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Resumo

A questdo ética nas estratégias de Marketing tem sido alvo de criticas por parte da sociedade ha varias
décadas. Afirma-se que determinadas praticas de marketing prejudicam tanto os consumidores
individualmente, como a sociedade como um todo. Entre as ferramentas de marketing, a propaganda
costuma ser o alvo preferencial dessas criticas, principalmente por causa de efeitos indesejados sobre
a sociedade. Nesse panorama o objetivo do presente trabalho é compreender o que pensam os

publicitarios sobre as questbes éticas relacionadas a propaganda. O arcaboucgo teérico empregado é a
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Teoria das Representacdes Sociais, que é acompanhado de um aporte metodolégico préprio o qual
emprega a técnica de entrevista em profundidade para a coleta dos dados e a técnica de mapas de
associacdo de idéias para a interpretacao dos resultados. Foram entrevistados trinta publicitérios de
vinte e sete agéncias situadas na cidade de Sdo Paulo. Das narrativas emergiram trés grandes
categorias de representacbes. Sdo elas: “conhecimento”, “vivéncias” e “sentimentos”. A primeira
compreende o que os entrevistados conhecem sobre as questdes éticas da propaganda. A segunda
refere-se a como eles as vivenciam e a terceira diz respeito aos sentimentos que afloram a partir de

situacodes antiéticas.

Palavras-chave: Estratégias de Marketing; Etica; Teoria das Representagdes Sociais.

Abstract

The ethical and moral integrity of Marketing strategies has been the object of criticism by activists in
particular and society in general for decades. It has been claimed, for example, that certain marketing
practices are harmful to individual consumers as well as to society as a whole. Among marketing tools,
advertising has received most of the criticism, especially because of its undesirable effects on society.
Within this context, the aim of this work is to investigate how advertising professionals feel and what
they think in relation to ethical questions in their field of work. The Social Representations Theory
provided the theoretical framework for the study; in-depth individual interviews and content analysis
were the methods employed to collect data and interpret the results. Interviewees' narratives were
classified into three broad categories: 1) knowledge about ethical questions in advertising; 2) ethical

questions in advertising practice; 3) feelings aroused by ethical questions in advertising.

Key words: Marketing strategies; Ethical and moral integrity; The Social Representations Theory.
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Introducao

A integridade ética e moral das estratégias de Marketing tem sido alvo de criticas por parte da
sociedade e de ativistas ha varias décadas. Afirma-se, por exemplo, que determinadas praticas de
marketing prejudicam tanto os consumidores individualmente, como a sociedade como um todo
(D’ANGELO, 2003). Entre as ferramentas de marketing, a propaganda costuma ser o alvo preferencial
dessas criticas, principalmente por causa dos seus efeitos indesejados sobre a sociedade (FULLERTON;
NEVETT, 1986; POLLAY; MITTAL, 1993).

A maior parte das pesquisas sobre ética na propaganda referem-se a propaganda enganosa; a
utilizacdo de apelos sexuais (LATOUR; HENTHORNE, 1994) ou do medo (HENTHORNE; LATOUR;
NATARAAJAN, 1993), a propaganda dirigida as criancas (NEELEY; SCHUMANN, 2004), a utilizacdo de
estereotipos de género (GOFFMAN, 1979; KANG, 1997; ACEVEDO et al 2005) ou de minorias raciais
(HAE; REECE, 2003, MASTRO; STERN, 2003; TAYLOR; LANDRETH; HAE, 2005) e a propaganda de
produtos nocivos (LANCASTER; LANCASTER, 2003). No entanto, um exame mais aprofundado na
literatura revela que ainda existe uma lacuna de conhecimento sobre os sentimentos e as praticas dos
publicitarios em relagdo a questdo ética na propaganda.

E nesse contexto que o objetivo deste trabalho é compreender o que pensam e como se
sentem os publicitarios em relagdo as questGes éticas da propaganda. Entende-se neste trabalho como
ética o conjunto de principios morais definidos por uma comunidade que devem ser respeitados. A
Etica é a parte da filosofia que estuda os valores morais e os principios ideais a conduta humana,
considerando-se como ideal tudo que remete a perfeicdo e entendendo-se por valor cada um dos
preceitos que, nos mais diferentes contextos e culturas, servem de base a educagdo e ao julgamento
das pessoas, envolvendo dualismos de natureza normativa, como bem e mal, luz e sombra, belo e
feio, verdadeiro e falso (VAZQUEZ, 2006).

O aporte teodrico utilizado neste texto é a Teoria das Representacoes Sociais proposta em
1961 por Serge Moscovici. Este aporte tedrico € acompanhado de um aporte metodolégico préprio,
que utiliza a entrevista em profundidade como técnica de coleta de dados e a analise de conteludo para
a interpretacdo dos resultados. Representacao social é um termo filoséfico que designa a
reproducdo de uma percepcao retida na lembranga ou do conteddo de um pensamento. Ou seja, o
termo refere-se a categorias de pensamentos através das quais determinada sociedade elabora e
expressa sua realidade. A realidade vivida, através da qual os atores sociais se movem e constroem
suas vidas, é representada e explicada mediante estoque de conhecimentos desses individuos
(MINAYO, 2003). O conceito de representagdo social tem duas faces. De um lado, a representagao
social é concebida como um processo social que envolve comunicagao e discurso, ao longo do qual
significados e objetos sociais sdo construidos e elaborados. De outro, é operacionalizada
individualmente, a partir de estruturas individuais de conhecimento, simbolos e afetos distribuidos
entre as pessoas em grupos ou sociedades (WAGNER, 2003).

O texto estad organizado da seguinte forma: primeiro apresentam-se pontos relevantes de
estudos anteriores sobre a ética na propaganda; segue a fundamentacdo tedrica Sobre a Teoria das

Representagdes Sociais; a metodologia da pesquisa; por fim, sdo apresentados os resultados do

Revista Gestdo.0rg - Volume 6 — NUmero 3 - p. 379-398



As Representagbes Sociais dos Publicitarios Quanto as Questdes Eticas da Propaganda

estudo sua analise e as consideragdes finais.

