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Resumo

Este artigo discute a relevancia da reflexdo critica sobre os temas da sustentabilidade, da
¢tica e da cidadania no &mbito empresarial brasileiro, a partir do papel social representado
pelas agéncias de comunicacao, tanto em seu trabalho de circulag@o de valores e sentidos
sociais, quanto da construcao e da sustentacao da imagem e da reputagdo das organizagdes
(Rosa, 2006; Félix & Borda, 2009; Bueno, 2012, 2015). O suporte empirico desta
pesquisa ¢ constituido pela recente experiéncia brasileira de desenvolvimento de um Indice
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de Sustentabilidade para Agéncias de Comunicacao (ISAC), conduzida através de iniciativa
conjunta entre a Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade (ABAP) e a Escola
Superior de Propaganda e Marketing — Centro de Altos Estudos da ESPM (ESPM-CAEPM),
no periodo de 2010 a 2014. Metodologicamente, a constru¢ao do ISAC, descrita na pesquisa,
decorreu de resultados obtidos por aplicagao de survey estatistico de abrangéncia nacional,
que contou com 140 agéncias de comunicagcdo respondentes, cujos resultados sao
apresentados e discutidos ao longo do texto. Conclusivamente, o artigo traz reflexdes sobre
dificuldades, limitagdes, desafios e perspectivas de uma iniciativa desta natureza, ressaltando
sua importancia no contexto da comunica¢ao mercadologica contemporanea, em toda a sua
complexidade. Destaca, particularmente, a urgéncia da adocao de agendas de discussao e
enfrentamento dos temas abordados no contexto fortemente interativo entre empresas e
clientes — dado pelas conexdes e ferramentas digitais (Rosa, 2006; Sabich, 2017) —, em que a
reputagdo empresarial ¢ cotidianamente posta em cheque em disputas sociais em torno de
temas sensiveis como diversidades étnicas, estéticas e de género, meio ambiente, inclusao e
cidadania.

Palavras chave: sustentabilidade; responsabilidade social; reputacdo empresarial;
imagem corporativa, agéncias de comunicacao; indice.

Resumen

Este articulo discute la relevancia de la reflexion critica sobre los temas de la
sostenibilidad, de la ética y de la ciudadania en el &mbito empresarial brasilefio, a partir
del papel social representado por las agencias de comunicacion, tanto en su trabajo de
circulacion de valores y sentidos sociales, como de la construccidon y de la sustentacion
de la imagen y de la reputacion de las organizaciones (Rosa, 2006; Félix & Borda, 2009;
Bueno, 2012,2015). El apoyo empirico de esta investigacion estd constituido por la
reciente experiencia brasilefia de desarrollo de un Indice de Sostenibilidad para Agencias
de Comunicaciéon (ISAC), conducida a través de una iniciativa conjunta entre la
Asociacion Brasilena de Agencias de Publicidad (ABAP) y la Escola Superior de
Propaganda e Marketing - Centro de Altos Estudios de la ESPM (ESPM-CAEPM), en el
periodo de 2010 a 2014. Metodoldgicamente, la construccion del ISAC, descrita en la
investigacion, se desarrollo de resultados obtenidos por aplicacion de encuesta estadistica
de alcance nacional, que contd con 140 agencias de comunicacion respondientes, cuyos
resultados se presentan y se discuten a lo largo del texto. En conclusion, el articulo trae
reflexiones sobre dificultades, limitaciones, desafios y perspectivas de una iniciativa de
esta naturaleza, resaltando su importancia en el contexto de la comunicacion
mercadologica contemporanea, en toda su complejidad. En particular, la urgencia de la
adopcion de agendas de discusion y enfrentamiento de los temas abordados en el contexto
fuertemente interactivo entre empresas y clientes - dado por las conexiones y
herramientas digitales (Rosa, 2006, Sabich, 2017) -, en que la reputacion empresarial es
cotidianamente que se ha convertido en una de las principales causas de la crisis
econdmica mundial.
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Palabras clave: sostenibilidad; responsabilidad social; reputacion empresarial; imagen
corporativa, agencias de comunicacion; indice.

Abstract

This article discusses the relevance of a critical reflection on the themes of sustainability,
ethics and citizenship in the Brazilian business environment, based on the social role
represented by communication agencies, both in their work of values and social sense
circulation, as well as construction and the support of the image and the reputation of the
organizations (Rosa, 2006; Felix & Borda, 2009; Bueno, 2012, 2015). The empirical
support of this research is constituted by the recent Brazilian experience of developing a
Sustainability Index for Communication Agencies (ISAC), conducted through a joint
initiative between the Brazilian Association of Advertising Agencies (ABAP) and the
Escola Superior de Propaganda e Marketing - ESPM Higher Studies Center (ESPM-
CAEPM), from 2010 to 2014. Methodologically, the construction of the ISAC, described
in the research, was based on results obtained through the application of a national
statistical survey, which had 140 respondents, whose results are presented and discussed
throughout the text. Conclusively, the article reflects on the difficulties, limitations,
challenges and perspectives of an initiative of this nature, highlighting its importance in
the context of contemporary marketing communication, in all its complexity. Particularly
noteworthy is the urgency of adopting discussion agendas and addressing the issues
addressed in the strongly interactive context between companies and clients - given the
connections and digital tools (Rosa, 2006; Sabich, 2017) - where business reputation is
daily put into check in social disputes around sensitive issues such as ethnic, aesthetic
and gender diversity, environment, inclusion and citizenship.

Keywords: sustainability; social responsibility; business reputation; corporate image,
communication agencies; index.

Introducao

No ambiente negocial contemporaneo, marcado pela crescente competitividade
global, a imagem corporativa associada a marca pode vir a constituir-se em ativo da mais
alta relevancia para as organizagdes (Andrade, 2009; Félix, 2009; Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, 2010; Bueno 2012, 2015). Neste contexto, as praticas empresariais focadas em
sustentabilidade — bem como a sua correspondente comunicagdo social — passam a
integrar de maneira inextricavel a imagem das marcas, agregando-lhes valor, reputacao e
reconhecimento (Rosa, 2006). E, consequentemente, competitividade. O discurso
comunicativo das marcas, em seus conteudos sociais ou socioambientais, adquire, assim,
prioridade, suplantando em importancia relativa as proprias caracteristicas estéticas e até
mesmo funcionais associadas aos seus produtos.

