo e descanso e area

verde.

Observa-se que, dentre os valores da empresa, ndo ha qualquer mencéo
aos cuidados com o meio ambiente, apenas ao desenvolvimento de pessoas e ética.
Ao falar de ética, € impossivel ndo constatar que existe uma bela oportunidade para

tornar a Escala uma empresa socialmente sustentavel.

5.3 A proposta para a Escala

Setores que dependem das pessoas sao delicados e por isso a empresa

precisa estar sempre atenta a qualidade de vida de seus colaboradores. Para isso,



sao formados os departamentos de Gestdo de Pessoas ou Endomarketing, que
cuidam dos colaboradores e também da imagem da empresa perante eles, conforme
relata Bekin (1995). Como reforca Cerqueira (2002) que entende que um clima ideal
de valorizacdo e reconhecimento das pessoas, acaba por obter indices maiores de
produtividade e qualidade com a consequente reducéo de custos. O que busca, boa

parte das empresas na atualidade.

O objetivo principal do estudo sdo os colaboradores da Agencia Escala,
mas como ja dito por Félix (2009), o ganho acaba por se estender a toda cadeia de

stakeholders da empresa.

A figura 7 coloca todos os stakeholders da empresa, destacando o foco

do projeto, que séo os colaboradores:

Figura 7 — Stakeholders

STAKEHOLDERS

M
—

COLABORADORES

a ™
ALTA ADMINISTRAGAO DA EMPRESA COMUNIDADE VIZINHA
. y
s Y
FORNECEDORES MEIO AMBIENTE
J
'd ™
CONCORRENTES GOVERNO E SOCIEDADE
. )

Fonte: elaborado pela autora do trabalho
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A fim de destacar os principais pontos onde a empresa se mostra
deficitaria, levantando assim onde ha oportunidade de evolucdo no aspecto
socioambiental, o estudo tem a intencdo de ser um projeto reconhecido pela
lideranca, exceléncia e inovacao, por proporcionar aos colaboradores oportunidades
de crescimento pessoal e econémico, com foco na sustentabilidade e tornando-os
socialmente responsaveis. Para isso, se apoiara em alguns indicadores do 3° Eixo
Conceitual dos Indicadores Ethos de Responsabilidade Social, citados por Félix e

Borda (2009), sendo ele o Meio Ambiente, que agrega os indicadores de 20 a 24.

O indicador 20 refere-se ao Compromisso com a Melhoria da Qualidade
Ambiental, e destaca que a empresa ndo somente cumpra 0s requisitos exigidos
pela legislacdo nacional como também estabeleca acdes preventivas, politicas de
melhoria e planos com metas ambientais, que devem constar no planejamento
estratégico da empresa. Esta postura deve estar presente na empresa toda e em

toda sua cadeia produtiva.

Ja& o indicador 21, que fala de Educacdo e Conscientizacdo Ambiental,
avalia se a empresa desenvolve acdes de educacdo ambiental, se discute e treina
seus stakeholders neste sentido. Este indicador diz que a empresa pode também

apoiar projetos educacionais em parcerias com ONGs que atuam no meio.

No indicador 22, que trata de Gerenciamento dos Impactos sobre o Meio
Ambiente e o Ciclo de Vida de Produtos e Servigos, a empresa deve promover
estudos constantes sobre os impactos de suas acdes e produtos a seguranca
ambiental e de seus funcionarios, bem como identificar possiveis riscos a saude dos
consumidores, alocando recursos para estudos de melhoria continua, treinamento e

auditorias.

Sustentabilidade da Economia Florestal é do que trata o indicador de
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namero 23. Ele pede que a empresa se empenhe na protecdo da biodiversidade e
contribua com a preservacédo das florestas. Para isso a empresa deve verificar a

procedéncia dos insumos madeireiros e florestais que utiliza.

Por ultimo, o indicador 24 trata da Minimizacdo de Entradas e Saidas de
Materiais. Este indicador avalia se a empresa possui processos e procedimentos de
monitoramento e controle dos insumos utilizados, procurando reduzir de forma
sistémica o uso de energia, agua, produtos téxicos e demais matérias-primas, bem
como minimizar descarte de residuos e dejetos prejudiciais ao meio ambiente. Leva
em conta também, o investimento da empresa em tecnologia ecoeficiente, o que

inclui reutilizacéo e reciclagem.