Estudos anteriores sobre ética na propaganda

Em sua pesquisa antropoldgica Rocha (1995) identificou alguns padrdoes que compdem a base
da imagem dos publicitarios, entre eles, alto padrdo de vida, responsabilidade e funcdo sdcio-
econdmica e conhecimento técnico. Interessa-nos pela adesdo ao nosso tema a questdo da
responsabilidade social apontada pelos sujeitos da pesquisa como de educadores de novos usos para
os produtos que vendem, contribuindo para o progresso da sociedade (Rocha,1995, p.45). A
investigagdo de Rocha (1995) abriu o caminho para se estudar este grupo enquanto produto/produtor
de sentido para a sociedade estabelecendo o elo para investigar suas representacoes éticas.

Hunt e Chonko (1987), por exemplo, identificaram seis questdes éticas que afligem os
executivos de agéncias: 1) imparcialidade em relacdo aos clientes; 2) criacdo de propaganda genuina,
socialmente desejavel e ndo enganadora; 3) representagdo de clientes cujos produtos ou servicos sao
nocivos a saude, desnecessarios, inlteis ou antiéticos; 4) imparcialidade em relagdo aos fornecedores,
vendedores e veiculos de comunicagdo; 5) respeito aos funcionarios e a administracdo da agéncia; 6)
competicdo caracterizada pelo respeito a outras agéncias. Segundo os autores, a imparcialidade em
relacdo aos clientes refere-se a levar em consideracao as necessidades deles - faturamento,
orcamento, custos, recomendaces adequadas e apropriadas - tanto quanto as da agéncia. A criagdo
de propaganda genuina, socialmente desejavel e ndo enganadora implica dizer a verdade sobre as
caracteristicas do produto e sobre seu prego, bem como representar de forma equitativa tanto
diferentes grupos étnicos como ambos os géneros. A representacdo de clientes cujos produtos ou
servigos sdo nocivos a saude, desnecessarios, inuteis ou antiéticos compreende realizar propaganda de
produtos como cigarros, bebidas alcodlicas e candidatos politicos. A imparcialidade em relagdo aos
fornecedores, vendedores e veiculos de comunicacdao envolve questdes éticas sobre a objetividade na
escolha da melhor proposta de valor e qualidade. O respeito aos funcionarios e a administracdo da
agéncia compreende questdes éticas relacionadas ao tratamento dispensado aos profissionais na
solicitagdo, supervisdo e aceitagdo de um trabalho, bem como em sua contratacdo e demissdao. A
competicdo caracterizada pelo respeito a outras agéncias pressupde ndo recorrer a expedientes como
plagio de idéias ou assédio a clientes e funcionarios alheios (HUNT; CHONKO, 1987).

Em um estudo que examinou como profissionais de propaganda percebiam questdes éticas
sobre a mesma, Drumwright e Murphy (2004) classificaram os entrevistados com base na sensibilidade
ética dos mesmos em dois grupos: os profissionais que tém miopia moral e os profissionais com
moral muda. A miopia moral foi definida como uma distorcao da visdo moral, distorcdo essa que
previne o aparecimento de questionamentos morais. Ou seja, no caso da miopia moral, ndao surgem
dilemas éticos individuais nem organizacionais. J& a moral muda foi definida como um calar-se diante
de questBes éticas, ou seja, os individuos identificam as questGes éticas, porém permanecem em
siléncio, evitando assim o confronto tanto pessoal como organizacional. Segundo o estudo, as questdes

éticas da moral muda estavam relacionadas: 1) ao dia-a-dia de trabalho e interesses individuais e
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pessoais, como, por exemplo, a autoria de uma peca publicitéria; 2) as mensagens publicitérias e
praticas organizacionais das agéncias e dos clientes; 3) as conseqiéncias sociais ndo intencionais da
propaganda identificadas como estimulo exagerado a compra de produtos. O estudo verificou que os
pesquisados assumiam dois comportamentos distintos sobre as questGes éticas na propaganda: 1) a
rejeicdo da possibilidade de sua existéncia; 2) a negagdo de responsabilidade pela sua existéncia, pois
a responsabilidade pelos efeitos negativos da propaganda seria das familias (especialmente dos pais),
veiculos, filmes de cinema, MTV, videos, clientes, 6rgaos fiscalizadores e outros. Ou, de outro modo,
os publicitérios disseram que ndo criavam as imagens - apenas reproduziam as imagens ja existentes

na sociedade - e que, se algo era legal, era ético.

Aporte Teodrico: A Teoria das Representagdes Sociais

A definicdo mais consensual entre os pesquisadores do campo é a de Denise Jodelet, que diz
que as representagdes sociais sdo uma forma de conhecimento socialmente elaborado e
compartilhado, que tem um objetivo pratico e contribui para a construgdo de uma realidade comum a
um conjunto social (JODELET, 2001, p. 22). A representacdo social opera uma transformagdo do
sujeito e do objeto na medida em que ambos sao modificados no processo de elaboragdo do objeto. O
sujeito amplia seu repertério e o objeto se acomoda ao repertério do sujeito, repertério que, por sua
vez, também se modifica ao receber mais um elemento. A representacdo ndo é cdpia da realidade,
nem uma instancia intermediaria que transporta o objeto para perto ou dentro do espago cognitivo. Ela
€ um processo que torna realidade e percepgdo intercambidveis, uma vez que se engendram
mutuamente (ARRUDA, 2002).

Os fendmenos sociais que permitem identificar de maneira concreta as representacbes e
trabalhar sobre elas sdo as conversagdes, nas quais se elaboram os saberes populares e o senso
comum (MOSCOVICI, 2003). As representagdes sociais se manifestam em palavras, sentimentos e
condutas (MINAYO, 2003).

Jodelet (2001, p. 21) afirma que as representagdes sociais sdo fendmenos complexos.
Formados por diversos elementos - informativos, cognitivos, ideoldgicos normativos, crencas, valores,
atitudes, opinides, imagens - sdo organizadas de modo a formar uma totalidade significante. A relagao
da acdo com a totalidade significante encontra-se no centro da investigacdo cientifica. Cabe a pesquisa
a descricdo, a anadlise, a explicagdo das dimensbes, das formas, processos e funcionamento das
representagdes sociais.