A sustentabilidade exige que as empresas internalizem, de modo profundo,
consciente e articulado, os conceitos e praticas afetos a esse novo posicionamento
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corporativo na vida social € no mundo dos negocios. Isso inclui a ampla e coerente
incorporagdo da missao, dos valores, da visdo, dos principios e das estratégias norteadores
da acdo corporativa. Muito além, portanto, das simples tentativas de vinculagdo das
empresas a questao ambiental, buscando agregar-lhes uma referéncia conceitual pouco
solida e abrangente de “empresa verde” e, muitas vezes, associada a pratica ilusoria
pejorativamente denominada de green washing.

Na contemporaneidade, a comunicagdo tornou-se elemento indissocidavel do
conceito de cidadania (Andrade, 2009; Baccega, 2010). O direito a ela constitui-se em
quesito fundamental para a participacdo, a interacdo € o engajamento social. Assim,
acoes, iniciativas e praticas adotadas em prol da sustentabilidade e da responsabilidade
socioambiental ndo podem prescindir de sua comunicagdo social clara, eficiente e
decidida, por parte das organizagdes, como potente ferramenta de informagdo para a
construgdo da consciéncia, credibilidade e valor aos seus stakeholders e a opinido publica,
em geral.

Toda ordem de preocupagdo com a sustentabilidade nas sociedades
contemporaneas, em nivel mundial, implica a adog@o e o desenvolvimento de uma visao
holistica por parte das empresas. E a partir dela que o real pode ser compreendido e
apreendido em sua totalidade (holos), sem fragmentacdes, tornando-se e capaz de
equilibrar as dimensdes do sentimento, da razdo, da intuicdo e do espirito (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2010).

A sustentabilidade e o desenvolvimento sustentavel regulam-se pela articulagao
integrada das esferas do social, do economico e do ambiental e redundam na cidadania
plena do sujeito contemporaneo, em interacdo de reciprocidade com as empresas.
Compete a comunicacdo, como agao social, “a responsabilidade de operar a coeréncia
entre a organizacao e as partes interessadas (stakeholders) para que os processos da gestao
alcancem resultados mais proximos possiveis de dar unidade a diversidade de
conhecimentos e posi¢oes” (Andrade, 2009, p.121). Em outras palavras, a comunicagdo
empresarial € convocada para dar conta da unificagcdo das informacdes e saberes dispersos
e fragmentados, de modo a propiciar a compreensao das dimensdes complexas, sistémicas
e holisticas associadas a problematica da sustentabilidade no mundo contemporaneo.
Nesse sentido, a comunicagdo empresarial assume, também, missdo educativa.

A proposta de criagio de um Indice de Sustentabilidade para Agéncias de
Comunicagao (ISAC) visa, neste contexto, carrear a discussao critica e a incorporacao de
novas praticas de responsabilidade social e de sustentabilidade nas empresas da esfera
publicitaria, a partir da institui¢do de dispositivos de monitoramento, avalia¢ao e controle
de suas acdes cotidianas.

Este artigo visa relatar e discutir a iniciativa e a experiéncia da ABAP/ESPM-
CAEPM, conduzida no periodo de 2010 a 2014, refletindo sobre as dificuldades,
limitagdes e potencial das iniciativas voltadas para a sustentabilidade, em especial no

Reputacion, Transparencia vy Vol.22, Julio - ISSN: pp.
Nuevas Tecnologias 3102 Septiembre 2018 1605-4806  56-76



RAZON Y PALABRA
Primera Revista Electronica en Iberoamérica Especializada en Comunicacion
http://revistas.comunicacionudlh.edu.ec/index.php/ryp

ambito da industria da comunicacao brasileira contemporanea. Para tanto, o texto divide-
se em cinco partes, a saber: 1) discussao inicial acerca do conceito de sustentabilidade, i)
contextualizagdo sobre o papel mididtico das agéncias de comunicacao na ressignificagdao
de valores e sentidos sociais e na disseminagdo de novas praticas cidadas; iii) relato
descritivo do processo de criacao do ISAC; iv) apresentacao e discussao dos resultados
obtidos para a construcdo do ISAC, a partir dos dados coletados junto as agéncias
associadas a ABAP, e iv) reflexdes criticas e propostas para acdes futuras.

Sustentabilidade: tensionamento na busca da construcao
social de um conceito

Na contemporaneidade, a palavra sustentabilidade incorporou-se ao cotidiano e
passou a ser empregada com prodigalidade, ainda que a maioria dos discursos tenha
renunciado a necessidade de precisar melhor o termo empregado. Tal fato decorre do
carater de inconclusdo e de intensa flutuagdo socio-politica de seu sentido', socialmente
ainda em construcdo, dada a sua inquestionavel complexidade (Giddens, 2010; Klein,
2014; Junqueira, 2015).

Todavia, ainda que ndo se possa pensar na existéncia de um consenso na defini¢ao
do que seja a sustentabilidade nas sociedades humanas atuais, ¢ possivel constatar que
em todas as versdes propostas ao debate desse tema, a questao da revisdo e da redefini¢ao
dos padroes de producdo e de consumo socialmente dominantes emergem com
centralidade'.

Da mesma maneira, o conceito de “desenvolvimento sustentidvel”' ndo encontra
base consensual para a sua melhor precisdao (Bursztyn, Drummond, 2009). Anthony
Giddens em “A politica da mudanga climéatica”, publicada no Brasil em 2010, questiona
os significados contraditorios entre os termos “desenvolvimento” — ligado ao dinamismo
e mudanca — e “sustentavel”, por sua vez, correlacionado a continuidade e equilibrio. Diz
ele: “Uma das respostas a natureza esquiva deste conceito foi simplesmente evitar defini-
lo e, em vez disso, substitui-lo por um aglomerado de metas” (Giddens, 2010, p.88).

