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RESUMO

Considerando o0 imenso impacto social dos conglaosrade informacdo, comunicacdo e
entretenimento e o consequente poder dos pubiostédle conferir significado a vida de milhdes de
pessoas, 0 objetivo do estudo € elucidar a pogtica desses profissionais frente as pressdes do
ambiente. O referencial tedrico adotado € a tetasrepresentacdes sociais. A investigacdo empregou
uma metodologia de carater qualitativo, adequafi;m@damentacédo tedrica, que consiste na utilizacdo
de entrevistas em profundidade, como a técnicaottacde dados e a andlise do discurso para a
interpretacdo dos resultados. O conjunto socialaadlise esta composto de uma amostra de 30
profissionais de 27 agéncias de publicidade dadeidle S&o Paulo, selecionada por conveniéncia.
Constata-se a compreenséo do significado, da a&meiag das caracteristicas e da importancia de uma
postura ética entre os publicitarios entrevistafitas sua pratica, contudo, eles expressam dificeldad

em manter um comportamento ético diante das preskbambiente.

PALAVRAS-CHAVE Marketing, macromarketing, ética, publicidade, rikeodas representacfes

sociais.

ABSTRACT

Considering the immense social impact that inforamat communication and entertainment
conglomerates have and the consequent power ofcgybéxecutives when it comes to conferring
meaning to the lives of millions of people, theeobye of this study is to throw light on the ethic
stance of professionals when faced with the presstrom the environment. The theoretical point of
reference adopted is the theory of social repred@ris. The investigation used a qualitative
methodology, which is suitable for establishinghadretical basis that consists in employing in-tept
interviews, as a technique for data collection ahscourse analysis for interpreting the resultseTh
social group under analysis comprises a sampleGop@fessionals from 27 advertising agencies in
Séo Paulo that were selected for their convenieAraong the advertising executives interviewed, it
was apparent that there was an understanding ofntkaning, scope, characteristics and importance
of adopting an ethical stance. In practice howeuvbey express a difficulty in maintaining ethical

behavior given the pressures of the environment.

KEYWORDS Marketing, macro-marketing, ethics, publicity, theoof social representations.
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INTRODUCAO

No mundo atual de cultura midiatica em que congtaa@s de informacdo, comunicacao e
entretenimento conquistam, paulatinamente, o Idgarinstituicdes tradicionais produtoras de sentido
(escola, familia, religibes, Estado, comunidad®K)REIRA, 2003; POLLAY, 1986), 0os publicitarios
sdo agentes privilegiados na construcdo, modifecacdifusdo de gostos, ideias, opinides, crencas e
valores que moldam as atitudes em relacéo ao roeial.s

Para reforcar o exposto acima, foi selecionado omentario do jornaFolha de S. Paulo
(PUBLICITARIOS..., 2001), com base em matéria dmgb Financial Timesde 02 fev. 2001 que
aborda a percepcao dos publicitarios no que dperesa propaganda que cria valores sociais. Gport
voz da Young & Rubicam, a agéncia de publicidadesgttada, afirma que “as marcas constituem a
nova religido. As pessoas se voltam a elas em ligssantido. Sdo também elas que possuem a paixao
e o dinamismo necessarios para transformar o meiegdaverter as pessoas a sua maneira de pensar”.

Na visdo dessa agéncia, os construtores das magatradas de hoje sdo comparaveis aos
missionarios que difundiram a cristandade e o islaim pelo mundo. Pelas palavras de um de seus
diretores, “foi a paixdo com que eles comunicaraeag crencas que levou as pessoas a reagirem aos
milhdes, porque as religides eram baseadas ensipgederosas que conferiam significado e objetivo a
vida”. Uma posicédo parcialmente acatada pela Ighgglicana, que considerou que essa seria uma
“boa noticia” se as empresas fossem “mais pressi@ia incorporar a responsabilidade social aos
valores de suas marcas.

Diante desse quadro, o presente artigo investiggu® pensam e como se sentem 0S
publicitarios em relacdo as questfes éticas quergam no seu cotidiano e na medida em que séo
conscientes de sua forga em criar e modificar ealsociais.

Consoante com os objetivos do artigo, o referentédirico adotado € a teoria das
representacdes sociais, que, de acordo com Jq@éet, p. 22), “é uma forma de conhecimento,
socialmente elaborada e partilhada, com objetiadiqw, e que contribui para a construgdo de uma
realidade comum a um conjunto social’. O termoreste a categorias de pensamentos pelas quais
determinado grupo social elabora e expressa slida@a e o significado que atribui as suas praticas
sociais. O conjunto social em analise nesta pes@aispde-se de uma amostra de 30 profissionais de
27 agéncias de publicidade da cidade de Sdo Pselexionados por conveniéncia e provenientes de

um conjunto de 388 profissionais de 92 agénciaprdpaganda. A investigacdo empregou uma
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metodologia de carater qualitativo, adequado addmento tedrico, que consiste na utilizacdo de
entrevistas em profundidade como técnica de caletadados e na andlise do discurso para a
interpretacdo dos resultados.