Ao operacionalizar o conceito de representacdo social, Arruda (2002), sugere que, para abarcar
o conjunto de componentes e relagdes contidos na representacdo social, é preciso responder a trés
perguntas fundamentais: quem sabe e a partir de onde sabe? O que e como sabe? Sobre o0 que sabe e
com que efeito? Essas trés perguntas revelam trés planos, por ela sistematizados como: 1) as
condicdes de producdo e de circulacao das representagdes sociais; 2) os processos e estados das

representacoes sociais; 3) o estatuto epistemoldgico das representacdes sociais.
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Ha dois niveis fundamentais de avaliacdo na pesquisa em representacdes sociais: o de
avaliacdo individual e o de avaliacdo sociocultural. O nivel de avaliacdo individual preocupa-se com
fendmenos de dominio subjetivo, tais como a compreensdo, os sentimentos e a vontade de cada
sujeito, englobando suas percepgbes, memdrias, atitudes, intengdes, pensamentos, emogdes, afetos e
comportamento, e também com as crengas compartilhadas por atores sociais e comuns a grupos
sociais. As variaveis e conceitos no nivel de avaliagdo sociocultural (ou do grupo) compreendem fatos
que, a priori, surgem para o individuo como um tipo de material social, cultural ou da ecologia
sociomental, refletindo como um todo caracteristicas de sociedades, culturas, grupos, subculturas,
classes sociais e subgrupos. Pertencem a esse nivel os estudos focados em instituicbes sociais,
fendmenos econOmicos e sistemas coletivos simbdlicos. Conceitos desse nivel ndo expressam
propriedades que possam ser atribuidas especificamente a um individuo, mas somente a um agregado
de individuos com propriedades emergentes préprias (WAGNER, 2003). Em nivel de avaliacao
sociocultural, uma representacao social pode integrar uma explicacdo como varidvel dependente.
Nesse caso, o meio social é causa da representacdo (discurso coletivo). Em nivel individual, a
representagdo pode integrar a explicagdo como varidvel independente, como causa de um fen6meno

subseqliente (mentalidade social, agdo e interagdo do individuo) (WAGNER, 2003).

Método

O aporte metodoldgico utilizado neste estudo é o da representacdo social que se utiliza da
entrevista em profundidade para a coleta de dados, da anadlise de contelddo para a interpretagdo das
narrativas. A entrevista em profundidade foi empregada com a ajuda do roteiro semi-estruturado. Os
entrevistadores foram treinados especificamente para a tarefa. Além disso, as entrevistas foram
gravadas e transcritas, observando-se também falas sobrepostas, respiracdes e entonacdes de voz,
com o intuito de analisar diferentes indicadores que agregassem informagdes as narrativas dos
entrevistados.

A anadlise de conteldo seguiu passos recomendados por Bardin (1977). Dessa forma, os dados
foram analisados em trés fases: a pré-andlise, a exploracao do material e a interpretacao
propriamente dita. Na pré-analise sistematizaram-se as idéias iniciais provenientes no quadro
referencial tedrico. Realizou-se uma leitura flutuante do material, definiram-se os temas que
emergiram das narrativas e iniciou-se a categorizacdo dos dados. A segunda fase, denominada de
exploragdo do material, compreendeu a anadlise dos temas gerados previamente pelo referencial
tedrico bem como pelo confronto com os dados coletados. O texto de anadlise foi formado pelo conjunto
de todas as entrevistas e foi dividido em unidades de discurso centradas nos temas emergentes.
Considerou-se como unidade de andlise os paragrafos de cada entrevista e definiram-se as palavras
chave dos paragrafos que foram resumidos e em seguida iniciou-se a categorizagdo dos dados. Apds a
definicdo das categorias de andlise, buscou-se identificar as principais relagbes existentes dentro de

cada categoria. As categorias foram formuladas levando-se em consideragdo trés condigdes basicas: a
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exclusdo mutua, a homogeneidade e a pertinéncia. O critério de exclusdo mutua refere-se a fato de
que um elemento ndo pode ter dois ou varios aspectos suscetiveis de serem classificados em duas ou
mais categorias. Este critério depende da homogeneidade das categorias segundo o qual um Udnico
principio de classificacgdo deve reger a organizacdo das categorias. Nesta segunda fase foram
construidos mapas (também denominados de graficos) de associacdo de idéias entre os temas e
categorias que afloraram das narrativas. A terceira fase, a interpretacdo propriamente dita, consistiu
em captar os contelidos manifestos e latentes contidos em todo o material coletado.

Salienta-se que o discurso produzido pelas entrevistas teve carater tanto individual quanto
coletivo. O carater individual estd presente ao se considerar as posicdoes sécio-mentais de cada
entrevistado. O traco coletivo estd presente na medida que foram consideradas as
complementaridades das narrativas que revelam estruturas e relagdes entre partes do fen6meno
estudado presentes em diferentes formas nos entrevistados. A metodologia utilizada busca entender
as representacdes sob a perspectiva dos grupos, buscando tanto a diversidade quanto o que ha de
comum e compartilhado. Assim, o aporte tedrico-metodoldgico pressupde a estrutura da representacao
social como fruto do somatério das analises das associacdes de idéias dos entrevistados (SPINK,
2003).

Os sujeitos investigados na presente pesquisa sdo profissionais que trabalham em varias
agéncias de propaganda. Tratam-se de profissionais que atuam nos departamentos de criacdo,
atendimento, midia, producdo e planejamento em cargos de chefia: vice-presidentes, diretores,
gerentes e supervisores. Foram entrevistados 30 profissionais de 27 agéncias na cidade de S3do Paulo,
provenientes de um conjunto de 388 profissionais de 92 agéncias de propaganda que foram
selecionados por conveniéncia.

Quanto ao porte das agéncias, tentamos distribuir a amostra proporcionalmente, entrevistando
publicitérios de agéncias de pequeno, médio e grande portes. Dos trinta entrevistados, dez faziam
parte de agéncias de pequeno porte, com faturamento anual de até 10 milhdes de reais; outros dez
entrevistados pertenciam aos quadros de agéncias de médio porte - assim consideradas as que se
encontram na faixa entre 11 e 50 milhdes de reais de faturamento anual; e sete delas integravam os
quadros de agéncias de grande porte - assim qualificadas por apresentarem faturamento anual
superior a 50 milhdes de reais. Trés publicitdrios da amostra ndo informaram em que faixa de
faturamento anual operam as agéncias em que trabalham.