A vasta producdo académica ja existente neste campo tem exigido esforgos de
identificacdo das principais linhas tendenciais do debate e da investigagdao das tematicas
da sustentabilidade e do desenvolvimento sustentavel. Entre elas, destacam-se: 1) os
alinhamentos determinados pelas interfaces problematicas decorrentes dos modelos de
desenvolvimento econdmico dominantes; ii) o das vertentes centradas na critica aos
estilos de vida e de consumo das sociedades contemporaneas, considerados os principais
responsaveis pelo esgotamento iminente dos recursos naturais planetarios (bioversidade,
reservas minerais, fontes energéticas, agua, ar, solo) e assim, portanto, insustentaveis.

A despeito das controvérsias e imprecisdes, o conceito de desenvolvimento
sustentdvel aponta para avangos, especialmente no que diz respeito a sua
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institucionalizag¢do, sinalizando a consolidagao social de uma nova ética possivel no tenso
relacionamento entre sociedade e natureza (Jacobi, 1999; Rosa, 2006).

Sustentabilidade e novas praticas cidadas: o papel da midia

No contexto da crise ambiental dos dias de hoje, o acesso a informagao qualificada
emerge com centralidade como instrumento de suporte ao exercicio da cidadania e a
adogdo de novas praticas sociais cotidianas de consumo sustentavel e de prote¢ao ao meio
ambiente (Oliveira, 2014). Considera-se que sem uma comunicagdo consciente, critica e
reflexiva, ndo pode haver participacdo social (Bordenave, 1985; Baccega, 2010;
Junqueira, 2015).

A midia desponta, cada vez mais, como agéncia fundamental da promog¢ao da
informacao e da educagdo — formal e ndo formal —, complementando, sinergicamente, a
acdo das instancias tradicionais de socializacdo, tais como a escola, a familia, as
associacdes € corporagdes, entre outras. Seu papel ganha especial contorno no
agendamento de pautas sociopoliticas e dos debates contemporaneos das principais
questdes sociais de interesse publico, e entre elas, a da sustentabilidade ambiental.

Os enunciados ambientalistas — quer no &mbito do jornalismo especializado, quer
no da comunicagdo persuasiva — atuam como praticas discursivas articuladoras das
relagdes sociais que visam a estabilizagdo hegemonica de sentidos flutuantes e
conflitantes (Laclau; Mouffe, 2004). Nesse sentido, adquirem notavel importancia social,
posto que visam anular as diferengas e articular equivaléncias simbdlicas.

Desde o final da década de 1960 e inicio dos anos 1970, o papel da midia na
cobertura de eventos e desastres ambientais passou a ganhar relevancia e centralidade no
cenario internacional, em decorréncia de problemas provocados pela polui¢do industrial
e pela contaminagdo de inumeros ecossistemas (Hannigan, 2009). Tal fenomeno
decorreu, em boa medida, também, devido ao aumento das mobilizacdes do
ambientalismo global. Nas ultimas décadas, contudo, a tematica ambientalista ganhou
novos contornos de dramaticidade e urgéncia, impulsionados pela intensa participagdo
cientifica no apontamento de fendmenos que vieram a expor os limites da exploragdo da
natureza como fornecedora de matérias primas e absorvedora de dejetos (Klein, 2014;
Prates, 2014). Assim, a partir das ultimas décadas do século XX, a problematica
ambiental surge como uma verdadeira ‘“crise de civilizacdo”, a questionar as
racionalidades, tanto técnica, quanto econdmica, das formas de producao e consumo
dominantes (Leff, 2007, p.62).

Neste contexto, a sustentabilidade — desdobrada em conceitos de responsabilidade
socioambiental e de praticas de consumo consciente ou sustentavel entre outros — assume
o carater de um novo ethos empresarial para o presente, visando a promocao discursiva e
imaginaria do fim redentor dos focos de tensido socialmente colocados (Prates, 2014). A
industria da comunicagdo agigantam-se as demandas por estratégias persuasivas para a
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promocao de novos valores e sentidos sociais na esfera do ambientalismo, das quais se
exigem e se pdem a prova, cada vez mais, coeréncias entre discursos e praticas.

Novos discursos a respeito das questoes do ambientalismo e da sustentabilidade,
postos em circulacdo pela “maquina midiatica” (Charaudeau, 2006), vém contribuir para
a constru¢do de impressdes — modos de ver e sentir — as quais possuem potencial para
consolidarem-se, mais tarde, em conceitos. Para Santos (2006, p.99) “¢é possivel afirmar
que nao s6 as midias respondem pela percepgao publica, mas também que as impressoes
vao se cristalizando em torno dos modos de expressdo (praticas discursivas) das
organizacoes”.

Pesquisas desenvolvidas no Brasil™ (Brasil - MMA/ISER, 2001) mostram que
fatores estruturais dificultam e limitam o entendimento do consumidor e da sociedade em
geral sobre das questdes ambientais. Sdo relativamente comuns constatacdes das
disparidades e conflitos entre atitudes e comportamentos neste campo, onde visdes
genéricas e apreensdes afrouxadas das reais dimensdes socioambientais impressas nos
circuitos de produ¢do e consumo de bens e servicos ndo logram alavancar respostas
articuladas na esfera das agdes praticas aplicadas a propria realidade. Tal situagdo €, via
de regra, creditada a baixa escolaridade da maioria da populagdo e aos restritos indices
de consumo de midia informativa impressa, com larga dependéncia da estrita informagao
superficial e fragmentada disponibilizada pela televisao.

Neste contexto, deve-se colocar em evidéncia que as producdes mididticas e
publicitarias contribuem, com suas logicas e fazeres, para a constru¢do do imaginario e
das representacdes sociais da sustentabilidade, em suas vertentes do consumo
responsavel, consciente ou sustentdvel, das boas praticas e da responsabilidade
socioambiental empresarial.