Considerando o poder dos publicitarios de confgnificado e objetivo a vida de milhdes de
pessoas, 0 presente estudo, na medida em queaehupidstura ética diante das pressdes do ambiente
desses profissionais, interessa a todas as pepsm@aaipadas com o0 impacto social dos meios de
comunicacgao e de entretenimento. Mesmo com amodtraleatdria, que ndo permite generalizacoes
dos resultados da pesquisa, 0 estudo certamerételsiepara os 6rgados de defesa do consumidor,
movimentos consumeristas, gestao publica e pulics, que poderao refletir sobre suas praticas. Es
pesquisa pretende contribuir ainda com a pesquismarketing — a de macromarketing —, que, desde
0s anos 1960, examina os impactos de praticas dketimg na sociedade. O estudo pode trazer
informacdes Uteis para as politicas publicas qgelaen as praticas publicitarias no pais, assim como
para o Conselho Nacional de Auto-RegulamentacadddRéba (Conar), cuja misséo é zelar pela ética
da publicidade, o que inclui “impedir que a puldarle enganosa ou abusiva cause constrangimento ao
consumidor ou a empresas” (CONSELHO NACIONAL DE ADREGULAMENTACAO
PUBLICITARIA, 2008). E ainda € uma contribuicdo scassez de pesquisas académicas sobre o
assunto.

Como resultados da pesquisa, foram destacadaseasupacdes com o desrespeito ao ser
humano na forma de preconceito, ofensa, discrifimag menosprezo, a comunicagao para criangas,
o desestimulo a comercializacdo de produtos paaisia saude. Entretanto, de um modo geral, 0s
publicitarios entrevistados sdo contrarios a g3 impostas a propaganda como forma de inibir o
consumo de alguns produtos ou servicos, pois cerssitd que a comunicacdo € decorréncia da
existéncia dos produtos ou servicos. Para algsiori, ndo deveria haver producdo e comercializagéo
desses produtos e servigos.

Em relacdo as diferentes visdes do poder da progagaa sociedade, verificou-se, nesta
pesquisa, que a maioria dos entrevistados entemudblecidade como reflexo da sociedade. Alguns
disseram que ndo criam imagens, apenas reproduzexisdentes. Todavia, outra parcela considera
que sua atuacao pode criar, influenciar ou diterpmytamentos sociais.

Além desta introducgéo, o artigo esta organizadogeatro partes. A primeira é a revisdo da
literatura; a segunda, o método na conducdo dauigescp terceira, a discussdo dos resultados; e a

ultima, as consideracdes finais.
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ESTUDOS ANTERIORES SOBRE ETICA NA PROPAGANDA

A publicidade é acusada e criticada por uma séri®iolacdes éticas, principalmente pela falta de
responsabilidade social (TREISE e outros, 1994)quBnto todos os estudiosos do assunto sdo
unanimes sobre o fato de que as praticas mercadaségempre carregam, implicita ou explicitamente,
dimensdes éticas (LACZNIAK e MURPHY, 2006), as pesgs sobre o assunto podem ser divididas
em: (1) exame geral sobre o impacto social dagcpsatle marketing; (2) percepcao dos consumidores
sobre as praticas mercadologicas e (3) abordagesssimto no ambito organizacional: lidando com a
alta administracéo e suas decisdes. O nosso fteoeste item.

No artigo “The distorted mirror: reflections on thaintended consequences of advertising”,
Pollay (1986), ao examinar as ideias e as teogasgdos académicos das areas das humanidades e das
ciéncias sociais a respeito das consequénciasisaciaulturais da publicidade, afirma que esses
estudiosos identificam os efeitos da publicidadeaanvasivos, ja que séo dificeis de evitar, e seus
efeitos sociais como profundos e inescapaveisa$qll986, p. 18) elenca os efeitos socialmente
indesejaveis ou prejudiciais, destacando: o médigeria como meio para a felicidade; a busca do
status; estere6tipos sociais; miopia; egoismo;qoiegcdo com a sexualidade e conformismo. Alega-se
que a publicidade gera cinismo, inseguranca e isfggfio. De acordo com o mesmo texto, as
consequéncias prejudiciais da publicidade ndo sfamdionais e podem ser atribuidas ao seletivo
reforco de valores facilmente comunicaveis atribsidaos produtos anunciados, enquanto ha
negligéncia na promocéao dos mais altos valoresimora

Os pontos levantados por Pollay (1986), organizasios categorias, tém sido objeto de
pesquisas. H& estudos sobre os efeitos da intdas@ablicidade na vida diaria das pessoas (CALFEE
e RINGOLD, 1988; LI, EDWARDS, LEE, 2002). Entre pssquisas que examinaram as praticas de
marketing referentes aos efeitos socialmente n&ejatos ou prejudiciais da publicidade, alguns
autores concentraram sua atencao na utilizacapelesasexuais (LATOUR e HENTHORNE, 1994),
ou de apelos de medo (HENTHORNE e outros 1993)yosuta publicidade dirigida as criancas
(NEELEY e SCHUMANN, 2004), nos estereotipos de gén@&OFFMAN, 1979; KANG, 1997,
ACEVEDO, ARRUDA, NOHARA, 2005) ou nas minorias raisi (HAE e REECE, 2003; MASTRO e
STERN, 2003; TAYLOR, LANDRETH, HAE, 2005).

Alguns dos estudos revelaram que 0s consumidoreselm a propaganda como um

instrumento que estimula a compra de produtos dessérios e de valores materialistas
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(ANDERSON, ENGLEDOW, BECKER, 1978; REID e SOLEY &ALFEE e RINGOLD, 1988).
Outras pesquisas reportaram que a propagandaaépékis consumidores como um estimulo para
comportamentos indesejaveis (POLLAY e MITTAL 1998)como uma fonte de imagens idealizadas
sobre a realidade (BAUER e GREYSER 1968).