Em relacdo ao numero de funciondrios, 16 dessas agéncias tinham um quadro de até 50
pessoas, 7 de 51 a 100 funcionarios e 7 contavam com mais de 100 funcionarios.

Entre os profissionais entrevistados, 21 eram do sexo masculino e 9 do sexo feminino. A faixa
etdria dos entrevistados variou de 25 a 65 anos. A escolaridade dos entrevistados estava entre o nivel
de pds-graduacdo, graduacdo e segundo grau completo. Dos que tém curso superior (incluindo-se,
portanto, os pds-graduados), destaca-se que 16 graduaram-se em publicidade e propaganda, 5 em
comunicagdo social e 2 em direito. Em relagdo aos cargos ocupados verificou-se que: 23 eram
diretores, 6 gerentes e 1 redator. Em relagdao aos departamentos onde exercem suas fungoes,

verificou-se que 7 entrevistados pertenciam a area de criacdo, 7 ao departamento de atendimento, 7
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atuavam na area de midia, 4 no departamento de producdo e 5 em planejamento. Em sua maioria
quase absoluta, os entrevistados trabalham em agéncias brasileiras - apenas um deles trabalha em

uma agéncia norte-americana.

Resultados

As narrativas dos entrevistados foram classificadas em torno de trés grandes categorias: 1)
Conhecimento das questées éticas da propaganda, que explora o que os entrevistados conhecem sobre
as questdes éticas da propaganda; 2) Pratica das questdes éticas da propaganda, que descreve o que
estd envolvido no exercicio da propaganda; 3) Sentimentos surgidos das questbes éticas da
propaganda, que expde as emogdes que surgiram nas narrativas dos entrevistados. Cada uma dessas
categorias foi subdividida em temas.

As categorias, temas e subtemas sdo fruto do somatério das anadlises das associacbes de idéias
das varias respostas as perguntas do roteiro aplicado (SPINK, 2003). O roteiro foi desenvolvido com
base nas trés questdes propostas por Arruda (2002) para abarcar o conjunto de componentes e
relagbes contidos na representagdo social: quem sabe e a partir de onde sabe? O que e como sabe?
Sobre o que sabe e com que efeito? Essas questdes definiram as trés dimensdes: conhecimento,
pratica e sentimentos sobre as questdes éticas da propaganda. A Figura 1, a seguir, mostra os temas
emergentes no discurso relacionados com o roteiro aplicado nas entrevistas na pesquisa de campo e as
dimensOes. A Figura 1 apresenta o mapeamento do discurso segundo as categorias, temas e sub-

temas.
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1* CATEGORIA: CONHECIMENTO DAS QUESTOES ETICAS DA PROPAGANDA
TEMAS INDIVIDUO PRINCIPAIS QUESTOES CONAR
ETICAS
SUBTEMAS Nogao Apresentacio verdadeira Nivel de conhecimento
Valores Plagio Finalidade
Confronto individuo- Propaganda para criancas Credibilidade
ambiente Ofensa a produto concorrente Grau de rigor
Relacdo com o cliente Confusio entre a instituiciio e o
Desrespeito, discriminacio codigo
e preconceito
Erotismo
Cigarro
Politica
Bebidas alcodlicas
Armas
2* CATEGORIA: PRATICA DAS QUESTOES ETICAS DA PROPAGANDA
TEMAS OS RESULTADOS DA PROPAGANDA COMO EFEITOS DO CODIGO
PROPAGANDA NEGOCIO
SUBTEMAS | Conseqiiéncia da mensagem Relaciio com os veiculos Piloto automatico
para os publicos impactados Relacdo com os clientes Disciplina
Contetido da mensagem Relac¢io com os funcionarios e Foérum de discussio
concorrentes e entre
companheiros de trabalho
3* CATEGORIA: SENTIMENTOS SURGIDOS DAS QUESTOES ETICAS DA PROPAGANDA
TEMAS SENTIMENTOS SENTIMENTOS CONFLITOS
POSITIVOS NEGATIVOS
SUBTEMAS Auto-estima Revolta Pessoa fisica
Ego Decepciao Pessoa juridica

Figura 1. Categorias, temas e sub-temas

A primeira categoria Conhecimento das questoes éticas da propaganda representa o que
os entrevistados sabem a respeito da ética e das questdes éticas da propaganda. Os temas que
emergiram foram: 1) “Individuo”, termo utilizado por se referir a uma pessoa isoladamente em
relacdo a uma coletividade; 2) “Principais questdes éticas”, que apresenta o conhecimento dos
entrevistados sobre as questdes éticas; 3) "CONAR”, que compreende os conteddos mencionados a
respeito do CONAR.

A partir de cada um desses temas, surgiram varias idéias, que foram também agrupadas em
subtemas. Assim, no tema “Individuo”, observaram-se associacdes com as nocoes de ética, os
valores individuais envolvidos e o confronto entre o individuo e ambiente. No tema “Principais
questdes éticas”, surgiram questdes sobre apresentacdo verdadeira, plagio, propaganda para
criangas, ofensa a produto concorrente, relagdo com o cliente, desrespeito, discriminagao,
preconceito, erotismo, cigarro, politica, bebidas alcodlicas e armas. No tema "CONAR”: nivel

de conhecimento, finalidade, credibilidade, grau de rigor e confusdo entre a instituicdo e o codigo.
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Conhecimento das questdes
éticas da propaganda
Individuo Individuo
< X
/ \ ambiente Nivel de
Nocé Val conhecimento
og¢oes alores CONAR
Apresenta¢io Finalidade
verdadeira
Erotismo, Plagio
cigarro, Grau de rigor
politica,
bebidas Propaganda S Principais Confusio entre a
alcoélicas, para criancas questdes éticas Credibilidade instituicdo e o
codigo
armas / > ﬂ 4
Desrespeito, Ofensa a Relagdo
discriminagio, produto com
preconceito concorrente o cliente

Figura 2. Mapa das associacOes de idéias sobre o conhecimento das questdes éticas da propaganda

O termo “Individuo” compreende os pensamentos, crencas e valores individuais dos
publicitarios entrevistados e é utilizado por se referir a uma pessoa isoladamente em relagdo a uma
coletividade. A interpretacdo desse tema deu-se a partir do conhecimento que os entrevistados
manifestaram sobre ética. As associagdes que surgiram foram classificadas como: 1) nogdes que os
entrevistados tém sobre ética, ou seja, o que eles sabem sobre ética; 2) valores envolvidos, ou
seja, os julgamentos e preferéncias pessoais; 3) confronto entre o individuo e o ambiente, que
representa as dificuldades de uma pessoa para manter sua conduta dentro de uma coletividade.