Com intuito de tornar o estudo mais produtivo, a aplicacdo do método de
observacdo sistematica como definem Lakatos e Marconi (2010) se faz adequada
para detalhar o que a pesquisa precisa observar. Segue abaixo, o quadro 1 que
mostra um comparativo dos indicadores, com relacdo as acdes que a empresa

pratica atualmente:

Quadro 1 — Quadro comparativo de indicadores x acfes da empresa

INDICADORES RECURSOS OBSERVADOS

20 - Compromisso com a Melhoria
da Qualidade Ambiental
- acOes preventivas, politicas de
melhoria e planos com metas
ambientais, que devem constar no
planejamento estratégico da
empresa;

A empresa nédo tem nenhuma agao neste
sentido, mas tem a intencéo de criar.

21 - Educacéo e Conscientizacao
Ambiental
- acOes de educacdo ambiental com
discusséo e treinamento para seus
stakeholders;
- apoio a projetos educacionais em
parcerias com ONGs que atuam em

A empresa ndo tem nenhuma agao neste
sentido.
Mas faz trabalho voluntario para uma ONG
gue ampara criangas carentes.
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22 - Gerenciamento dos Impactos
sobre o Meio Ambiente e o Ciclo
de Vida de Produtos e Servigcos

- promocao de estudos sobre os
impactos de suas ac¢fes e produtos a
seguranca ambiental e de seus
funcionarios;

A empresa ndo tem nenhuma agao neste
sentido, mas tem a intencéo de criar.

23 - Sustentabilidade da Economia
Florestal
- empenho na protecdo da
biodiversidade e contribuicdo na
preservacao das florestas,
verificando a procedéncia dos
insumos madeireiros e florestais que
utiliza;

A empresa néo verifica a procedéncia dos
insumos.

24 - Minimizacgao de Entradas e
Saidas de Materiais
- processos e procedimentos de
monitoramento e controle dos
insumos utilizados;
- reducao do uso de energia, agua,
produtos téxicos e demais matérias-
primas, minimizando o descarte de
residuos e dejetos prejudiciais ao
meio ambiente;
- 0 investimento em tecnologia
ecoeficiente, como reutilizacao e
reciclagem.

- vasta utilizacao de papel para
apresentacoes e revisoes internas;
- vasta utilizacdo de tonner para impressao
das pecas e tabelas;
- utilizacdo de papel toalha para secagem
das méos;
- boa iluminacao o que torna adequado o uso
da energia;
- desperdicio de energia com os eletrénicos
gue ficam ligados durante a noite;

- 0s pontos eletrénicos e de internet foram
instalados de forma abundante, isso faz com
gue nao haja desperdicio de energia com
réguas e afins;

- pouca ventilacdo, o que torna o uso do ar
condicionado necessario durante 12h por
dia;

- ndo ha separacéao de lixo;

- ndo ha investimento em tecnologia
ecoeficiente.

Fonte: elaborado pela autora do trabalho

Lembrando que coloca Dias (2004), ja citado no primeiro capitulo, com

diversos dados relacionados ao esgotamento dos recursos naturais, os problemas
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mais comuns em empresas, sendo desperdicio de energia, desperdicio de papel,
desperdicio de agua de reciclagem de lixo. O dado de 2004 que o autor colocar
sobre a possivel escassez da agua em 2025 para 45% da populacdo mundial, por

exemplo, permanece atual até os dias de hoje.

E importante ressaltar as colocacfes de Félix (2009), que diz que a
empresa deve estabelecer uma relacdo justa com seus stakeholders, além de
perceber-se como parte do planeta e monitorar sua forma de gerir o negécio para

gue tenha resultados positivos nos ambitos social e ambiental.

Por se tratar de uma agencia de propaganda, a empresa tem alto uso de
energia, papel e tonner. Além destes itens, observa-se uma demanda vasta de

copos de plastico, toalhas de papel e ar condicionado.

O uso de papel A4 e por consequéncia do tonner serve para
apresentacao de pecas, campanhas e planos de midia para o cliente e para revisdes
internas dos colaboradores, apesar das telas dos computadores terem 22

polegadas, a cultura de impresséo para revisédo ainda existe.

