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Resumo

Este texto relata o processo de elaboracdo de um conjunto de Indicadores de
sustentabilidade para agéncias de comunicacdo. Do ponto de vista metodoldgico se
aproxima da concepcao de observador participante, nos termos de Haguette (1992), uma
vez que o observador participou formalmente da equipe que desenvolveu o projeto
conduzido pela Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade (ABAP) com o apoio
académico da Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM). O texto apresenta
uma reflexd@o sobre as responsabilidades e possibilidades do fazer publicitario e delineia
a experiéncia de construgdo dos Indicadores, inserida no ambito da responsabilidade
socioambiental e da sustentabilidade das empresas. Finalmente apresenta consideragdes
sobre o processo, limitacGes e potencilidades desse tipo de iniciativa.
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Introducéo

Este trabalho, calcado na experiéncia pratica de desenvolvimento de um
conjunto de Indicadores de sustentabilidade para agéncias de comunicacao, dialoga com
o tema geral do XXXIV Congresso da Intercom ao colocar, numa mesma empreitada,
individuos de perfil “pragmatico” e “tedrico”, ou seja, praticantes dos oficios
comunicacionais, no caso a publicidade, e seus pesquisadores académicos. Uma relagédo
por vezes conflituosa, e por isso mesmo rica, uma vez que o conflito, como lembra
Sennett (2007, p.171) a partir de Lewis Coser, pode ser entendido uma base realista para
ligacdo entre pessoas de poder desigual e interesses diferentes. O que ficou claro,
contudo, no processo que sera relatado e comentado a seguir € que os “tedricos” viram-
se obrigados a trabalhar a teoria como ferramenta de acéo préatica e 0s “pragmaticos”,

por sua vez, a despeito de diferentes concepgdes ideoldgicas e valores envolvidos nas

! Trabalho apresentado no GP Publicidade e Propaganda — Linguagem e Epistemologia da Publicidade, XI Encontro
dos Grupos de Pesquisas em Comunicagdo, evento componente do XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicacéo.
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discussbes, propuseram-se a refletir sobre a conduta publicitaria, 0 negocio da
comunicagdo. O resultado € uma primeira versdo ainda aberta — e que caso ganhe a
adesdo do mercado publicitario permanecera em constante aperfeicoamento — e situada
dentro dos limites da acdo empresarial. Limites que indicam o que pode ser
transformado e o que precisa ser discutido em féruns mais amplos.

Acreditamos que esta experiéncia € capaz de contribuir, dentro da linha
linguagem e epistemologia da publicidade, para ampliar o entendimento da publicidade
como atividade técnica, profissional e de ensino, inserida no contexto do mundo
contemporaneo.

Do ponto de vista metodoldgico podemos dizer que a conduta se aproxima da
concepcao de observador participante, nos termos de Haguette (1992), uma vez que o
observador é parte do contexto, o modifica e é por ele modificado. Neste caso com a
participacdo formal na equipe que desenvolveu o projeto, iniciado em setembro de 2010
e envolveu reunides deliberativas com a diretoria da ABAP e ESPM onde foram
definidos objetivos e feitos ajustes de rota; entrevistas com interlocutores qualificados
do meio empresarial e do terceiro setor; testes de utilizacdo dos Indicadores em agéncias
de publicidade; e reunides de trabalho com a participacdo de um representante da ABAP
e dois representantes da ESPM, onde os Indicadores foram concebidos e lapidados, até
chegarmos a versdo que se encontra atualmente em consulta publica e passara por uma
rodada técnica, antes do langamento formal para o0 mercado publicitario.

O texto inicia-se com uma reflex&o sobre as responsabilidades e possibilidades
do fazer publicitario, apresentando motivacoes e percep¢des que formam o contexto no
qual foi gestado o projeto em foco. Na sequéncia é relatada a construcdo dos
Indicadores, inserida no @ambito da responsabilidade socioambiental e da
sustentabilidade das empresas. Finalmente sdo feitas consideragdes sobre o processo e

limitacGes dessa iniciativa.