A concepgdo de ética de todos os entrevistados é semelhante e reflete o conjunto de condutas,
normas ou regras que definem o que é certo e errado em cada ato em uma sociedade, estabelecendo
os limites do comportamento do ser humano dentro dela. Além disso, cada sociedade tem a sua ética
e, assim, as normas de conduta variam de grupo para grupo. Os entrevistados também consideram
que, por intermédio da ética, as pessoas mostram o que sdo, seus valores, carater, principios e
preceitos, bem como entendem que o conjunto de valores e principios morais, ou seja, a ética, é
intrinseca ao ser humano e delimita sua atuacdo. Alguns entrevistados manifestaram dificuldade de
manter uma postura ética diante de pressées do ambiente.
entrevistados, as sdo:
plagio,
desrespeito, discriminagdo e preconceito na propaganda, propaganda de cigarro, politica,

Segundo os principais questdoes éticas da propaganda

apresentacao verdadeira, propaganda para criangas, relagcdio com o cliente,

bebidas alcodlicas e armas. Os relatos dos entrevistados refletem seu compromisso pessoal de
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exprimir em uma propaganda mensagens verdadeiras sobre um produto ou servico, com suas
qualidades e beneficios reais e comprovados. Isso é o que o CONAR denomina apresentacao
verdadeira do produto, aquela que mostra como ele é de fato. Ainda no contexto da expressdo da
verdade e honestidade, foi citada a relagdo com o cliente, que deve ser sincera, refletindo o que se
acredita ser o melhor para ele.

O desrespeito ao ser humano na forma de preconceito, ofensa, discriminagdo ou menosprezo
também foi citado pelos entrevistados como exemplo de questdo ética, pois diminui ou deprecia um
individuo com base na sua condicdo de renda, religido, raca. A preocupacao com a comunicacdo para
as criangas foi mencionada por alguns entrevistados, que consideram importante a propaganda nao
estimular comportamentos inadequados ou o consumo. Também foi manifestada a apreensdo com a
comunicacdo de produtos como cigarros, bebidas alcodlicas e armas, pois podem causar maleficios
para o ser humano, e sua divulgacdo poderia estimular o consumo.

O plagio, isto &, a copia de uma idéia de propaganda, também é mencionado como questdo
ética da propaganda. O plagio é uma imitacdo e consiste na apropriacdo de uma idéia de outro
publicitario. Na medida em que o plagio se caracteriza como roubo, é considerado um comportamento
reprovavel. Ocorrem, porém, algumas situagdes em que o plagio é aceito. Uma delas se da quando a
idéia original utilizada na divulgacdao de um produto € bem-sucedida - ou ja foi no passado - e é
explicitamente utilizada como referéncia para a propaganda de outros produtos ou servigos. Outra
situagdo configura-se quando uma propaganda cria um padrdo ou formato inovador e torna-se um
modelo para aprendizado.

O tema “"CONAR” surgiu espontaneamente nas narrativas dos entrevistados e foi possivel
estabelecer associagbes sobre o nivel de conhecimento dos entrevistados a respeito do cddigo, a sua
finalidade, a credibilidade que conquistou, o grau de rigor de suas normas e a unidade de percepcao
entre a sua identidade e a da instituicdo responsavel por sua aplicacdo. A maioria dos entrevistados
manifestou conhecimento sobre o Cédigo de Auto-Regulamentacdo Publicitdria. Apenas trés
respondentes afirmaram que nunca tiveram contato com ele. Outros seis entrevistados disseram
conhecer apenas um pouco do codigo. Foram citados como fontes de informagdes sobre o Cddigo de
Auto-Regulamentagdo Publicitaria os anunciantes, os veiculos de comunicagdo e outros fornecedores
de servigos de comunicacao, como as graficas, por exemplo.

O cédigo é considerado como uma defesa para o consumidor e também para as agéncias e
anunciantes, porque estabelece as regras de conduta do mercado publicitario. Assim, tornou-se uma
referéncia e adquiriu o respeito do mercado. Os depoimentos mencionam que o codigo estabelece o
que pode e o que ndo pode ser dito e feito. Embora seja muito respeitado, o cédigo recebeu criticas
em virtude de as decisdes de alguns processos terem sido consideradas exageradas, excessivas ou
mesmo questionaveis devido a interpretacdes passiveis de discussdo. Interessante observar que o
Cddigo Brasileiro de Auto-Regulamentagdo Publicitaria e o CONAR, responsavel por sua aplicagdo, sao
percebidos como uma coisa Unica. Ou seja, ao pronunciar o termo CONAR, os entrevistados

designavam a entidade, mas referiam-se ao cdédigo. Eles consideram todo o processo de
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regulamentacdo da atividade publicitaria e sua natureza ética perfeitamente representados pela
expressao CONAR.

A segunda categoria, Prdtica das questdes éticas da propaganda, representa como 0s
entrevistados vivenciam a ética na da propaganda: a) na mensagem e suas conseqiiéncias para a
sociedade, ou seja, os resultados da propaganda; b) no negdécio em si e na interacdo com
veiculos, clientes, funcionarios, colegas de trabalho e concorrentes; c) nos efeitos que
ocorrem quando o Cédigo Brasileiro de Auto-Regulamentacgao Publicitaria é aplicado. Assim, a
pratica das questdes éticas da propaganda estd representada nos seguintes temas: “Os resultados

da propaganda”, “Propaganda como negocio” e “Efeitos do cédigo”.