Existe também o uso de papel toalha nos banheiros e na copa, por se
tratar de um local que ndo tem area de servico, fica impossibilitado o uso de toalhas
de tecido para secagem das maos. Para a louca, é utilizado um escorredor, sendo
extremamente eficiente em razéo do clima da cidade, e dispensando o uso de pano
de prato. Assim, as toalhas de papel utilizadas na cozinha sdo apenas para uso de

secagem das maos ao manusear loucas e afins na pia.

Com relacdo ao uso de energia elétrica, a sede da empresa tem boa
iluminacao natural, visto que é cercada por grandes janelas. Apesar disso, existe um

comportamento rotineiro que vai contra os principios de protecdo ambiental e a favor
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da pressa e correria dos dias atuais, as pessoas deixam os computadores ligados,
em modo de espera, para agilizar a entrada no sistema no dia seguinte. As

maquinas sao desligadas apenas aos finais de semana.

O uso do ar condicionado € uma constante por pelo menos 12h diarias
por periodos especificos durante o ano. Isso se da em raz&o do clima e da falta de
vento em algumas épocas. Habitualmente as janelas sdo abertas para ventilacdo na

parte da manha e ao final da tarde, inicio da noite.

A separacao de lixo ndo é feita por falta de habito e conhecimento dos
funcionérios e falta de incentivo da empresa. O prédio onde a sede esta instalada ja

esta de acordo com as normas de separacao de lixo.

Segundo Dias (2004), os impactos sofridos pelo meio ambiente séo
resultado direto da acdo do homem, seu comportamento em sociedade, suas
atitudes, estilo de vida individual e social, seus padrdes de consumo de alimentos e
outros que produzem pressao sobre 0s recursos naturais. O autor também coloca
que a educacdo ambiental € um processo permanente no qual os individuos e
comunidade tomam consciéncia do seu meio ambiente e adquirem conhecimentos,
valores, habilidades, experiéncias de determinacdo que os tornem aptos a agir e

resolver problemas ambientais, presentes e futuros.

Conforme coloca Félix (2009), a empresa precisa monitorar a sua forma
de gestédo para o meio ambiente, focando na reducdo dos impactos e na ampliacao
dos resultados sociais e ambientais. Em razdo disso, que se fez necesséaria a

criacao urgente de um plano de a¢des neste sentido para agencia.

O plano do estudo consiste em promover boas praticas de

Responsabilidade Socioambiental em uma agencia de propaganda. Para que isso
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aconteca, se faz necessario criar mecanismos para faciltar a adesdo dos

colaboradores, criando uma rotina de acdes, treinamentos, reunides para discussao

do tema e aculturamento dos funcionarios.

O quadro 2 abaixo mostra alguma acdes e procedimentos propostos para

adequacao da empresa ao tema:

Quadro 2 — Quadro comparativo comparativo de indicadores x a¢cdes propostas

INDICADORES

ACOES PROPOSTAS

20 - Compromisso com a Melhoria da
Qualidade Ambiental
- acdes preventivas, politicas de
melhoria e planos com metas
ambientais, que devem constar no
planejamento estratégico da empresa;

- criacdo de um codigo de conduta
ambiental, com distribui¢cdo virtual para os
funcionarios.

21 - Educacéo e Conscientizacao
Ambiental
- acOes de educacdo ambiental com
discusséo e treinamento para seus
stakeholders;
- apoio a projetos educacionais em
parcerias com ONGs que atuam em
prol do meio ambiente;

- aulas sobre responsabilidade
socioambiental;
- treinamento sobre reduzir, reciclar e
reutilizar;
- acOes praticas dentro de ONG que trata
do tema;

22 - Gerenciamento dos Impactos
sobre o Meio Ambiente e o Ciclo de
Vida de Produtos e Servigos
- promocéao de estudos sobre os
impactos de suas ac¢fes e produtos a
seguranca ambiental e de seus
funcionarios;

- envio periodico de videos, matérias e
conteudo relacionado ao tema;
- criar grupos de discussao e acgao;

23 - Sustentabilidade da Economia
Florestal
- empenho na protegéo da
biodiversidade e contribuicdo na
preservacgéao das florestas, verificando a
procedéncia dos insumos madeireiros e
florestais que utiliza;

- criar uma comisséo responsavel por esta
verificagao;
- analisar custos para avaliar se o papel
reciclado ndo traz mais vantagem para
empresa,;




24 - Minimizagéo de Entradas e
Saidas de Materiais
- processos e procedimentos de
monitoramento e controle dos insumos
utilizados;
- reducao do uso de energia, agua,
produtos toxicos e demais matérias-
primas, minimizando o descarte de
residuos e dejetos prejudiciais ao meio
ambiente;
- 0 investimento em tecnologia
ecoeficiente, como reutilizacdo e
reciclagem.