Entre os efeitos positivos da publicidade, os esudostraram que os consumidores acreditam
que a propaganda aumenta o padrédo de vida dasapefSWEHLING, 1987) ou estimula a
competicdo e a melhoria da qualidade dos proddN® REWS, 1989; ANDERSON, ENGLEDOW,
BECKER, 1978; MUEHLING, 1987; REID e SOLEY 1982).

Se é grande o numero de estudos que investigarpencapcdo dos consumidores sobre as
propagandas, poucos sdo os que focaram a percepsaproprios publicitarios sobre a ética na
propaganda (DRUMWRIGHT e MURPHY, 2004; ACEVEDO etros, 2008). E nesse quadro de
preocupacdes que se insere a presente investigagiie.essas pesquisas estdo a de Krugman e Ferrell
(1981), que investigaram a percepcao de ética guarafissionais das agéncias de propaganda e os
executivos de comunicacao tém das organizacoesierrapalham, e a de Hunt e Chonko (1987).

Hunt e Chonko (1987), ap6s verificarem que 85%aimsresponderam a sua amostra relataram
problemas éticos enfrentados no seu cotidianoataltio e que 43% perceberam que os problemas
éticos mais complexos estdo longe de ser incidastdados, afirmam que mais da metade dos
entrevistados relatam questdes que envolvem onteat®d imparcial dos clientes, a criagdo de
publicidade honesta e ndo enganosa, socialmerggdek

Partindo da pesquisa Hunt e Chonko (1987), foraemtificadas seis questdes éticas que
afligem os executivos de agéncias: (1) imparcidikde@m relacdo aos clientes; (2) criacdo de
propaganda genuina, socialmente desejavel e ndna&tgra; (3) representacdo de clientes cujos
produtos ou servigos sado nocivos a saude, des@eiosssniteis ou antiéticos; (4) imparcialidade em
relacdo aos fornecedores, vendedores e veicula®rdenicacao; (5) respeito aos funcionarios e a
administracdo da agéncia; e (6) competicdo caraatiar pelo respeito a outras agéncias.

Segundo os autores, a imparcialidade em relacéoclamses refere-se a e considerar as
necessidades deles — faturamento, orcamento, custasnendacdes adequadas e apropriadas — tanto
quanto as da agéncia. A criacdo de propagandargeragicialmente desejavel e ndo enganosa, implica
apresentar caracteristicas reais dos produtos,ranoséu preco correto e representar de forma
equitativa diferentes grupos étnicos e génerosnQua representacdo de clientes cujos produtos ou
servigcos sdo nocivos a saude, desnecessariosisjnibe sugerirem beneficios ou satisfagéo que, na

realidade, comprometem o bem-estar dos consumijdei@s por ndo entregarem 0 que prometem, &
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propaganda enganosa — incontestavelmente antiética.

A imparcialidade em relacéo aos fornecedores, \dords e veiculos de comunicacao envolve
questdes éticas sobre a objetividade na escolmaetteor proposta de valor e qualidade, enquanto o
respeito aos funcionarios e a administracdo da cééenvolve questdes éticas relacionadas ao
tratamento dispensado aos profissionais na s@émtasupervisdo e aceitacdo de um trabalho, bem
como em sua contratacéo e demisséao. O acmmpeticAacaracteriza-se pelo respeito a outras agéncias
e pressupde nédo recorrer a expedientes como pliggideias ou assédio a clientes e funcionarios
alheios (HUNT e CHONKO, 1987).

Em um estudo posterior, que examinou como o0s giofiais de publicidade percebiam,
processavam e pensavam as questdes éticas nodidia-ae entrevistarem em profundidade 51
publicitarios de 29 agéncias de oito cidades eodest os niveis hierarquicos, Drumwright e Murphy
(2004) descobriram que muitos deles apresentavaicegareocupacdo em relacdo a seu trabalho ou a
publicidade em geral.

Em relacdo a sensibilidade ética, os autores ergam, em esséncia, dois tipos de
profissionais na publicidadeThey exhibited ‘moral myopia’, a distortion of mbvésion that prevents
moral issues from coming into focus, and ‘moralenets’, meaning that they rarely talk about ethical
issue$ (DRUMWRIGHT e MURPHY, 2004, p. 7). Um terceirgt, mais raro porém mais sensivel
aos problemas éticos, foi o de profissionais quegeaponder as questdes, demonstravam imaginagao
moral. Os autores compararam a maneira como o$ificgscontemplavam e respondiam as questdes
éticas, e categorizaram as raz0es para a presengeofissionais que apresentavam miopia moral e
moral muda.

Drumwright e Murphy (2004) definiram miopia moralneo distor¢éo da visdo moral que varia
em grau e severidade, desde miopia branda até gegseira. Para os publicitarios com miopia moral
grave, 0S guase cegos, 0S problemas éticos simgpisnmmao existem, ou eles sdo incapazes de
percebé-los. De modo geral, a miopia moral impeddaea percepcdo dos problemas éticos. E,
conforme os autores, na falta de percepcéao oustarcfio de problemas morais, a presenca de boas
decisOes éticas € altamente improvavel (DRUMWRIGHMURPHY, 2004, p. 11).

Individuos que apresentam moral muda identificanjueestdes morais, contudo permanecem
em siléncio, evitando o problema e se esquivandmdiontos pessoais e organizacionais.