Para autores como Bueno (2012, 2015), a comunicagdo desempenha papel
decisivo na informagdo, educacdo e sensibilizacdo da sociedade para o debate e
posicionamento critico e atuante a favor das boas praticas focadas na sustentabilidade
ambiental. Duas funcdes basicas, articuladas e complementares contribuem para o
alcance desse objetivo: 1) a ampliagdo da disseminacao de informacdo qualificada e
engajada, ética e transparente, que confere destaque aos riscos associados as praticas
nocivas a sustentabilidade ambiental (consumismo, desperdicios ou mau uso de recursos
naturais, desequilibrios, desigualdades e iniquidades socioecondmicas); i1) 0 apoio € o
fomento do agendamento das pautas de discussao e debates sociais sobre
sustentabilidade, que vem contribuir para o esclarecimento publico das suas reais
dimensoes e articulagdes com as demais esferas da vida socioeconomica.

Assim, consoante com as novas demandas e expectativas impostas ao marketing
e a persuasdo mercadoldgica, a comunicagdo sustentavel deve comportar e aportar
informacodes qualificadas e criticas, engajamento e didlogo participativo, estimulando
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novas praticas corporativas, confianga e atuacao ambiental proativa por parte das
empresas.

Para Santos (2006, p.105) o projeto da sustentabilidade nas organizagdes “comeca
a tomar forma quando as posturas das empresas comunicam uma preocupacgao efetiva
com os niveis de impacto socioambiental que sua produgdo e seu consumo provocam”.
Porém, ¢ destacdvel o fato que mais do que visar a estratégias de divulgagdo e de
visibilidade das organizag¢des envolvidas em projetos socioambientais, a comunicagao
focada na sustentabilidade consiste no processo mesmo de tessitura das novas relagoes
sociais entre fornecedores, produtores, comunidade, consumidores e opinido publica em
geral. A comunicagdo se torna, entdo, imprescindivel ndo apenas para a construcao de
parcerias estaveis entre stakeholders, no médio e longo prazos, mas, também, porque
fornece suporte e fundamento para uma politica de partilhamento continuado de
informacodes criticas e qualificadas que cimentam o estabelecimento de politicas de
relacionamento respeitoso e confiavel entre empresa e sociedade.

A comunicagdo, portanto, ndo pode ser “reduzida a um conjunto de midias ou
ferramentas, mas, antes, se desenha como processo, como cimento que permite conjugar,
nas decisdes cotidianas, a redu¢ao de impactos nas politicas organizacionais” (Santos,
2006, p.108). E € nesse campo discursivo que as agéncias de comunicagdo detém grande
papel e relevancia, visto que o espago social que ocupam e a legitimidade que
arregimentam lhes permitem o agendamento de pautas na esfera publica, questionadoras
dos limites da insustentabilidade dos modos de produgdo e consumo contemporaneos,
bem como o apontamento das lacunas de coeréncia entre discurso e pratica.

Sabemos que a publicidade e a propaganda ndo sdo, per se, capazes de criar novos
valores e sentidos sociais. O que elas, de fato, fazem ¢ coloca-los em circulagdo,
conferindo-lhes visibilidade, promovendo-os, desqualificando-os ou condenando-os,
atualizando-os, enfim, no interior das praticas cotidianas de comunicagdo € consumo
(Lipovetsky, 2009; Rocha, 2010). Tais fendmenos ndo sdo, contudo, de menor
importancia social. Pelo contrario, possuem notavel capacidade de influéncia coletiva ndo
apenas sobre os habitos e padroes de consumo de bens e servigcos, mas também sobre a
construgdo dos imagindrios, das sensibilidades e das subjetividades contemporaneas.
Nesse sentido, observamos, conforme apontado por Lipovetsky (2009, p. 225), que a agao
comunicacional mercadolédgica “é cada vez mais mobilizada para despertar uma tomada
de consciéncia dos cidaddos diante dos grandes problemas do momento e modificar
diversos comportamentos € inclinagdes”.

Porém, no exercicio desse seu papel social, as agéncias de comunicagdo sao
instadas a operarem discursos a partir dos estereotipos sociais hegemonicos (Lippmann,
2010) o que, com frequéncias cada vez mais intensas € visiveis, passaram a gerar acoes
mercadologicas consideradas insensiveis ou ofensivas a parcelas relevantes do corpo
social. De fato, na cotidianidade, o estereétipo institui seu funcionamento pragmatico
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com base em ritmos fixos, repeticoes, continuismos, ordens e regularidades. Constitui-se,
portanto, a partir das tradigdes, preconceitos, mimeses e ultrageneralizagdoes (Heller,
2000).

Na complexidade contemporanea, contudo, a discussdao sobre possibilidades de
uma comunica¢do/educagdo inclusiva, “cuja natureza seja o respeito a diversidade
sociocultural, garantindo, desse modo, o convivio construtivo na diferenga, através do
dialogo e do respeito mutuo, tem sido priorizada em varios segmentos” (Baccega, 1998,

p.7).

Nesse sentido, frente as crescentes crises reputacionais enfrentadas por agéncias
e anunciantes, — quando da veiculagao de temas e abordagens avaliados como prejudiciais
a imagem de grupos socialmente minoritarios e excluidos —, as liderancas setoriais vém
ndo apenas denunciando o excessivo padrdo hegemodnico na constitui¢ao das equipes
profissionais, mas também militando em prol da renovacgdo dos quadros das agéncias de
comunicac¢do. Acreditam que por essa ultima medida possam ser promovidos maiores
indices de incorporacdo da diversidade ndao apenas nas equipes contratadas e
colaboradoras, mas também nos modelos e publicos representados nos antincios € pegas
publicitarias produzidos e distribuidos.

Desta forma, o recente — e ainda que incipiente — debate que comeca a se instalar
no ambito das principais agéncias de comunicacdo brasileiras e organizacdes
representativas da categoria sinalizam para a crenca e confianca em que niveis crescentes
de diversidade e de inclusao social na composicao de seus quadros profissionais tendem
a se refletir em melhor performance nos negdcios € em expansao da criatividade, além de
reduzir atritos, rejeicdes € impactos negativos junto a opinido publica, na recepgao das
acoOes de propaganda e marketing".

O processo de construcio do ISAC

O desenvolvimento do ISAC surgiu como resposta as novas demandas
sociais contemporaneas ja apontadas, especialmente a partir das resolugdes da Comissao
de Responsabilidade Socioambiental da Propaganda, aprovadas na Comissao de
Responsabilidade Socioambiental da Propaganda do IV Congresso Brasileiro de
Publicidade, realizado em julho de 2008 (ABAP/ESPM-CAEPM, 2014a, 2014b).