Publicidade: percepc¢des, impactos e embates

O tratamento dado a publicidade no desenvolvimento deste trabalho tenta evitar
a visao cindida entre pontos positivos e negativos, que tem mobilizado, tanto defensores
quanto detratores da atividade publicitaria. Nao se trata, portanto, de valorizar ou atacar
a publicidade, mas de ampliar a visdo dessa atividade fundamental nos dias de hoje.

A reflexd8o sobre a atividade publicitaria e seus impactos socioambientais

justifica-se amplamente ao reconhecermos que a publicidade é hoje, como afirma
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Calligaris (1996, p.89) mais formadora de nossa subjetividade do que o ensino escolar,
constituindo-se em atividade que traz, colado ao explicito de vendas, um objetivo
implicito de transmissdo de valores (SOUZA, 2000). Em que pese o alerta de Oliveira
(1998) de que “felizmente para os que aspiram a relages sociais mais democraticas, a
apreensdo dos conteddos ndo se faz mecénica ou projetivamente. O receptor (...) ndo
estd inteiramente a mercé dos projéteis langados em sua diregdo”, € inegavel a
profundidade da guerra mercadoldgica e a influéncia da propaganda nos dias atuais.

Corroborando essa percepgéo, Pesquisa do Ibope Inteligéncia encomendada pela
ABAP em 2009° destacou a relevancia da propaganda na vida das pessoas. 69% dos
entrevistados consideram-se expostos a propaganda sempre ou frequentemente, e tem
dela uma percepcdo favoravel (60% avaliam a propaganda positivamente). Tal
valorizacdo que ndo impede, contudo, o desenvolvimento de uma atitude restritiva (61%
dos entrevistados), com indices semelhantes para restri¢cdo de categorias e horarios.

Essa percepcdo da importincia e impacto da atividade, associada a “atitude
restritiva” ja desenvolvida (como ilustram os 76% de aprovacao da lei Cidade Limpa,
que proibe a midia exterior na cidade de S&o Paulo), faz com que as entidades que
representam o mercado publicitario, entre elas a ABAP (Associacdo Brasileira de
Agéncias de Publicidade), mobilizem-se em defender e difundir a proposta de
autorregulamentacdo, uma vez que a mesma pesquisa indica que o0 CONAR (Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria) ndo é conhecido pelo publico, mas tem
seu conceito valorizado.

De outro lado, entidades e grupos da sociedade civil engajam-se em propostas de
restricdo e proibicdo da propaganda para determinados segmentos e para certos
publicos. O embate atual mais intenso refere-se a publicidade voltada para a crianca,
como pode ser observado, entre outras iniciativas, pelo apoio a aprovacao da lei que
proibe a veiculacdo de publicidade dirigida a menores de 12 anos na 12 Conferéncia
Nacional de Comunicacdo (12 Confecom) realizada em dezembro de 2009, que contou
com cerca de 1.600 delegados, representando os movimentos populares, o empresariado
e 0 governo. Vale destacar também que se ausentaram dessa conferéncia o0s

representantes da Associacdo Brasileira de R&dio e Televisdo (Abert), liderada pela

3 Pesquisa que envolveu uma etapa qualitativa (6 discussdes em grupo em Sao Paulo com homens e mulheres, de 16

a 55 anos, das classes A, B e C) e uma etapa quantitativa (2000 consumidores, com idade entre 16 e 69 anos, de
ambos os sexos, de classes ABC, acessados por meio de questionarios aplicados em domicilio, nas 9 principais
capitais brasileiras: S8o Paulo, Rio, Porto Alegre, Curitiba, Belo Horizonte, Distrito Federal, Fortaleza, Recife e
Salvador).
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Rede Globo, e a Associacdo Nacional dos Jornais (ANJ), da qual fazem parte 0s
principais diarios brasileiros, cuja presenca, como afirma Dantas (2010), tornaria 0s
debates bem mais duros.

As iniciativas de regulacdo e restricdo partem também dos grandes anunciantes,
como Nestlé, que aderindo ao EU Pledge on Advertising to Children, coalizacdo de
fabricantes internacionais de alimentos e bebidas (com a presenca de Danone, Coca-
Cola e Unilever, entre outras) optou, desde janeiro de 2009 por ndo veicular anincios
dirigidos a criangas menores de 6 anos e veicular apenas produtos com perfil nutricional
que ajudem a crianca a ter uma dieta balanceada para o publico de 6 a 12 anos.