Os que apresentam miopia moral mais branda seautilide racionalizacbes para evitar 0s
assuntos morais de sua profissdo. Suas racion@digdégram classificadas nas seguintes categorias:

(1) Os consumidores sao inteligentes — ndo podem ese&@m enganados por publicidade néo

© RAE- eletronica - v. 8, n. 1, Art. 4, jan./jurD@ www.fgv.br/raeeletronica



(2)

®3)

(4)

(®)

(6)

ARTIGOS — ETICA DA PROPAGANDA SOB O OLHAR DOS PUBLI CITARIOS
Claudia Rosa Acevedo — Jouliana Jordan Noharateile Abreu Campanario - Cecilia Caraver Pradte3el

ética. ‘It seams somewhat surprising that people whoseegsainal raison d’étre is to create
advertising that works would simultaneously assbe powerlessness of their endeavors
notam Drumwright e Murphy (2004, p. 11).

Fugir da responsabilidade. A responsabilidade assgila para os clientes, para os produtos,
para a sociedade em geral, e ndo para as agéncf@a os publicitarios. “Somos ovelhas e
nao pastores. Seguimos as tendéncias, ndo as sri&mmos reflexo daquilo que a sociedade
quer ver” descreve esse tipo de racionalizacdo. p@dicitarios se percebem como bodes
expiatorios”, ressaltam Drumwright e Murphy (20p412).

Transformar-se em nativo. Refere-se a perda ddivitiggle e capacidade critica por estar
proximo ao cliente e seus produtos.

Sintoma de avestruz. Tirar da mente o menor siegrdblema ético que exista. “Ignorancia é
bem-aventuranca” foi a melhor resposta de um divevestados, que elucida esta categoria.
Equivoco constitucional. F{rst Amendment Misunderstanding a Primeira Emenda da
Constituicdo dos Estados Unidos garante a liberdadexpresséo, religido etc.). Drumwright e
Murphy (2004, p. 13) explicam que o fato de o gowendo processar os publicitarios por
divulgarem ideias preconceituosas ndo torna esgedente eticamente desejavel. Na
Constituicdo Federal brasileira de 1988, percebessa ligacdo no artigo,Snciso I, que
menciona que: “Ninguém sera obrigado a fazer owadeie fazer alguma coisa sendo em
virtude da lei”. A liberdade é apenas limitada pela

O que é legal € moral. Igualar a ética a legalidade

As Ultimas duas racionalizacdes colocam a distingdime legal e moral. De acordo com

Drumwright e Murphy (2004, p. 12), os estudiosostiea consideram a lei como a base, o minimo

moral socialmente esperado. Laczniak e Murphy (2P0860) apresentam uma figura reproduzida a

seguir.
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Figura 1- Relag&o entre ética e lei: uma perspectiva

Responsabilidade profissional e noral

Y

Expectativa social minima
Fonte: LACZNIAK; MURPHY, 2006.

Analisando a Figura 1, Laczniak e Murphy (20061¢0) afirmam que ela é adequada para se
visualizar a relagdo entre ética e legalidade, ukatemente focada na pratica de marketing.
Obviamente, a legalidade esta relacionada a étiaga,esta incorpora o mais alto padrédo de expeztativ
social do que a lei.

De acordo com o procurador da Republica Alves AdA@rincipio da legalidade serve de
garantia aos individuos contra leis arbitrariagypnientes de poderes autoritarios. Essa garafitia n
exclui, porém, a existéncia de leis “injustas”. qtiiague entram os aspectos éticos externos asaleis;
reacdo moral da sociedade. A fundamentacao étéaaorigem da aceitacdo das leis, e a evolucdo da
consciéncia moral da sociedade ¢ ferramenta paslagtacio do contetido legal (ADAO, 1999).

Voltando a Laczniak e Murphy (2006), muitas praicaercadoldgicas podem ser ilegais e
antiéticas; exemplo disso é a publicidade fraudale@utras podem ser legais, mas antiéticas, e aind
poucas podem ser ilegais, mas éticas ou socialmeaitveis. Nao é porque cumpre com a legalidade
gue uma campanha publicitaria pode ser considefticia Todos conhecem os maleficios que podem
ser causados pela ingestédo de bebida alcodlicanemagpor isso as pecas publicitarias desses produto
pararam de ser exibidas. O perigo de igualar a éidegalidade esconde a ameaca de falta de
consideracédo sobre problemas éticos.

Quanto aos publicitarios que apresentam moral mRlamwright e Murphy (2004)
identificaram quatro categorias de racionalizacao:

(1) Compartimentalizacdo: envolvendo, com frequénciagaracdo do padrdo ético pessoal do
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publicitario do padrdo do negécio do cliente. “Ogde@o é do cliente, eu faco, embora

pessoalmente o considere ofensivo” exemplifica eassgoria.

O cliente sempre tem raz&o: essa sindrome refopeacepcao de que os publicitarios ndo tém
direito de transmitir a critica ou reprovacéo desssclientes. Como contraponto, Drumwright e
Murphy (2004) exemplificam com o trabalho de um aghdo, que, embora represente o
interesse dos seus clientes, os instrui sobre maer interesse.

A ética é ruim para 0 negocio: em parte express@edo de que os clientes ou 0s colegas
possam considerar a pessoa que levanta questiottan@&itos como incapaz para 0 negocio,
ou o temor desses individuos de se tornarem rimdcul

Sindrome da caixa de Pandora: expressa o medovaetde questdes éticas sob pena de o
assunto fugir do controle. O efeito pode levar idasao setor de publicidade. Essa sindrome
parece bloquear a reflexdo e o pensamento crbiBUMWRIGHT e MURPHY, 2004, p. 15).

Como excecao da pesquisa emergiram os publicitédos “imaginacao moral”. Quase todos

trabalhavam em agéncias com uma cultura organizalcigue encoraja a busca de moral. Essas

agéncias pareciam ter normas auténticas a regfgetomportamento ético.