O processo de desenvolvimento do ISAC iniciou-se com a defini¢do de um
conjunto de indicadores que serviriam de base para a construcao do indice. O termo
“indicador” tem origem no latim “indicare”, verbo que significa apontar, e pode ser
entendido como uma referéncia conceitual e numérica que serve para diagnosticar € medir
qualitativa e quantitativamente aspectos de uma determinada situagdo no tempo presente
e ao longo de um determinado periodo de tempo (Intervozes, 2010). Os indicadores sdao
tradicionalmente conceituados, definidos e implementados nos ambitos da demografia,
da economia e das politicas sociais, como elementos capazes de permitir o diagnostico e
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a avaliagdo evolutiva no tempo de determinadas situagdes relevantes ao estudo e
compreensdo do objeto investigado. Contemporaneamente, embora continuem sendo
usados para construir, medir € monitorar a aplicagao de politicas publicas, os indicadores
vém sendo apropriados, cada vez com mais intensidade, também na gestdo empresarial.

Preocupados com tal fenomeno, autores como Sousa Filho ¢ Wanderley (2006)
tém proposto a constru¢do € o monitoramento de indicadores para a avaliacdo da
comunica¢do publica da responsabilidade social empresarial, visando particularmente
destacar os esfor¢os empreendidos pelas organizagdes na busca e implementacdo de
novas posturas socioambientais. Tais agdes viriam a contribuir, decididamente, para a
efetividade do processo constitutivo de imagem, identidade, integridade e de reputacdo
favoraveis e condizentes com as demandas do marketing contemporaneo (Kotler,
Kartajaya e Setiawan, 2010).

Ao longo do tempo, diversas iniciativas foram propostas para a consolidagao de
tais elementos, cabendo, entre elas, destacar os indicadores de responsabilidade social e
os relatdrios ou balangos sociais corporativos (Fides, 1980)V.,

Os processos de construgdo de indicadores, via de regra, refletem contextos de
tensdo, na medida em que, se por um lado, ¢ importante a estandardiza¢do e a
internacionalizagdo que lhes confira coeréncia universal, por outro, ¢ igualmente
relevante que se contemplem especificidades e caracteristicas socioecondmicas e
culturais proprias de cada empresa, segmento e regido geopolitica. Nesse sentido, a busca
da legitimacao social de tais indicadores faz com se torne tdo importante quanto ouvir as
vozes dos sistemas peritos e dos especialistas (Giddens, 2002), a consulta aos diferentes

atores componentes e participantes da atividade empresarial (Faucheux & Nicolai, 2004).

No ambito das agéncias de comunicacdo, a incorporacdo do proposto ISAC
corresponde ao objetivo da criacdo e adocao voluntaria de ferramentas de monitoramento
da conducdo dos negocios, sob a perspectiva das questdes sociais, econdmicas e
ambientais, que pautam a insercdo das empresas no mundo negocial da atualidade
(Camargo &Ponte, 2011; Camargo, 2015; Junqueira & Camargo, 2017). Nessa
perspectiva, seu principal desafio ¢ conseguir trazer essas questdes para o cotidiano
empresarial, contribuindo para: 1) pensar formas de ser sustentavel na criagdo de anuncios,
discussdo e aprovagdo de planejamentos; ii) definir mapas de midia e contratacdo de
fornecedores; ii1) permitir que o conceito da sustentabilidade permeie as decisdes e agdes
da propria agéncia, contribuindo para a propagagao de impulsos e estimulos equivalentes
em toda a cadeia de parceiros, fornecedores e clientes. Além disso, no ambito gerencial,
a incorporagio de um Indice de Sustentabilidade funciona como ferramenta de
monitoramento da boa e conveniente conducao dos negocios.

Metodologicamente, o desenvolvimento do ISAC envolveu as seguintes
etapas sequenciais: 1) levantamento da produgdo midiatica sobre o papel socioambiental
da publicidade em jornais de circulagdo didria no Brasil e midia especializada em
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propaganda, bem como das reclamagdes de mesmo teor recebidas pelo Conselho
Nacional de Auto-regulamentagdo Publicitaria (Conar), ao longo de um periodo de dez
anos (2000-2010); 11) mapeamento dos indicadores socioambientais, instrumentos e
ferramentas afins ja existentes no ambiente empresarial brasileiro contemporaneo 1iii)
realizagdo de conjunto de reunides de planejamento e deliberativas entre as instituicoes
promotoras, para definicdo e alinhamento de objetivos, metas, abrangéncia e
competéncias do projeto; iv) realizagdo de entrevistas em profundidade com
interlocutores qualificados do meio empresarial, agéncias de comunicagdo, instituicoes
de ensino e do terceiro setor; v) elaboragcdo do questiondrio da pesquisa; vi) aplicacao de
pré-teste em campo, com agéncias de comunicagdo estabelecidas nas cidades de Sao
Paulo, Belo Horizonte, Recife e Porto Alegre; vii) execugdo da pesquisa em consulta
publica, a partir da disponibilizagdo do questionario na internet, no segundo semestre de
2011, através do site http://www.indicadorsustentavelabap.com.br/; viii) elaboracdo do
relatorio analitico dos resultados da pesquisa, a partir das respostas e contribuicdes
recebidas no site; ix) rodada técnica para validacdo dos resultados obtidos, com a
participacdo de agentes representativos da cadeia produtiva da comunicagdo e da
sociedade civil, em geral e, x) langamento dos indicadores componentes do ISAC para o
mercado publicitario.

Ao final de seu processo construtivo, o ISAC contou com 18 indicadores
agrupados em quatro dimensdes, conforme demonstrado no Tabela 1 a seguir:

Tabela 1. Dimensdes e indicadores considerados na elaboracio do Indice de Sustentabilidade para
as Agéncias de Comunicacio (ISAC), no Brasil.