A discussdo, que abrange também tdépicos como consumo consciente e
sustentabilidade, envolve amplos setores da sociedade, e demanda dos publicitérios e de
suas entidades um trabalho consistente de conscientizacdo sobre sua atividade, como
ilustra 0 recente anexo de sustentabilidade criado pelo CONAR. Um trabalho que
também tem como funcéo a valorizacdo do setor junto a sociedade.

Nesse contexto, a proposta de desenvolvimento de Indicadores para agéncias de
comunicacdo tem como principal contribuicdo a tentativa de fazer com que as
preocupacdes socioambientais, geralmente associadas a campanhas voluntarias e
educativas (visando a adocdo de comportamentos socialmente vantajosos), migrem
também para o dia-a-dia do trabalho do publicitario, permeando o fazer profissional
como um todo. Deslocando-se, dessa forma, do embate “anti x pro publicidade” para o

ambito da cadeia produtiva da comunicagao.

A experiéncia de construcdo dos Indicadores

O desenvolvimento de Indicadores de Sustentabilidade para Agéncias de
Comunicacdo é uma iniciativa da ABAP com apoio académico da ESPM. Trata-se de
uma ferramenta de utilizacdo voluntaria que visa auxiliar as agéncias de comunicacao a
adotarem préaticas sustentaveis em suas atividades, além de estimular seus parceiros,
fornecedores e clientes a seguir praticas semelhantes.

Vale destacar, contudo, e isso sera fundamental para 0os comentarios que seréo
apresentados, que tal proposta insere-se no ambito do discurso da responsabilidade
social empresarial e, embora de escopo eminentemente pratico e restrito a atividade
profissional, integra um embate marcado por disputas e convergéncias entre forcas
comprometidas prioritariamente com o mercado e forcas engajadas em formas de

participacdo democratica e afirmagdo de direitos, como destacam Dagnino (2004) e
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Paoli (2005), entre outros. Tendo isso em vista o relato procurard destacar
potencialidades e limitacdes da proposta.

Antes de partir para o relato propriamente dito, consideramos pertinente,
contudo, abordar os conceitos de Indicadores e de sustentabilidade.

Indicadores

O termo “indicador” tem origem no latim “indicare”, verbo que significa
apontar, e pode ser entendido como “uma referencia conceitual e numérica que serve
para diagnosticar e medir qualitativa e quantitativamente aspectos de uma determinada
situacdo no tempo presente e ao longo de um determinado periodo de tempo”
(INTERVOZES, 2010). Contudo, embora continue sendo usado para construir, medir e
monitorar a aplicacdo de politicas publicas, o termo indicador foi apropriado pelo
campo da gestdo empresarial. Os Indicadores Ethos de Responsabilidade Social
Empresarial, que serviram como referéncia para o desenvolvimento do projeto aqui
relatado, sdo referéncia nesse sentido, sendo apresentados no site* do Instituto Ethos de
Responsabilidade Social Empresarial (entidade empresarial mais representativa nessa
temética) como “ferramenta de aprendizado e avaliagdo da gestdo no que se refere a
incorporacdo de préaticas de responsabilidade social empresarial ao planejamento
estratégico e ao monitoramento e desempenho geral da empresa”.

Nessa perspectiva, 0s Indicadores para agéncias de comunicacdo servem, para
indicar maneiras possiveis de conduzir o negécio tendo em vista questdes sociais,
ambientais e econdmicas que estdo na pauta do mundo inteiro. O principal desafio dos
Indicadores, como ja mencionado, € conseguir trazer para o cotidiano das agéncias as
questdes sociais, ambientais e éticas, ajudando a pensar em formas de ser sustentavel na
hora de criar um andncio, discutir um planejamento, definir um mapa de midia,
contratar um fornecedor etc.