Pratica das
questdes éticas
da propaganda

A

Os resultados da Efeitos do
propaganda Foérum de / codigo
discussido y
Conseqiiéncias da Disciplina Pilofo.
mensagem para os Conteudo da automatico
publicos impactados mensagem

Propaganda como

negoécio
Relacao com os /
A

veiculos

< Relac¢io com
os concorrentes

Relacao com os
funcionarios e entre
companheiros de trabalho

Relacio com os
clientes

Figura 3. Mapa das associagOes de idéias sobre a pratica das questdes éticas da propaganda

O tema "“Os resultados da propaganda” sintetiza a propaganda como solucao de
comunicacgdo e trata do que estd contido na mensagem e das suas conseqiiéncias para os publicos
que sofre seu impacto. Para os entrevistados, a ética se manifesta na atividade publicitaria por meio
de mensagens verdadeiras, ndo preconceituosas, ndo destrutivas ou pejorativas. Foram citados varios
exemplos de produtos e servicos que tendem a ser divulgados por meio de mensagem de conteldo
obscuro ou fraudulento, como shakes, remédios para celulite, crédito pessoal ao consumidor, armas de
fogo, cigarros, bebidas alcodlicas, defensivos agricolas, analgésicos, crédito para aposentados, planos
de saude e bingos.

Os entrevistados entendem que a sua fungdo é ajudar na venda dos produtos e servigos dos
anunciantes e que suas mensagens devem reproduzir a realidade, porém algumas vezes sao

levados a faltar com a verdade porque o anunciante, deliberadamente ou ndao, omite ou esconde fatos
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ou informagdes relevantes. Os entrevistados relataram que, quando isso acontece, os publicitarios se
manifestam a respeito do alcance da propaganda em termos de resultados e lembram que a
propaganda ndo pode enganar. E, se engana, o efeito benéfico é temporario, pois, ao experimentar
o produto ou servigo, o consumidor saberda a verdade e ndo voltara a realizar a compra. Alertaram
ainda para as conseqliéncias e 0s riscos que 0s anunciantes e suas marcas correm ao veicular uma
mensagem enganosa, como, por exemplo, o risco de denegrir a imagem da empresa. A decisdao de
veicular uma propaganda € do anunciante e, se ele insiste, apesar da recomendacdo contraria da
agéncia, esta pode recusar ou atender o seu pedido. Em ambos os casos, os entrevistados disseram
sentir-se desconfortaveis: por um lado, recusar o pedido traria o medo de conseqliéncias como a perda
do cliente; por outro, acata-lo provocaria uma sensacdo de submissdo por se estar fazendo algo
contrario a recomendacao.

Entre os profissionais de propaganda entrevistados, percebem-se visdes diferentes sobre o
poder da propaganda na sociedade. Para uns, a propaganda reflete a sociedade e, portanto, é a
sociedade - mais ética ou menos ética - que aparece na propaganda. Assim, a propaganda ndo teria o
poder de criar nada. Para outros, a propaganda tem o poder de formar opinido e, por conseguinte, ela
molda comportamentos, sendo responsavel pelo teor ético que expde. Houve questionamentos em
relagdo a quem seria a responsabilidade pela liberagdo ou ndo da comercializagdo e propaganda de
produtos ou servicos - se do governo e érgdos fiscalizadores, do cliente ou dos donos de agéncia. A
questdo aqui colocada reflete a ambiglidade da legislagdo brasileira, que autoriza a produgdo de
mercadorias para poder arrecadar impostos e criar empregos e depois coibe o seu consumo, através
de limitagBes na comercializagdo, distribuigdo e comunicagdo, criando conflitos entre a sociedade e os
agentes econdmicos. Os entrevistados entendem que ndo é a comunicacdo que deve ter efeito
regulador sobre o consumo e que existem outros elos na cadeia produtiva, como o préprio governo,
para agir preventivamente. Em decorréncia dessa questdo, também surgiu nas narrativas uma
discussdo sobre a fronteira entre o legal e o ético, pois, apesar de ser legal ou possuir licenca para
ser produzido e comercializado, um produto pode ser nocivo a sociedade ou ao meio ambiente e,
assim, antiético. Os entrevistados novamente se dividem, pois para alguns, se é legal, deixa de existir
questdo ética e entdo estd liberada a comunicacdo; para outros, independentemente de ser legal,
sempre existe a questdo ética.

O tema “Propaganda como negdcio” compreende a propaganda como atividade empresarial
e tudo que isso implica: a relagcdo com os veiculos, a relacdao com os clientes, a relagdo com os
funcionarios, a relagcdo entre os companheiros de trabalho e a relagdo com os concorrentes.
A conducao empresarial da atividade publicitédria de uma maneira ética e responsavel também é citada
pelos entrevistados, uma vez que a ética permeia todos os elos que compdem a corrente da
comunicacdo, manifestando-se em todos os pontos, desde a mensagem até o relacionamento com o
cliente, fornecedor ou parceiro. Os entrevistados também utilizam as negociacdes realizadas com os
clientes, veiculos, parceiros e fornecedores para exemplificar a condugdo ética de um negdcio. A
conducgdo ética implica obter propostas comerciais rentaveis para todos os participantes de uma

negociacdo (agéncia, clientes, fornecedores, veiculos e demais parceiros), de forma transparente e
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cumprindo-se os acordos estipulados. Outra situacdo que reflete a conduta ética na atividade
publicitaria estd associada ao comportamento das agéncias em concorréncias, circunstancia em que se
recriminam condutas desleais, como abordar os clientes de outras agéncias, praticar precos aviltantes
e denegrir os adversarios. A questdo ética neste caso € abordada sempre do ponto de vista das
agéncias, mas também existe a critica ao comportamento do anunciante que provoca a deslealdade
entre as agéncias.