52

- propor aos clientes que as
apresentacoes sejam eletronicas;

- criar uma campanha de reduc¢éo de uso
de papel internamente, com senha para
impressao e premiacao para aqueles que
atingirem as metas propostas;

- entregar papéis e afins para usinas de
reciclagem;

- para 0s casos onde a impressao seja
indispensavel, sugerir que seja feita dos
dois lados do papel;

- utilizar adesivo sugerindo melhor uso das
toalhas de papel;

- criar sistema de separacgéao de lixo, com
materiais educativos entregues
periodicamente;

- criar material explicativo sobre o mau uso
da energia elétrica mostrando o que
gastam os computadores ligados a noite;
- colocar aviso automatico no sistema de
e-mail, que sugere o desligamento,
proximo ao horéario de saida.

Fonte: elaborado pela autora do trabalho

O quadro 2 acima cita as acdes propostas para este inicio de

aculturamento da empresa e seus funcionarios com relacdo a responsabilidade

socioambiental. Nota-se que os principais focos e que exigem atuacao imediata sao

o0 uso de papel, de energia. Como pode-se ver no capitulo que trata da Gestao

Ambiental, estes temas sao 0s que tém numeros mais assustadores, assim como

mostram as matérias da Folha (2015) e do site Pequenas Empresas Grandes

Negdcios (2009).

Abaixo estd o quadro 3, que mostra um resumo dos indicadores, das

acOes que a agéncia ainda nao realiza, das acdes propostas e das métricas que

serdo aplicadas no projeto:
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Quadro 3 — Quadro final de indicadores x acdes propostas x aplicacdo do projeto

INDICADORES

RECURSOS OBSERVADOS

ACOES PROPOSTAS

APLICACAO E METRICAS __|

20 - Compromisso com a Melhoria
da Qualidade Ambiental
- acOes preventivas, politicas de
melhoria e planos com metas
ambientais, que devem constar no
planejamento estratégico da empresa;

A empresa n&do tem nenhuma agéo
neste sentido, mas tem a intengédo de
criar.

- criagdo de um cédigo de conduta
ambiental, com distribuic&o virtual
para os funcionérios;

- envolver 4 funcionérios da unidade
de Brasilia, sendo os gestores das
areas.

- envolver 4 funcionérios da unidade
de Brasilia para montagem do
contetdo, sendo os gestores das
areas;

21 - Educacéo e Conscientizagéo
Ambiental
- agles de educacdo ambiental com
discussao e treinamento para seus
stakeholders;;
- apoio a projetos educacionais em
parcerias com ONGs que atuam em
prol do meio ambiente;

A empresa ndo tem nenhuma agédo
neste sentido.

Mas faz trabalho voluntario para uma

ONG que ampara criangas carentes.

- aulas sobre responsabilidade
socioambiental;
- treinamento sobre reduzir, reciclar e
reutilizar;
- agOes praticas dentro de ONG que
trata do tema;
- gestéo de pessoas ministra as aulas
e conduz as agfes com a ONG.

- gestdo de pessoas ministra as aulas
e conduz as agdes com a ONG;
- aplicacdo de avaliagdo semestral
para medir evolugéo.

22 - Gerenciamento dos Impactos
sobre o Meio Ambiente e o Ciclo de
Vida de Produtos e Servicos
- promogéo de estudos sobre os
impactos de suas agdes e produtos a
seguranca ambiental e de seus
funcionérios;

A empresa n&o tem nenhuma agéo
neste sentido, mas tem a intengédo de
criar.

- envio periédico de videos, matérias e
contetdo relacionado ao tema;
- criar grupos de discusséo e agéo;

- gestéo de pessoas gerencia 0s
grupos e avalia a fixagdo do contetido
através de observagéo.

23 - Sustentabilidade da Economia
Florestal
- empenho na protecéo da
biodiversidade e contribuicéo na
preservacgao das florestas, verificando
a procedéncia dos insumos
madeireiros e florestais que utiliza;

A empresa néo verifica a procedéncia
dos insumos.