Dimensoes Indicadores

[. Valores da agéncia 1. Incorporagdo da sustentabilidade e compromissos
publicos aos valores e principios éticos

2. Incorporagdo da sustentabilidade as estratégias de
negocios

3. Envolvimento em politicas ptblicas e incorporagdo da

cidadania aos negocios

Politica de comunicagio

Cuidado e respeito a infancia

Representagdo e valorizag@o da diversidade

Integridade da informagao

Lideranga e influéncia social

Gestdo participativa

0. Cuidados com satude, ambiente e condi¢gdes do trabalho e

satisfacdo dos funcionarios

11. Politicas de remuneracéo e beneficios

12. Compromisso com o desenvolvimento e a
empregabilidade dos funciondrios e colaboradores

IV. Gestdo com a cadeia de valor 13. Relag¢des com a concorréncia

14. Relag¢des com veiculos de comunicagdo e fornecedores

15. Relag¢des com anunciantes

16. Relacdes com Estado e governos

17. Gerenciamento do impacto ambiental de seus servigos

18. Envolvimento em a¢des socioambientais

II. Comunicagdo responsavel

III. Gestao com colaboradores

R RN
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Fonte: ABAP/ ESPM-CAEPM.

Para a realizagdo da pesquisa, cabe informar que as quatro dimensdes foram
abordadas junto as agéncias entrevistadas em 21 questdes, distribuidas em cinco para cada
uma das dimensodes I a I1I e seis para a quarta dimensao. Cada questdao foi composta por
um enunciado ao qual a agéncia deveria responder afirmativamente ou negativamente,
seguido por um espago para livre manifestagdo da empresa pesquisada relativamente as
suas proprias, avaliagdes, consideragdes e metas em relagao a cada tema especificamente
abordado.

Apresentacao e discussao dos resultados obtidos para a
construcao do ISAC

Até o final do ano de 2014, 140 agéncias de comunicacao se cadastraram no site
disponibilizado para o preenchimento do questiondrio proposto pela pesquisa
ABAP/ESPM-CAEPM sobre o ISAC. Esse nimero representou 65,42% do total das 214
agéncias que receberam solicitacdo para participarem do projeto. Do total de agéncias
cadastradas, 54 (38,57%) forneceram respostas completas ao questionario. Em termos
macrorregionais, a distribuicdo das respostas obtidas resultou na seguinte distribuigao:
Sudeste, 42,86%; Nordeste, 26,79%; Sul, 16,07%; Centro-Oeste, 8,93% e Norte, 5,35%.

Na tabulacdo quantitativa, cada dimensdo considerada na construcao do ISAC
recebeu valores atribuiveis entre 0 e 100, visando a classificacdo das agéncias
pesquisadas, segundo a adequacdo de suas praticas aos preceitos da sustentabilidade.
Desta perspectiva, quanto mais os valores se aproximaram do valor 100, mais adequadas
e sustentaveis deveriam ser consideradas as acdes, praticas reflexivas, educativas e
operacionais adotadas pelas agéncias pesquisadas. Para a composi¢ao final do ISAC, as
quatro dimensdes consideradas receberam idéntica ponderacao, ou seja, de 25%, ou de
25 pontos potenciais, cada uma delas.

O valor médio obtido pela ponderacdo global das respostas na composicao do
ISAC foi de 63,3, o que indica um posicionamento intermediario favoravel das agéncias
de publicidade abrangidas pela pesquisa em relagdo a sustentabilidade empresarial.

As contribuigdes das dimensdes contempladas na pesquisa, conforme apuradas,
foram de respectivamente: 1) comunicagdo responsavel, 19,90 (79,6% do total potencial
de 25 pontos); gestdo com a cadeia de valor, 18,6 (74,4% do total potencial de
contribuicao com 25 pontos); ii1) gestdo com colaboradores, 14,6 (58,4% do total possivel
de contribui¢do) e iv) valores, 10,15 (40,6% do total potencial).
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Tabela 2. Resultados obtidos para cada dimenséo considerada e contribui¢des relativas para a
construc¢io do Indice de Sustentabilidade para as Agéncias de Comunicacdo (ISAC), no Brasil.

Dimensdes Pontua¢do maxima Pontuacdo obtida
possivel
[. Valores da agéncia 25 10,2
II. Comunicagdo responsavel 25 19,9
ITII. Gestao com colaboradores 25 14,6
IV. Gestao com a cadeia de valor 25 18,6
ISAC
Ponderagéo global
100 63,3

Fonte: ABAP/ ESPM-CAEPM.

A seguir sdo apresentados e discutidos os principais resultados obtidos em cada
uma das diferentes dimensoes consideradas, segundo a ordem decrescente de importancia
relativa obtida para a composi¢ao final do ISAC.

Comunicac¢iao Responsavel

Conforme visto, essa foi a dimensao que mais contribuiu com resultado favoravel
na composi¢ao do ISAC construido. Tal resultado era aguardado, haja vista tratar-se do
foco principal do negdcio das agéncias de comunicacdo e, portanto, motivo maior das
preocupacoes das mesmas no que diz respeito a imagem publica e a reputagdo tanto de si
mesmas, quanto de seus clientes e anunciantes.

As questdes apresentadas as respondentes tiveram como foco: conhecimento,
dominio e aplicagdo pratica dos contetidos contidos nas leis, normas e regulamentos
nacionais sobre os temas afetos a sustentabilidade e responsabilidade social; valorizagao
e promoc¢ao das diversidades de género, orientacdo sexual, padrdes estéticos e
socioecondmicos e etnias, além da dentincia e combate a todas as formas de discriminagao
social.

O valor obtido correspondeu a 79,6% do total maximo possivel na pontuagdo
final, o que denotou o grande empenho das agéncias respondentes com a sua adequagao
aos temas avaliados, nesta dimens3o.

Gestao com a Cadeia de Valor
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Essa foi a segunda colocada no ranking de composi¢ao do ISAC, perfazendo
74,4% da pontuagdo maxima permitida. Nela, entre 85% e 90% de todas as agéncias
respondentes afirmaram deter conhecimento sobre as normas, procedimentos e praticas
desejaveis de responsabilidade socioambiental, bem como estarem dispostas a abragarem
campanhas junto a cadeia de fornecedores, funcionarios e colaboradores. Uma parcela de
64% afirmou realizar programas de endomarketing visando a melhoria e ao
desenvolvimento de suas proprias praticas de sustentabilidade.