Sustentabilidade

Marcel Bursztyn e José Augusto Drummond (2009) associam a nocdo de
sustentabilidade as preocupacdes sistematicas com o desenvolvimento. “Sustentavel” é, por
esse prisma, uma entre varias palavras ou expressdes cunhadas para indicar direcdes para o
desenvolvimento, tais como “integrado”, “social” e “territorial”’. Lembram, nesse sentido,
que nos Uultimos trés séculos foram priorizados 0s seguintes eixos para busca do

desenvolvimento: seculo XIX: foco na acelera¢éo da producéo e produtividade econdmicas;

4 Disponivel em:
http://www1.ethos.org.br/EthosWeb/pt/1342/destague_home/participe/preencha_os_indicadores_ethos.aspx .



http://www1.ethos.org.br/EthosWeb/pt/1342/destaque_home/participe/preencha_os_indicadores_ethos.aspx

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

século XX: incluséo da dimens&o social, a partir da percep¢do da necessidade de melhorar
as condicbes de vida da populagdo (surgimento do Estado de Bem-Estar Social); século
XXI: percepgdo da dimensdo ambiental como indissocidvel da econdmica e social, diante
dos limites que o planeta oferece para a expansdo da producéo e estilos de vida atuais. Idéia
que se cristalizou no conceito de desenvolvimento sustentavel.

Os autores destacam que em pouco mais de 20 anos o conceito espalhou-se nos
ambitos publico e privado, sensibilizou a midia e alcangou impacto e legitimidade na
academia, propagando-se como tema de interesse e &rea interdisciplinar. Deslocou-se da
filantropia, entendida como atividade periférica, até chegar ao core business das
empresas, associado a idéia de desenvolvimento econémico, ambiental e social,
relacionando-se, dessa forma, a promocdo da cidadania. Algo que torna a discussao
ainda mais complexa, uma vez que o conceito de cidadania envolve questdes politicas,
incompativeis, a principio, com a dinamica empresarial. Podemos inferir aqui uma
primeira caracteristica da proposta de Indicadores em foco, que restringe seu alcance ao
ambito da cadeia produtiva e a distancia de debates politicos mais amplos, como

abordaremos mais detalhadamente a seguir.

O processo de criacdo dos Indicadores

A proposta de Indicadores para agéncias de comunicacdo constitui um
desdobramento das resolucdes da Comissdo de Responsabilidade Socioambiental da
Propaganda, aprovadas na Comissdo de Responsabilidade Socioambiental da
Propaganda do IV Congresso Brasileiro de Publicidade, realizado em julho de 2008.
Uma proposta que dialoga com iniciativas semelhantes em diferentes setores, tais como
os Indicadores de Sustentabilidade para o setor de midia, desenvolvidos pelo GRI
(Global Reporting Initiative) e utiliza como pardmetros as normas ou cddigos de
entidades como CONAR, ABAP, Ethos, ISE, dentre outros. Num primeiro momento, 0s
Indicadores foram pensados para as agéncias. Na proxima fase a intencdo € propor
Indicadores para toda a industria da comunicacéo.

O trabalho, realizado por uma equipe formada pela ABAP e pela ESPM, iniciou-
se em setembro de 2010 e incluiu:

- Levantamento do que é veiculado na midia sobre ao papel socioambiental da

publicidade (nos jornais O Globo, Folha de Sao Paulo e Meio e Mensagem, além

das reclamac0es realizadas no CONAR nos ultimos 10 anos);
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- Consulta a documentos e iniciativas ja existentes, tais como: Indicadores Ethos

de Responsabilidade Empresarial, dos quais utilizamos a estrutura; o documento

Key CSR issues for the media industry publicado pela empresa de consultoria

KPMG; a norma ISO 2006 (Norma Internacional de Responsabilidade Social);

os principios do GRI (Global Reporting Initiative) e do indice de

Sustentabilidade Empresarial (ISE-Bovespa); e o cddigo do CONAR, entre

outras fontes;

- Entrevistas com interlocutores qualificados do mercado e do terceiro setor,

incluindo representantes de entidades (CONAR, Ethos, Akatu, WWF, ABAP), o

publicitario Fabio Fernandes e representante da empresa Unilever;

- Testes em agéncias de comunicacdo em Belo Horizonte, Porto Alegre, Recife e

Sao Paulo.