- criar uma comisséao responsavel por
esta verificagao;

- comissao faz verificagdo trimestral
dos fornecedores.

24 - Minimizag&o de Entradas e
Saidas de Materiais
- processos e procedimentos de
monitoramento e controle dos insumos
utilizados;
- reducéo do uso de energia, agua,
produtos téxicos e demais matérias-
primas, minimizando o descarte de
residuos e dejetos prejudiciais ao meio
ambiente;
- 0 investimento em tecnologia
ecoeficiente, como reutilizagédo e
reciclagem.

- vasta utilizagéo de papel para
apresentagdes e revisdes internas;
- utilizacdo de papel toalha para
secagem das méaos;

- ndo ha separagéo de lixo;

- boa iluminag&o o que torna
adequado o uso da energia;

- desperdicio de energia com os
eletrénicos que ficam ligados durante
a noite;

- pouca ventilagdo, o que torna o uso
do ar condicionado necessario durante
12h por dia;

- n&o ha investimento em tecnologia
ecoeficiente.

Fonte: elaborado pela autora do trabalho

- propor aos clientes que as
apresentacdes sejam eletronicas;

- criar uma campanha de reducéo de uso
de papel internamente, com senha para
impresséo e premiacdo para aqueles
que atingirem as metas propostas;

- entregar papéis e afins para usinas de
reciclagem;

- utilizar adesivo sugerindo melhor uso
das toalhas de papel;

- criar sistema de separacéo de lixo, com
materiais educativos entregues
periodicamente;

- criar material explicativo sobre o maus
uso da energia elétrica mostrando o que
gastam os computadores ligados a noite;
- colocar aviso automatico nos sistema
de e-mail, que sugere o desligamento,

préximo ao horario de saida.

- comissao faz avaliag&o bimensal do
uso de papeis e copos plasticos;
- gestéo de pessoas avalia junto a Tl os
numeros da reducéo de impressoes;
- comissao avalia mensalmente o projeto
de descarte de lixo;
- gestao de pessoas designa um fiscal
para observar a questéo da energia
elétrica, se esta sendo respeitada;
- comissdo avalia o projeto em 6 meses,
caso necessario redefine método e
metas.

Visto que sdo assuntos delicados e que envolvem diretamente os

funcionarios, é necessario que o departamento de endomarketing designe uma

pessoa ou equipe para desenvolvimento e acompanhamento do plano. Este

profissional ou estes profissionais devem ser especialistas no assunto, para que seja

profissionalizado e n&o pareca greenwashing, além disso, tera a responsabilidade de

repassar e atingir os stakeholders da empresa, cada um na sua esfera.
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A estratégia desenhada, deve levar em conta os Indicadores de
Sustentabilidade para a Industria da Comunicacdo, criado pela ABAP junto da

ESPM, isso facilitara a criacéo das acdes, sua aplicacdo e a busca dos objetivos.

Por se tratar de um tema que mexe com a rotina diaria das pessoas, 0
plano deve ser desenhado inicialmente para 1 ano, e depois revisto conforme o

resultado.
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CONCLUSAO

O estudo permitiu compreender que é possivel que uma agéncia de
propaganda incorpore na pratica uma atitude de Responsabilidade Socioambiental
sem se distanciar do seu propdsito principal e sem prejudicar seus stakeholders.

Apesar de os itens observados ndo estarem em total conformidade com a
realidade atual do meio ambiente, pelo que foi observado a Agéncia Escala nao
caracteriza um nivel alto de desperdicio. Isso permite que seja tracado um plano
estratégico de acBes bem possiveis de serem implementadas para cumprimento dos
objetivos propostos.

O plano de ac¢06es foi desenhado trazendo op¢des que nao limitam e nem
obrigam uma mudanca radical e imediata. Por isso, a proposta de implantacdo deve
ser feita em etapas, ao longo de um ano e com comunicacdo em diversos tipos de
canal, sendo estes eletrénicos ou pessoais.

Por se tratar de uma pratica de engajamento com pessoas, 0 caminho a
ser percorrido é longo, mas ndo parece impossivel, e os resultados, por minimos

que sejam, s6 trazem beneficio as pessoas, a empresa, a sociedade e ao planeta.
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