A TEORIA DAS REPRESENTACOES SOCIAIS

As representacdes sociais sdo uma forma de condigtrsocialmente elaborado e compartilhado, que

contribui para a construcéo de uma realidade comum conjunto social (ARRUDA, 2002).

Para Durkheim (1989), as representacoes sociasnpaer entendidas como a maneira como

uma coletividade representa a si propria e suasdes com os objetos que a cercam. Para Woodward

(2000), é por meio dos significados produzidos pedpresentacées que o0s individuos compreendem

suas experiéncias e se entendem enquanto atores.sAssim, € a partir da representacdo que as

identidades individuais e coletivas sdo formadasrepresentacdes sociais resultam das experiéncias

dos individuos de uma coletividade que refletenressbias vivéncias e buscam dar significados a sua

vida.

Para Guareshci e Jovchelovitch (2003), tanto asicdgs quanto os afetos presentes nas

representacdes sociais sdo gerados na realidadatd)eas representacdes sociais sdo forjadas nas

ruas, nas falas ou nos contatos dos individuos soas instituicbes, com seus mitos, com suas

herancas historico-culturais ou com os meios deuocacdo de massa. Além disso, as representagcdes
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sociais orientam e dao logica aos comportamentaslifitando e reconstruindo os elementos da
realidade na qual eles se inserem (MOSCOVICI, 1978)

A representacdo social transforma o sujeito e @tobpa medida em que ambos séo
modificados no processo de elaboracdo do objetsujéito amplia seu repertério e o0 objeto se
acomoda ao repertorio do sujeito. Da mesma formapertorio também se modifica ao receber mais
um elemento. A representacdo ndo é copia da rdelidaem uma instancia intermediaria que
transporta o objeto para dentro do espaco cognilaé um processo que torna realidade e percepgéo
intercambidveis, uma vez que se engendram mutuar(®RRUDA, 2002).

Segundo Woodward (2000), os discursos produzenugerds a partir dos quais os atores
sociais podem se posicionar e falar. De fato, guligem €& a forma mais valiosa para se
compreenderem as representacdes sociais de uniwvidatie. No entanto, para se compreender a
linguagem de um grupo deve-se compreender tambépiagdes sociais da coletividade em questéo,
pois as falas apenas traduzem a vida e 0 munda aedstividade (MINAYO, 2003). Segundo
Alexandre (2001, p. 118), “comunicacao, sob a patdga da representacdo social, € o fendémeno pelo
qual uma pessoa influencia ou esclarece outraeewdrsa”. ISso ocorre porque a comunicagao nao é
somente fruto das relacdes sociais especificasndecomunidade, mas € também um fator que exerce
influéncia sobre ela (ALEXANDRE, 2001).

Sob a ética de Jovchelovitch (2008), as represeéesagociais sao estratégias desenvolvidas por
atores sociais para que eles possam enfrentaeesidi@de e a mobilidade de um mundo que, apesar de
pertencer a todos, transcende a cada um individuémA autora afirma que as representagdes sociais
sdo um espaco potencial de fabricacdo comum, nacgda ator social vai além de sua individualidade
para entrar no dominio do espaco publico.

Segundo Spink (2003), as representa¢cfes sociaistgemao estudo do senso comum. Elas
norteiam as a¢des do dia-a-dia e surgem na ineedias conteddos que circulam na sociedade e nas
forcas provenientes da interacdo social.

As representacdes sociais “nos guiam no modo deaoendefinir conjuntamente os diferentes
aspectos da realidade diaria, no modo de interpestses aspectos e tomar decisbes” (JODELET,
2001, p. 17). Nesse sentido, tendem a ocupar umsiggoocentral no campo das Ciéncias Humanas.
Emergem num dado contexto social e sdo elaboragadgiade quadros de percepcdo que formam os

valores, a ideologia e os sistemas de categorizugal partilhados pelos grupos sociais.

METODOLOGIA
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Acompanhando a metodologia prépria de técnicasitgtiahs para o estudo da associacdo de ideias
nas representacdes sociais compativeis com a TtH&ram-se entrevistas em profundidade com o
auxilio de questionarios semiestruturados paraetacdos dados. Os entrevistadores foram treinados
para a tarefa.

A andlise do material coletado seguiu passos recgau®s por Bardin (1988). Assim, os dados
foram analisados em trés fases: a pré-andliseplaragdo do material e a interpretagdo. Um primeiro
passo da pré-andlise € a organizacdo do matexiateolha dos documentos a serem analisados.

O segundo passo exige a organizacdo do materiabn&kevistas gravadas foram transcritas,
observando-se falas sobrepostas, respiracdes maefigs de voz, com o intuito de analisar diferentes
indicadores que agregassem informac¢des adiciobamo terceiro passo da pré-analise, procedeu-se a
leitura flutuante das entrevistas.

Leitura flutuante é termo emprestado da psicandlise caracteriza momentos em que o
terapeuta, ao ouvir 0 paciente, concentra suaaezI passagens que ndo sdo necessariamente as mais
importantes para o paciente. E com o entorno ddajumntado que se elabora o sentido. Para Bardin
(1988, p. 96), leitura flutuante é aquela em qugesa hipéteses ou questdes norteadoras, em furcao d
teorias conhecidas. Como nota Bardin (1988, p.r8)y) sempre as hipoteses sao estabelecidas na pré-
andlise. Podem surgir, assim, como as questdesadoras, no decorrer da pesquisa.