Os entrevistados acreditam que a maneira de conduzir a equipe dentro de uma agéncia e o
tratamento dispensado aos superiores e aos colegas também podem exemplificar a conduta ética na
propaganda. O clima ético se estabelece quando ha respeito ao trabalho dos outros profissionais,
criticas construtivas e educagdo. Tudo isso se reflete no ambiente de trabalho. O tema “Efeitos do
codigo” compreende o entendimento dos entrevistados sobre como funciona a aplicacdo do Cddigo
Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitdria em seu dia-a-dia profissional. Alguns entrevistados
afirmaram que o cddigo ndo interfere no trabalho cotidiano porque em alguns departamentos, como a
midia e a producdo, tém menos areas de conflito. Os demais referiram-se ao codigo associando-o ao
seu poder organizador, disciplinador e fiscalizador. Para os entrevistados, o CONAR ajudou a construir
nos publicitarios uma consciéncia ética que ja estd embutida ou incorporada em suas atividades e se
manifesta no comportamento de muitos deles, de modo que o cédigo ndo precisa nem ser consultado.
O CONAR é percebido como o 6rgdo central de toda a comunidade publicitdria porque relne
representantes de todas as atividades de comunicagdo, os quais vivem os mesmos problemas, falam a
mesma lingua e entendem a profissdo. Por isso, € muito respeitado.

A terceira categoria de investigacdo sobre as questdes éticas da propaganda refere-se aos
sentimentos que afloram a partir de situacdes éticas ou antiéticas. Os temas tratados foram
“Sentimentos positivos”, “Sentimentos negativos” e “Conflitos”, este Ultimo abordado em
relacdo a pessoas fisicas e pessoas juridicas. Os sentimentos positivos foram assim denominados
porque estimulam o individuo. Os sentimentos negativos foram assim denominados porque

desmotivam o individuo, sendo caracterizados como revolta e decepgao.

Revista Gestdo.0rg - Volume 6 — NUmero 3 - p. 379-398



As Representagbes Sociais dos Publicitarios Quanto as Questdes Eticas da Propaganda

Sentimentos surgidos
das questdes éticas
da propaganda
Sentimentos Sentimentos
positivos negativos
Auto-estima Ego Revolta Decepcao
Contflitos
Pessoa Pessoa
fisica fisica

Figura 4. Mapa das associages de idéias sobre os sentimentos surgidos das questdes éticas da propaganda

Entre as questdes éticas investigadas, o plagio gerou sentimentos positivos nos
publicitarios. Sdo sentimentos que estdo associados a vaidade do profissional de propaganda porque
sua idéia é utilizada também por outra pessoa. Segundo os entrevistados, existem dois tipos de cdpia:
a copia proposital, que é a praticada intencionalmente e gera um sentimento de menosprezo pela
incapacidade alheia, e a coincidente, que acontece involuntariamente e é considerada desculpavel
pelos publicitdrios. Uma das razdes para aceitar o plagio involuntdrio é a impossibilidade de se
conhecer tudo que ja foi publicado ou veiculado no mundo todo. Os sentimentos negativos de raiva,
revolta ou decepgdo surgiram nos depoimentos quando os entrevistados comentavam sobre situagdes
de conduta antiética que presenciaram ou vivenciaram com anunciantes, parceiros, fornecedores,
concorrentes, pares ou chefes. Também manifestaram seus sentimentos de repudio ao plagio,
indignados pela falta de criatividade e incompeténcia de quem o cometeu. O conflito surge quando os
entrevistados se confrontam com dilemas que se concretizam quando ocorrem situagdes de oposigao
entre o que pensam, sentem ou aprenderam e 0 que presenciam ou sdo obrigados a fazer. Por
exemplo, se forem solicitados a assumir no trabalho uma postura que ndo consideram ética, sentir-se-
ao angustiados ao pensar em como saldar os seus compromissos financeiros caso sejam demitidos por

ndo assumi-la e nas dificuldades financeiras que a agéncia passaria devido a eventual perda do cliente.
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Analise dos resultados

O objetivo deste trabalho era compreender o que pensam e como se sentem os publicitarios
em relacdo as questdes éticas da propaganda . Trés grandes temas sobre ética na propaganda
emergiram das narrativas: 1) Conhecimento das questles éticas da propaganda, 2) Pratica das
questbes éticas da propaganda e 3) Sentimentos surgidos das questGes éticas da propaganda. A
categoria Conhecimento das questbes éticas da propaganda representa o que os entrevistados sabem
a respeito da ética e das questdes éticas da propaganda. A categoria Prdtica das questdes éticas da
propaganda investiga a pratica das questdes éticas da propaganda na mensagem, suas conseqiiéncias
para a sociedade, para o negécio em si e nas interacdes com veiculos, clientes, funcionarios,
concorrentes e entre colegas de trabalho. A categoria sentimentos sobre as questdes éticas diz
respeito as emocdes vivenciadas pelos publicitdrios quando deparam com questdes éticas em seu
trabalho.

A ética, segundo os entrevistados, é o conjunto de condutas, normas ou regras que
determinam o que é certo e errado em cada ato em uma sociedade. A ética define os limites do
comportamento do ser humano em cada sociedade, com normas de conduta que variam de grupo para
grupo. O entendimento sobre ética encontrado neste estudo é semelhante as conceituagoes
estabelecidas por Vazquez (2006), para quem a ética contempla o conjunto de principios e valores
morais ideais a conduta humana, abrangendo diferentes contextos ou mesmo diferentes culturas e
envolvendo dualismos como o bem e o mal. Para os entrevistados, é também por intermédio da ética
gue as pessoas mostram o que sdo, seus valores, carater, principios e preceitos pessoais, que sdo
caracteristicas intrinsecas dos individuos. Verifica-se, portanto, que entre os publicitarios estudados
existe compreensdo sobre o que significa a ética, a sua abrangéncia e caracteristicas. Além disso,
identificou-se também neste estudo que os entrevistados encontram dificuldade para manter uma
postura ética diante das pressées do ambiente. Os entrevistados expuseram que o ambiente é
desfavoravel para manter a conduta que consideram certa e apropriada porque existe ganancia e
individualismo e o que conta é “se dar bem” e “levar vantagem”.

As principais questfes éticas da propaganda mencionadas pelos entrevistados sao:
apresentacdo verdadeira (os argumentos utilizados devem ser comprovados), plagio, propaganda para
criangas, relagdo com o cliente, desrespeito, discriminagdo e preconceito na propaganda, propaganda
de cigarro, politica, bebidas alcodlicas e armas. Estes achados contrariam a conclusdo de Arruda
(1986), que indica que os publicitdrios mostram desinteresse pela questdo ética, uma postura
superficial e pouco embasamento filoséfico para opinar sobre ética. Como vimos, os profissionais
entrevistados neste trabalho mostraram-se conscientes da necessidade de manter uma postura ética
de maneira geral, em todos os momentos da vida, seja na sociedade, seja na atividade profissional.
Além disso, mostraram-se conhecedores do alcance da propaganda e de suas limitagdes, prescritas
pelo Cddigo de Auto-Regulamentagdo Publicitaria. Os entrevistados atribuem a mudanca de atitude dos

publicitdrios em relacdo a questdes éticas na propaganda a existéncia do Cddigo de Auto-
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Regulamentacdo Publicitaria, que é representado pelo CONAR e a uma maior conscientizacdo da
sociedade em geral.