As questdes apresentadas abrangeram tematicamente: conhecimento, respeito e
praticas das normas que disciplinam as concorréncias e atendimento de contas publicas e
privadas e realizacao proativa de campanhas internas e externas sobre responsabilidade
socioambiental individuais ou em parceria com clientes e colaboradores.

Apesar da média positiva para o indice, as declaracdes que abordaram a questao
das concorréncias indicaram problemas nos setores de ética e compliance. Neste sentido,
declaracdes deixaram implicita a pratica de concorréncias desleais, seja na defini¢ao dos
vencedores, seja no uso indevido de material produzido pelas agéncias.

Gestao com Colaboradores

Nesta dimensdo, as questdes apresentadas as agéncias abordaram os
seguintes tOpicos: conhecimento, promogao € participagdo em campanhas € concursos
que incentivam a melhoria do ambiente de trabalho, a partir da mensuragao do orgulho,
camaradagem, trabalho em equipe, nivel de confianca e lideranca e boas praticas de
gestdo; normas, procedimentos e praticas de remuneracdo de funcionarios e
colaboradores e bonificacdes por resultados. Nos resultados obtidos pela pesquisa
somaram 58,4% do total maximo de pontos possivel, indicando que apenas pouco mais
da metade das agéncias respondentes sentiam-se suficientemente adequadas aos
requisitos elencados. Nesse caso, os desempenhos menos significativos foram observados
em relagdo a adogao de claras politicas de bonificagdo de funcionérios e colaboradores
(66%) e de recomendagdes e participacao efetiva em programas de bem-estar no trabalho,
como as do programa Great place to work (32%).

Valores da Agéncia

Finalmente, essa foi a ultima colocada no ranking de composi¢ao do ISC. A
menor pontuagdo agregada ao indice decorreu do fato de as agéncias pesquisadas terem
atingido apenas 40,6% do valor potencial total previsto para a dimensdo. Ou seja, mais
da metade das respondentes nao reconheceu como satisfatorias e adequadas suas praticas
e procedimentos relativos a sustentabilidade e a cidadania em seus negocios.

Nesta dimensao, as questoes apresentadas as agéncias de comunicagao versaram
sobre temas como: transparéncia publica sobre valores e compromissos afetos a
sustentabilidade, producdao e publicacio de documentos como relatérios de
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sustentabilidade e afins, praticas educativas e conscientizadoras das equipes internas,
colaboradores, clientes e parceiros e avaliagdo dos impactos socioambientais das
campanhas publicitarias conduzidas.

As tabulacdes obtidas permitiram constatar que: 1) 73% promoviam
conscientizacao através de programas e/ou acdes educativas na questdo socioambiental,
i1) 69% buscavam avaliar impactos socioambientais das campanhas comunicativas que
criavam e/ou promoviam; iii) 69% buscavam influenciar clientes e colaboradores para a
adogao de melhores praticas (best practices) de sustentabilidade; iv) 34% expressavam
valores associados a sustentabilidade em documentos publicos disponibilizados na web
e, finalmente, v) 14% produziam relatorios socioambientais.

Aqui, o aparente paradoxo da obtengdao de uma média mais baixa nos valores da
agéncia do que nas demais dimensdes, que deveriam subsidiar esses valores, talvez possa
ser explicado por certa descrenga na utilidade de documentos de declaragdo de principios,
que tenderiam a ficar apenas nas gavetas ou nas paredes, € também na percep¢ao de que
os relatorios socioambientais devam ser elaborados apenas para os clientes e nao para as
proprias agéncias. Além disso, foi possivel constatar que as declaragdes abordaram
principalmente aspectos operacionais e pragmaticos, ligados a melhores praticas, em
detrimento de questdes mais abrangentes ou conceituais.

Consideracoes finais e um olhar para o futuro

A construcdo, validacdo, gestdo e monitoramento de indicadores focados nas
praticas corporativas contribuem significativamente para a transparéncia das agoes das
empresas, viabilizando a avalia¢do, o didlogo e o debate publico a respeito de seu papel
socioecondmico, politico, cultural e ambiental, bem como de sua atuagdo é€tica e
comprometida com a promog¢do da preservacdo do meio ambiente e da qualidade de vida,
do trabalho e da sociedade em geral.

Neste contexto, o comprometimento socioambiental publico e transparente das
empresas passa a constituir-se elemento fundamental para a continuidade, sobrevivéncia
e desempenho de seus proprios negdcios. Novas posturas corporativas urgem serem
planejadas e adotadas — usualmente na forma das chamadas boas praticas (best practices)
—, bem como socialmente comunicadas, com o propdsito principal de dar visibilidade
social a cultura, valores, visao e €tica das organizagoes.

Constata-se, pela pesquisa conduzida, que comunicacdo social das trilhas e
processos ética e socioambientalmente responsaveis adotados pelas empresas, a despeito
do reconhecimento de sua evidente importincia, em grande parte das vezes ndo ¢€
conveniente e eficientemente realizada, do que resulta no comprometimento de seus
resultados.
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O trabalho conduzido até o momento — no que concerne a proposta de criacao de
uma perspectiva de andlise da sustentabilidade pelas agéncias de comunicag¢do —, incita
algumas consideracdes criticas, bem como a constru¢do de um olhar orientativo para o
seu futuro, pois que a despeito da inegavel pertinéncia da proposta contida no projeto,
alguns de seus elementos demandam questionamentos e ressalvas, que a seguir se
alinhavam.

O principal tensionamento critico que aqui introduzimos diz respeito a pertinéncia
da adogao futura de uma valoracao diferenciada — que conceda maior peso relativo — a
dimensdo da comunicacdo responsavel, entre todas as quatro dimensdes consideradas
para o estudo da tematica da sustentabilidade na esfera das agéncias de comunicagao.
Justificamos esta propositura pela consideracao de que a comunicacao representa, por
exceléncia, o produto social nuclear das agéncias abrangidas no projeto, ou seja, o seu
proprio core business. Nesse sentido, concentra potencialmente as maiores parcelas
contributivas das agéncias publicitarias para a disseminagdo das informagdes, do debate,
das acdes educativas e da constru¢do de agendas publicas para a participacdo cidada
frente aos desafios da sustentabilidade.