A segunda fase, de exploracdo do material, comgeeera andlise dos temas gerados
previamente pelo referencial teérico e pelo cortrarom os dados coletados. O texto de analise foi
formado pelo conjunto das entrevistas e dividido @emdades de discurso centradas nos temas
emergentes.

Foram considerados como unidade de andlise osrpfoagscolhidos com base nas questbes e
categorias que se revelaram relevantes para asanddis discursos. A analise de conteudo dos
discursos é um conjunto de técnicas de andliseatasnicacdes (BARDIN, 1988). De cada entrevista,
definiram-se as palavras-chave dos paragrafos egguida, iniciou-se 0 mapeamento dos dados.

Apbs a definicdo dos principais temas, foram idieatilas as principais relacdes existentes no
ambito de cada tema. Os temas foram formuladosideasdo trés condi¢cdes basicas: a exclusdo
mutua, a homogeneidade e a pertinéncia. O critigi@xclusdo mutua refere-se ao fato de que um
elemento ndo pode ter dois ou varios aspectostsimisede classificacdo em mais de um tema. Esse

critério depende da homogeneidade dos temas; segl@dum Gnico principio de classificacdo deve
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reger a organizacdo dos temas. Ja a condicdo lussmartinéncia refere-se a adaptacédo aos contetdos
e ao objetivo da pesquisa.

Nessa fase, foram construidos mapas de associaadeis entre os temas e subtemas
aflorados das narrativas. A terceira fase, a iné¢agao, captou os conteludos manifestos e latentes
todo o material coletado.

Os relatos apresentam formas singulares de peepcido de um discurso comum ao grupo
social. Diversas experiéncias de vida e formas daakzacdo explicam essas singularidades.
Entretanto, pode-se distinguir o discurso comumrmpartilhado pelo grupo social que reflete seu
espaco social.

A metodologia buscou as representacdes sob a p8vspdos grupos, a diversidade e o que ha
de comum e de compartilhado. Assim, a teoria ppéssa estrutura da representagcado social como fruto
do somatorio das analises das associacdes de disi@ntrevistados (SPINK, 2008).

Quanto a amostra, os sujeitos investigados nes@gui@a sao profissionais que trabalham em
varias agéncias de publicidade, que atuam nostdepamtos de criacdo, atendimento, midia, producéo
e planejamento, em cargos de chefia: vice-presdertdiretores, gerentes e supervisores. Foram
entrevistados 30 profissionais de 27 agénciasdialeide Sao Paulo, provenientes de um conjunto de
388 profissionais de 92 agéncias de propagandei@adelos por conveniéncia.

Quanto ao porte das agéncias, distribuiu-se a amngsbporcionalmente, entrevistando
publicitarios de agéncias de pequeno, médio e grpnde. Dos 30 entrevistados, dez faziam parte de
agéncias de pequeno porte, com faturamento anwéde) milhdes de reais; outros dez entrevistados
pertenciam aos quadros de agéncias de médio pagsim consideradas as que se encontram na faixa
entre 11 e 50 milhdes de reais de faturamento aewsate delas integravam os quadros de agéncias de
grande porte — assim qualificadas por apresentéagmamento anual superior a 50 milhdes de reais.
Trés publicitarios da amostra ndo informaram emfgu& de faturamento anual operam as agéncias
em que trabalham. Dezenove (19) entrevistados atnagéncias que nao pertencem a nenhum grupo
de comunicagcdo, enquanto 11 atuam em agéncias apgenfparte de alguma organizacao de
comunicagdo. Em sua esmagadora maioria, os en&@esstrabalham em agéncias brasileiras — apenas
um deles trabalha em uma agéncia norte-americana.

Em relacdo ao numero de funcionarios, 16 dessaxiag&inham um quadro de até 50 pessoas,
sete agéncias de 51 a 100 funcionéarios e setewveontgaom mais de 100 funcionérios. Entre os
profissionais entrevistados, 21 eram do sexo miascel nove do sexo feminino. A faixa etaria dos

entrevistados variou de 25 a 65 anos. A escolazidixd entrevistados estava entre o nivel de pos-
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graduacao, graduacédo e segundo grau completo. d2osndpam curso superior (inclusive, portanto, 0os
pods-graduados), destacaram-se 16 que se graduararpublicidade e propaganda, cinco em
comunicagdo social e dois em direito. Em rela¢& @gos ocupados, verificou-se que: 23 eram
diretores, seis gerentes e um redator. Em relag8alepartamentos em que exerciam suas funcgoes,
verificou-se que sete entrevistados pertencianea de criacdo, sete ao departamento de atendimento,

sete atuavam na area de midia, quatro no depar@heproducado e cinco em planejamento.

RESULTADOS

Os temas que emergiram das narrativas sdo frusmehatério das analises das associacdes de ideias
das varias respostas as perguntas do roteiro dpli&PINK, 2003). O roteiro foi desenvolvido com
base nas trés questdes propostas por Jodelet (202&) para abarcar o conjunto de componentes e
relacbes contidos na representacao social: “Quém esae onde sabe?; O que e como sabe?; Sobre o0
gue sabe e com que efeitos?”

A andlise das narrativas revelou que a percepcacdevistados sobre a ética na atividade
publicitaria é fruto de diversas dimensdes. A priené formada tanto pelas caracteristicas indivedua
dos publicitarios quanto pela representacdo sdeightegoria. As caracteristicas individuais eramlv
valores, crencas e forga de carater moral do iddiviA representacdo social do grupo contribui para
percepcao do sujeito, uma vez que conhecimentdsregae crencas individuais sdo socialmente
elaborados e compartilhados. Ou seja, fazem partend realidade comum a um conjunto social, no
caso a dos publicitarios.