A partir desses subsidios foi elaborado um primeiro modelo, baseado na
estrutura dos Indicadores Ethos de Responsabilidade Empresarial. Vale aqui uma
ressalva, que foi discutida no processo de elaboracdo, quanto ao teor “evolutivo” dos
Indicadores Ethos, que podem levar a uma comparagdo entre empresas mais ou menos
“avangadas”. A proposta carrega esse tom de evolugdo, mas sugere que os futuros
usudrios a percebam os Indicadores como uma ferramenta para pensar 0 negocio a partir
das condicdes locais de cada empresa e ndo como fator distintivo entre empresas
“avancadas” e “atrasadas”.

A principal caracteristica da proposta €, contudo, colocar a comunicagdo como
diferencial, enfatizando o papel social distintivo da industria de comunicacdo, que
envolve as representacGes do outro, formas de consumo e difusdo de valores, tendo
como principal referéncia de conteldo o Cdédigo de Autorregulamentacdo Publicitaria.
Isso implicou também em um deslocamento da divisdo por stakeholders (ou publicos de
interesse),proposta pelo modelo do Ethos, para quatro dimensdes ligadas ao fazer
publicitario. A primeira versdo conta com vinte e um Indicadores agrupados nessas
quatro dimensdes. A saber:

Valores da agéncia

Focam os tracos que compdem a identidade da agéncia, envolvendo principios,
compromissos, diretrizes estratégicas, formas de participacdo politica e de didlogo com
a sociedade. Tentando sempre associar esses tracos as questdes de sustentabilidade.

1. Incorporagio da Sustentabilidade nos Valores e Principios Eticos

2. Incorporagdo dos Compromissos Publicos ao Negdcio
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3. Incorporacdo da Sustentabilidade na Estratégia do Negocio

4. Envolvimento em Politicas publicas e Incorporacdo da Cidadania ao Negocio

5. Processo de Dialogo e Prestacdao de Contas com a Sociedade
Comunicacéao responsavel

Indicadores que tratam de aspectos ligados a integridade da informacédo e as
formas de persuasdo, tendo em vista os cuidados com as representacGes sociais e
praticas de consumo, como, por exemplo, os cuidados com a infancia e com a
diversidade, entre outros aspectos.

6. Politica de Comunicacéo

7. Cuidados com a crianca e infancia

8. Representacdo e Valorizacgdo da diversidade na comunicagao

9. Integridade da informacéo

10. Lideranca e Influéncia Social
Gestao sustentavel

Indicadores que abrangem questdes como condicdes de trabalho, relacdes
comerciais, ética nos negocios, transparéncia administrativa e gerenciamento de
impactos ambientais, entre outras.

11. Gestdo Participativa

12. Cuidados com Saude, Condicdes de Trabalho e Satisfacdo de Funcionarios

13. Politica de Remuneracdo e Beneficios

14. Compromissos com o Desenvolvimento e a Empregabilidade

15. Relagdes com a Concorréncia

16. Relagdes com Veiculos e Fornecedores

17. Relacionamento com anunciantes

18. Gerenciamento do Impacto Ambiental de seus processos e servicos

19. Relacdo com o Estado
Investimento socioambiental

Refere-se a campanhas desenvolvidas gratuitamente, trabalho voluntario e apoio
a comunidade de entorno.

20. Relagdes com a Comunidade Local

21. Participacdo em Projetos Sociais Governamentais

Todo o processo de elaboracdo ocorreu entre os meses de setembro de 2010 e

maio de 2011. Em junho entrou no ar o site www.indicadorsustentavelabap.com.br, com

informacgdes sobre o processo de desenvolvimento, referéncias, textos de apoio e,


http://www.indicadorsustentavelabap.com.br/
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sobretudo, a 12 verséo dos Indicadores, em regime de consulta publica. Com espaco para
postagem de comentarios pontuais, ligados a redacdo de aspectos especificos, até
sugestdes estruturais, envolvendo a inclusdo de novos Indicadores. Foi iniciada também
campanha nos veiculos ligados ao mercado publicitario e enviados convites para
representantes do governo e da sociedade civil. Os comentarios serdo recebidos no site
até o dia 2 de agosto de 2011, serdo compilados e levados em conta para a redacdo de
uma versdo aperfeicoada dos Indicadores. A nova versdo sera entdo submetida a uma
rodada técnica, no dia 9 de agosto de 2011, com reunifes teméaticas com os agentes da
cadeia produtiva da comunicacgdo, representantes do governo e da sociedade civil. Na

sequéncia ocorre o lancamento oficial para o0 mercado publicitario.