Além disso, sugere-se a inclusdo de novos temas nesta dimensdo, como o da
pratica dos assédios sexual e moral sofridos por profissionais e colaboradores das
agéncias de comunicagdo por parte de superiores hierarquicos e clientes, haja vista a
relevancia conferida a essa discussdo na sociedade brasileira contemporanea*'.

Outro fator que demanda atengdo critica € o da necessidade de tornar explicito
tanto para as agéncias de comunicagdo, quanto para clientes e opinido publica em geral,
que a construcao e eventual divulgacao do ISAC busca essencialmente a internalizagdo
de praticas reflexivas, educativas e formativas da conduta ética empresarial € ndo a
introducdo de mecanismos de avaliacdo de performances ou de introdugdo de praticas
comparativas incentivadoras de maior competitividade entre agéncias. Esse nos parece
um dos maiores desafios a ser enfrentado, uma vez que parece ser uma caracteristica da
area converter iniciativas como o ISAC em prémios ou rankings, percebidos como meios
mais diretos de valorizar a reputacdo das empresas, ao invés de utiliza-los como
ferramentas que favoregcam processos menos visiveis de aprendizagem organizacional.
Algo ilustrado pelo fato de que um dos principais desdobramentos do ISAC foi subsidiar
a realizacao do Prémio Nacional ABAP de Publicidade, cuja edi¢do mais recente ocorreu
em 2017.

Sugere-se, também, para abordagens futuras da sustentabilidade no ambito das
agéncias de comunicacdo, a regionalizacdo ponderada de critérios, visando assim
contemplar as diferengas entre possibilidades, énfases e prioridades dos atores dispersos
em territdrio tdo amplo e dispar como o brasileiro.
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NOTAS

! De maneira particular, na relagdo entre a nogdo de sustentabilidade e as praticas de
consumo, observamos que ndo had precisdo de sentido para o conceito que esta
socialmente sendo construindo para a expressdo “consumo sustentdvel”, ou suas
variantes: ‘“‘consumo responsavel”, “consumo inteligente”, “consumo proativo”,
“consumo consciente”, ou “consumo €tico”, entre outros.

ii A proposito do processo de constru¢do consensual do conceito de consumo sustentavel
—em andamento nas sociedades contemporaneas — ver estudo de Rosseti; Giacomini Filho
(2010 o consenso social em Habermas e sua interacdo e pertinéncia no estudo da
comunicag¢do e consumo sustentavel. Ver também Peres-Neto (2014).

il A expressdo “desenvolvimento sustentivel” foi socialmente introduzida a partir do
Relatorio da Comissao Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento de 1987
(World Comission on Environment and Development. Our Commom Future, 1987),
presidida pela ex-primeira-ministra norueguesa Gro Harlem Brundtland, que ficou
mundialmente conhecido como Relatorio Brundtland (Cf. Giddens, 2010).

v Vide, entre outras, a pesquisa “O que o brasileiro pensa do meio ambiente e do
desenvolvimento sustentavel”, realizada pelo Ministério do Meio Ambiente e pelo
Instituto de Estudos da Religidao (ISER), em 2001.

¥ Em entrevista concedida ao jornal O Estado de Sao Paulo, publicada na edicao do dia
30 de outubro de 2017, Mario D’Andrea, presidente da Associagdo Brasileira das
Agéncias de Publicidade (Abap), considerou a falta de diversidade no ambiente
corporativo das agéncias publicitarias brasileiras como um dos principais elementos
responsaveis pelos crescentes indices de rejeicdo de muitas campanhas publicadas nas
diferentes midias nacionais, especialmente no ano de 2017 (Scheller, 2017). Segundo ele,
as equipes de profissionais criativos ainda sdo majoritariamente homogéneas —
masculinas, brancas, de classe média alta e heterossexuais — e, portanto, excludentes de
muitos segmentos da sociedade, fato que favorece a proliferacao de agdes mercadologicas
consideradas, cada vez mais, insensiveis ou ofensivas a parcelas relevantes do corpo
social, mesmo que submetidas ao crivo de varias instancias prévias de aprovagao, tanto
por parte dos clientes, quanto das proprias agéncias.

vi Fundagdo Instituto de Desenvolvimento Empresarial e Social (Fides). Orgio
responsavel pela implantacio e difusdao do conceito de Balanco Social no Brasil, desde
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meados da década de 1980. Cabe destacar que em paises como a Franga, tais praticas ja
se encontravam instituidas desde 1977.

Vil A este propdsito, ver a pesquisa Hostilidade, siléncio e omissdo: o retrato do assédio no
mercado de comunicagdo de Sdo Paulo, realizada em novembro de 2017 pelo Grupo de
Planejamento (GP) e Instituto Qualibest. Disponivel em: <
https://www.institutoqualibest.com/comportamento/assedio/>, que, a partir da aplicagdo e analise
de questionarios respondidos por 1.400 profissionais de agéncias publicitarias, concluiu que o
assédio moral nesse ambiente de trabalho atinge com frequéncia 89% das mulheres ¢ 85% dos
homens entrevistados. Por sua vez, o assédio sexual foi apontado por 67% das mulheres e 52%
do publico masculino respondente. O assédio sofrido no ambiente de trabalho descobra-se em
problemas de satide. Segundo a mesma pesquisa, 62% das mulheres e 51% dos homens assediados
no trabalho em agéncias de comunicagdo de Sdo Paulo, apresentam, em decorréncia do abuso de
poder, diferentes reagdes psicoldgicas. No caso feminino, 75% apresentam crises de choro, 72%,
sindrome de ansiedade, 68%, sentimento de inutilidade, 32% abuso de bebida alcodlica e 30%,
diminui¢do da libido. 10% dos entrevistados denunciaram, ainda, que foram acometidos de
pensamentos suicidas. Do total de profissionais assediados que apresentaram um ou mais dos
sintomas decorrentes do abuso, apenas 32% declararam ter buscado ajuda especializada.
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