As narrativas também revelaram que a percepca® sotica na pratica dos publicitarios &
moldada tanto pelo do macroambiente, com seusegesmcioecondmicos e juridico-politicos, quanto
pelos codigos do setor publicitario, constituidas pegras formais, por normas informais e por
sistemas de puni¢cédo especificos da atividade pidbiec A representacdo social pode ser entendida
como uma amalgama desses dois vetores sobre atuigast ética da comunidade representada. Os
relatos feitos expressam tanto um sentimento dé“tde um sistema socioeconémico mais justo”
como a “falta de formas mais eficazes de punic@ontendendo que a representacdo social ndo se da
somente no ambito da comunidade publicitaria, nggeeiide em muito da insercédo da atividade no
macroambiente onde atua.

As narrativas mostraram que 0s entrevistados pemteQue a questdo ética na préatica

publicitaria concretiza-se em alguns aspectos. &é&a o tipo de produto anunciado, a mensagem
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apresentada, os impactos da comunicacdo no pubbcrelacdes na empresa e seus vinculos com os
outros atores do setor, como, por exemplo, conctaseclientes, empresas de comunicacéo.

Por outro lado, verificou-se que a forma como eaéiincorporada na pratica da profissdo pode
gerar tanto conflitos quanto sentimentos negatppositivos no publicitario.

A Figura 2 apresenta 0s temas emergentes nos shsodos entrevistados.

Figura 2 -Mapa das associagfes de ideias sobre as questdeagha atividade publicitaria

Caracteristicas Pessoais
(sistemas de valores e crencas, .
Macro-ambiente sécio- conhecimento, forca do carater Marco Regulatorio e cultural do
econdmico e juridico- moral) setor profissional
politico B o (Normas informais
Representagéo social da categoria Codigos f°fm§'5_
profissional Formas de punicéo)
(sistema de valores e de crengas,
conhecimento)
—_—> Percepgéo de ética
Menoaoen Atores do setor
Produtos anunciados Publicitgria e (Agéncia
(produtos nocivos (I, o Impacto no publico Concorrentes
como alcool, cigarros e Rag10; eNgano, (criangas, minorias, Fornecedores
armas) CIECHTITITERE ), pablico em geral) Anunciantes
GifEmEEY) Empresas de veiculos)
—_ Sentimentos
e conflitos

Em relacdo as caracteristicas individuais do sigil, os publicitarios acreditam que o0s
valores, as crencas e a forca de carater moraidiwiduo influenciam as no¢des que os entrevistados
tém sobre ética, os julgamentos e preferénciapasss a e sensibilidade ética do profissional.

Verificou-se também que a concepcao de ética destod entrevistados é semelhante e reflete
o0 conjunto de condutas, normas ou regras que defineque € certo e errado. Para eles é por
intermédio da ética que as pessoas mostram o rca&&eus preceitos. Entendem também que é o
conjunto de valores e principios morais que dedingitatuacdo individual. Por outro lado, alguns
entrevistados manifestaram dificuldade de mantex pastura ética diante de pressdées do ambiente, e

isso gera conflito e sentimentos negativos em @elacpréatica da profisséo.
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O tema Conar surgiu espontaneamente nas narrativasentrevistados, e foi possivel
estabelecer associacdes sobre o nivel de conhdoimies entrevistados a respeito do cddigo, a sua
finalidade, sua credibilidade, grau de rigor dessnarmas e a unidade de percep¢do entre sua
identidade e a da instituicdo responsavel por pliecagdo. Para eles, o Conar ajudou a construie ent
0s publicitarios uma consciéncia ética que est@rpurada as suas atividades.

O Conar € percebido como o 6rgdo central da coradeidpublicitaria, porque redne
representantes de todas as atividades de comunjaag;&uais vivem os mesmos problemas, falam a
mesma lingua e entendem a profissdo. Mas é insertessebservar que o Codigo Brasileiro de Auto-
Regulamentacédo Publicitaria e o Conar, respongiredua aplicacdo, sdo percebidos como uma coisa
anica. Ou seja, ao pronunciar o termo Conar, ag@stados designavam a entidade, mas se referiam
ao codigo. Eles consideram todo o processo deaemuitacdo da atividade publicitaria e sua natureza
ética perfeitamente representados pela expresséar.Co

A maioria dos entrevistados manifestou conhecimsalwe o codigo. Apenas trés respondentes
afirmaram que nunca tiveram contato com ele. Owggis entrevistados disseram conhecé-lo apenas
em parte. Alguns entrevistados afirmaram que ogwddéo interfere em seu cotidiano, porque, em
alguns departamentos, como os de midia e proddgianenos conflitos. Aparentemente, esses
profissionais restringem a sua atuacao a sua fuesg@ecifica, 0 que caracteriza uma miopia moral,
como mostra o depoimento a sequir.

“E que na minha area n&o é tdo complicado, € midiaou de uma parte muito mais concreta,
técnica, isso € natural. Meu negocio é achar osntexs para a veiculacdo. Se aquele caminho esta
fechado por lei, eu ndo vouhformacao verbal Entrevista com profissional de midia).

Contudo, de um modo geral, o cddigo é bastantzadid porque € considerado uma defesa
para o consumidor e também para as agéncias eiam@sc O codigo estabelece as regras de conduta
do mercado publicitario. Assim, tornou-se uma &fera e adquiriu respeito entre os profissionais.
Mas, embora seja respeitado, o codigo recebegagigm virtude de as decisdes de alguns processos
terem sido consideradas exageradas, excessivasesmanguestionaveis devido a interpretacfes
passiveis de discussao.