Considerac6es sobre o processo e limita¢oes do trabalho

O processo de desenvolvimento dos Indicadores suscitou discussdes e reflexdes
acerca dos limites desse tipo de proposta. Como lembram Ventura e Vieira (2006) e
Santos (2008), entre outros, ndo se trata de um movimento mais amplo no sentido de
transformacdes sociais, mas um deslocamento que busca a adaptar e legitimar o sistema
capitalista. Assim como promover ajustes e aperfeicoamentos na cadeia produtiva,
como apontam autores como Abramovay e Magalhdes (2007) e Souza e Sampaio
(2006). Essa percepcao de limites situa a proposta de Indicadores no ambito do fazer
profissional. O que significa dizer que as propostas ligadas a promoc¢édo da cidadania,
por exemplo, ndo podem ser levadas a cabo pelas empresas sem dialogo com outros
segmentos da sociedade em esferas mais amplas, como a citada Confecom, onde
questdes ligadas a economia politica das comunicacdes, critica dos meios e a busca de
normas ou regras de convivéncia mdtua possam ser discutidas. Vale aqui ressaltar que,
caso esferas como essa sejam consideradas ilegitimas pelas empresas, 0 caminho mais
produtivo parece ser a contribuicdo efetiva para a criacdo de outras esferas e nédo a
auséncia, como ocorreu no caso da Confecom.

Contudo, tendo clareza desse escopo de atuacgdo das agéncias, ligado a questdes
praticas como: cuidados com a comunicagdo elaborada, fungdo de “radar” para
teméticas socioambientais, discussdes com o0s anunciantes sobre o conteudo das
mensagens e tratamento cuidadoso e respeitoso dos funcionarios, entre outros aspectos,
acreditamos que os Indicadores possam colaborar gradativamente com a transformagéo

do mercado publicitario.
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Para concluir, a partir da experiéncia de elaboracdo dos Indicadores, levantamos
trés questdes, que nos parecem Uteis para pensar a aplicacdo futura desta e de outras

propostas de melhoria das praticas profissionais.

Ferramenta de gestio ou de conscientizagéo?

Publicitarios ndo sdo conscientes dos impactos sociais da sua atividade? As
entrevistas e reunides em agéncias mostraram que a sustentabilidade esta, de alguma
forma, na pauta. Seja demandada pelos anunciantes, seja apresentada pela agéncia como
tendéncia a ser seguida. O que parece barrar a implantacao de atitudes mais sustentaveis
ndo é a falta de consciéncia dos impactos, mas a impossibilidade de reverté-los ou
minimiza-los a partir de acGes individuais diante da forca das relacBes comerciais e da
necessidade de sobrevivéncia financeira das agéncias, que muitas vezes tendem a aceitar
as imposi¢des dos anunciantes. N&o nos parece, portanto, que os Indicadores sirvam
para ‘“conscientizar” os publicitarios, mas sim para oferecer caminhos possiveis para
implantar novas praticas. E nesse sentido o panorama futuro parece ser favoravel, uma
vez que do ponto de vista mercadoldgico a sustentabilidade tende a ser, gradativamente,
um bom negdcio, o que deve gerar uma sintonia de praticas entre agéncias e

anunciantes.

Publicitarios do bem e do mal? Atrasados e avancados?

Outro ponto que gostariamos de questionar a partir da experiéncia de
desenvolvimento dos Indicadores é a (auto) nomeagao de “publicitarios do bem”, para
designar aqueles mais envolvidos com causas sociais e ambientais, o que levaria, por
oposi¢do, a nomear os demais como “publicitarios do mal”. Uma divisdo simplista que
nos remete a uma cena do filme “O corvo” (1943) de Henry-Georges Clouzot, onde
uma lampada posta em movimento por um personagem ilumina e escurece sua face,
mostrando visualmente a convivéncia do “bem” e do “mal” na mesma pessoa. Nao
parece produtiva, portanto, a idéia de catequese, de levar novas e boas préaticas para
setores “atrasados” (ou “maus”). Fazendo um paralelo com a teoria da difusdo de
inovacOes, em voga na década de 1960, e, sobretudo, as criticas que despertou, o setor
“atrasado” NAo parece representar, neste caso uma etapa anterior ao estagio “avangado”
em que algumas empresas e profissionais se encontram. Parece mais plausivel entender
0s procedimentos mais ou menos sustentaveis como dois sistemas contemporaneos e
economicamente interdependentes. As mudancas ndo dependem, portanto, apenas da