Para os entrevistados, o carater ético na propaganda manifesta-se na mensagem, no
relacionamento com os clientes, fornecedores ou parceiros, em situagées de concorréncia, na maneira
de conduzir a equipe dentro da agéncia. Foram mencionados como tipos de questdes éticas da
propaganda o desrespeito ao ser humano na forma de preconceito, ofensa, discriminagdo ou
menosprezo, a preocupagcao com a comunicacdo para criangas, o desestimulo a comercializagdo de
produtos como cigarros, bebidas alcodlicas e armas e o plagio.

Os entrevistados consideram como possiveis responsaveis pelo produto estar no mercado o
governo e o6rgdos fiscalizadores, o cliente e os proprietarios de agéncia. De um modo geral, eles sdo
contrarios a restricdes impostas a propaganda como forma de inibir o consumo de alguns produtos ou
servigos, pois consideram que a comunicacao € decorréncia da existéncia dos produtos ou servigos.
Para eles, a priori, ndo deveria haver producao e comercializacdao desses produtos e servigos.
Drumwright e Murphy (2004) observaram que a responsabilidade pelos efeitos negativos da
propaganda é das familias, dos clientes e drgdos fiscalizadores, mas isso ndo foi abordado pelos
entrevistados. Em relacdo as diferentes visdes do poder da propaganda na sociedade, verificou-se
nesta pesquisa que grande parte dos entrevistados, assim como no estudo de Drumwright e Murphy
(2004), entende que a propaganda é o reflexo da sociedade. Alguns publicitarios disseram que nao
criam imagens, apenas reproduzem as ja existentes. Nesse ponto, eles se mostram inconformados
com o que lhes parece contradicdo ou falso moralismo, pois a nossa sociedade € capaz de reclamar de
um anuncio ou comercial e, a0 mesmo tempo, aceitar corrupcdo e pirataria. J& outra parte deles
considera que sua atuagdo pode criar, influenciar ou ditar comportamentos na sociedade. Novamente,
percebeu-se uma distingdo de opinides por faixa etdria, com os mais jovens assumindo essa Ultima
postura.

Esta constatacdo estd em sintonia com a pesquisa de Rocha (1995) que identificou o
publicitdrio com um bricoleur que busca sua definicdo nas varias areas em que atua utilizando o
discurso da pratica como gerador de auto-imagem (ROCHA, 1995, p.61).

As situacOes de conduta antiética que os entrevistados presenciaram ou vivenciaram
provocaram sentimentos de raiva, revolta e decepcdao. Também manifestaram seus sentimentos de
repudio ao plagio, indignados pela falta de criatividade e incompeténcia de quem o cometeu. No
entanto, o plagio também gerou sentimentos associados a vaidade dos profissionais de propaganda.
Os publicitdrios também se sentem angustiados ao se confrontarem com dilemas, como quando
ocorrem situagdes de oposicao entre o que pensam, sentem e 0 que presenciam ou sao obrigados a
fazer. Dessa forma, acreditam que ha dificuldades para se manter uma postura ética diante das
pressdes do ambiente. Em relacdo ao plagio, os entrevistados manifestaram sentimentos tanto de

repudio e indignacdao como de vaidade e lisonja.
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Consideragoes finais

Segundo a Teoria das Representagdes Sociais, existe um discurso coletivo que figura na mente
dos individuos. Na pesquisa em representacdes sociais, avaliam-se o nivel individual e o nivel social. O
nivel de avaliacdo individual compreende as percepgdes, memdrias, atitudes, intencdes, pensamentos,
emocoes, afetos, comportamentos e também as crencas compartilhadas pelos individuos e comuns ao
conjunto dos entrevistados. No nivel social ou do grupo, os conceitos compreendem fatos que surgem
para o individuo como caracteristicas de sociedades, culturas, grupos, subculturas, classes sociais e
subgrupos, de acordo com Wagner (2003).

Os publicitarios constroem um imaginario social a partir das experiéncias dos membros da
sociedade e de seu préprio grupo, levando em conta desejos, sonhos e ideais comuns. Formam um
grupo social com discurso coletivo, na medida em que repetem as mesmas histoérias, citam marcas,
campanhas, nomes de agéncias, nomes de profissionais de destaque no meio publicitario, com muita
intimidade. Verifica-se pelas narrativas que esse grupo é auto-centrado, pois costuma se referir ao seu
proprio universo para ilustrar seu pensamento e opinido. Como afirma Braczo (1985), “o imaginario
social torna-se inteligivel e comunicdvel através da producdo dos ‘discursos’, nos quais e pelos quais se
efetua a reunido das representagbes coletivas numa linguagem”. A propaganda tem por finalidade
chamar atencgdo, criar interesse, despertar desejo e provocar a agao daqueles a quem ¢é dirigida. Essas
manifestagdes envolvem aspectos cognitivos (chamar atengdo e criar interesse), afetivos (despertar
desejo) e comportamentais (provocar a acao) das pessoas. Para obter esses efeitos, os profissionais
de propaganda fazem uso de alguns recursos de linguagem e imagem, como metaforas, analogias,
contrastes, sombras e luzes, entre outros. Esses elementos auxiliam os publicitarios a representar os
discursos e as experiéncias dos grupos sociais de uma maneira criativa, original e diferenciada. A
capacidade de observagdo desses profissionais tende a ser acurada para captar os discursos e
experiéncias e representa-los, o que explica, em parte, por que o meio publicitario é proficuo em
proliferar representacdes sociais e, ao mesmo tempo, individualmente, ser a causa de representagoes

sociais, ja que desenvolve pensamentos, idéias, acdes e interacdes proprias ao seu grupo.
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