boa vontade dos profissionais, mas de mudancas estruturais que permitam novas formas
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de fazer e gerir a publicidade. Nesse sentido os Indicadores serdo contributivos se ndo
colaborarem para blindar a publicidade, com uma nova cara renovada e boazinha, mas

se forem capazes de colaborar para mudar, por dentro o seu fazer.

O que tem que vir de ‘‘fora”.

Miller (2009, p.141-156) destaca a disseminacdo de modelos para acao social a
partir do olhar da empresa, fazendo uso dos conceitos, vocabulario e conjunto de
imagens do discurso empresarial, tais como a percep¢do da responsabilidade social
como modelo de gestdo e o entendimento dos problemas sociais como caréncias e
demandas por bens e servicos.

A autora observa que é compreensivel que a incorporacdo de preocupacoes
sociais e ambientais pelas empresas implique a adequacéo dessas questdes aos limites
colocados pela I6gica de mercado, com a neutraliza¢do da dimenséo politica e potencial
contestador. Chama a atencdo, contudo, para o fato de que a definicdo do social pela
Otica empresarial esta sendo aceita por amplas parcelas da sociedade, alcando a teoria
dos stakeholders ao papel de teoria social. Algo que reduz a compreensdo da sociedade
a identificacdo de partes interessadas em relacéo aos gestores de recursos.

Essa critica aponta para o limite da proposta de Indicadores e das demais
propostas empresariais. O mecanismo de consulta as partes interessadas ndo incluiu
deliberacdo efetiva. No projeto em foco, tanto na consulta publica, quanto na rodada
técnica, os representantes da sociedade civil, inclusive aqueles mais criticos a atividade
publicitaria, podem participar e opinar, mas a prerrogativa de incorporar ou ndo as
sugestdes é, em ultima instancia, da ABAP, que defende os interesses do mercado
publicitario.

E possivel que algumas questdes que estdo batendo & porta das agéncias e
anunciantes sejam futuramente incorporadas em seus procedimentos e préaticas
profissionais, mas ldgica dos stakeholders ndo permite mudancas estruturais. Vale
destacar, contudo, que dentro da Otica empresarial ndo poderiamos esperar outros
caminhos além do aperfeicoamento sustentavel das cadeias produtivas, uma vez que
esta op¢do é constitutiva de sua identidade. A pressdo legitima por essas mudancas,
como ja mencionamos, deve vir de “fora” e ocorrer num outro plano.

Pensando, portanto, em transformacdes sociais mais amplas a experiéncia dos
Indicadores pode colaborar para o reconhecimento das diferencas de poder e a
desnaturalizacdo de uma participacdo pautada unicamente pela cadeia produtiva - seja
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pela producéo, seja pelo consumo - como elementos importantes para estabelecer um
didlogo efetivo com as propostas empresariais de desenvolvimento sustentavel.
Propostas que ndo permitem interferéncia efetiva na pauta de decisGes e estratégias, mas
apenas o aperfeicoamento das cadeias produtivas e o alivio das tens@es sociais.

Cientes das limitagcdes desse tipo de proposta, esperamos com este relato ter
compartilhado procedimentos e questdes que colaborem para ampliar a visdo de uma
atividade fundamental nos dias de hoje. Com uma perspectiva esperangosa, mas néo
ingénua, do que a publicidade pode ser ao privilegiar uma postura mais critica,

assumindo suas responsabilidades sociais, culturais e educativas.

“encarando a atividade publicitaria ndo como boa ou ma, como perniciosa ou
benéfica, mas como mais ou menos adequada em funcédo de suas bases, a fim de
gue possamos operar com mais consciéncia diante dos seus envolvimentos e
suas implicagBes. Opinando menos e conhecendo mais.” (CAMARGO, 2007, p.
153)
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