As mensagens constituem uma dimensao bastantamedeguando a questéo ética € levantada,
pois, segundo os entrevistados, a ética manifestesatividade publicitaria por meio de mensagens
verdadeiras, ndo preconceituosas, nao destrutieas pejorativas. Os relatos dos entrevistados
refletem seu compromisso pessoal de exprimir n@sagandas mensagens que sejam verdadeiras, que

tenham qualidade e beneficios reais. Em suas jatd\®ara poder conduzir um trabalho, deve-se estar
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primeiro preocupado com a verdade”. “O importanse®honesto e ndo ment{thformacao verbal-
Entrevista com profissional de criacao).

Os depoentes entendem que a sua funcdo é ajudeenda dos produtos e servicos dos
anunciantes e que suas mensagens devem reprodeaiidade, porém algumas vezes sao levados a
faltar com a verdade porque o anunciante, delilbenadte ou ndo, omite ou esconde fatos ou
informacdes relevantes. Assim, foram citados véasiamplos de produtos e servicos cuja propaganda
tende a exibir mensagens obscuras ou fraudulesda®), por exemplo, ashakes ou remeédios para
celulite. Outros tipos de propagandas comumengelast como enganosas sdo aquelas que omitem
informacdes importantes, como é o caso daqueladigulgam produtos de crédito para aposentados e
planos de saude. Os entrevistados citaram esseplkasesem assumir a responsabilidade pessoal por
eles. Esses depoimentos coincidem com a moral noadacterizada pela separacdo entre o padrdo
ético pessoal e o padréao ético no negécio do elient

Por outro lado, alguns entrevistados relataram quendo isso acontece, os publicitarios
costumam lembrar ao anunciante que a propagandpatgoenganar. Caso engane, o efeito benéfico
tende a ser temporario, pois, ao experimentar duybooou servico, 0 consumidor sabera a verdade e
nao voltar4 para nova compra. Os publicitarios tamhlertam os anunciantes para os riscos que suas
marcas correm ao veicular uma mensagem enganosm code denegrir a imagem da empresa.
Assim, verifica-se que ha a intencdo de instruiliente, mas, em Ultima analise, a decisdo é do
anunciante. Aqui, pode-se vislumbrar a presengaatal muda, do tipo cliente sempre tem razao.

Por outro lado, se o cliente insiste em veiculprapaganda, apesar da recomendacao contraria
da agéncia, ha sempre a possibilidade de estaareseisa atender ao pedido. De qualquer forma, os
entrevistados disseram sentir-se desconfortdvesasesituacdes, pois, por um lado, recusar o pedido
poderia acarretar a perda do cliente, mas acgiéhocaria uma sensacdo de submisséo por se estar
fazendo algo contrario a recomendacédo. Tal fatal genflitos ao profissional.

Por outro lado, entre os profissionais entrevisagercebem-se visdes diferentes sobre o poder
da propaganda na sociedade. Para uns, a propagdiede a sociedade, e, portanto, é a sociedade —
mais ou menos ética — que aparece na propagandem,As propaganda nao teria o poder de criar
nada. Novamente, evocam-se os conceitos de Drumweid/iurphy (2004), pois esses publicitarios
revelam miopia moral, na qual a responsabilidadéem@acto social de suas acdes € repassada para a
sociedade e ndo para as agéncias ou para os fauldsi Frases do tipo “Somos reflexo daquilo gue

sociedade quer ver’ descrevem esse tipo de ra@apab. No entanto, para outros publicitarios, a
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propaganda tem o poder de formar opinido, e, poseguinte, molda comportamentos e €, assim,
responsavel pelo teor ético que expoe.

Outra questdo que surge no ambito da mensagemisewssho sobre plagio, que também é
mencionada como questdo ética. Na medida em qukgiopse caracteriza como roubo, ele é
enquadrado como comportamento reprovavel. Ocoperdm, algumas situacdes em que ele é aceito.
Uma delas se da quando a ideia original, utilizzalaivulgacdo de um produto, é bem-sucedida — ou
foi no passado — e é explicitamente utilizada coeferéncia para a propaganda de outros produtos ou
servicos. Outra situacdo configura-se quando uropaglanda cria um padréo ou formato inovador e
torna-se um modelo para aprendizado.

Em relacdo a produtos maléficos a sociedade, carhalds alcodlicas, cigarros e armas de
fogo, cuja divulgacdo poderia estimular o consutmayve questionamentos sobre quem seria o
responsavel pela sua comunicagédo, se 0 governoddeass fiscalizadores, o cliente ou os donos de
agéncia. A questdo aqui colocada reflete a amlageidda legislacdo brasileira, que autoriza a
producdo de mercadorias e depois coibe 0 seu congammeio de limitagcbes na comercializacao,
distribuicdo e comunicacgdo, criando conflitos endresociedade e os agentes econdmicos. Os
entrevistados entendem que ndo € a comunicacadegeeer efeito regulador sobre o consumo e que
existem outros elos na cadeia produtiva, como @rirgyoverno, para agir preventivamente. Dessa
forma, verificou-se nesse tema uma discusséo sabifenteiras entre o legal e o ético, pois, apgsar
ser legal ou possuir licenga para ser produzidoproduto pode ser nocivo a sociedade ou ao meio
ambiente e, assim, antiético. Os entrevistadosmexite dividem-se: dois ter¢cos da amostra entram em
conflito e desconforto diante da necessidade deceuprodutos ou servicos que, embora legais,
possam causar maleficios. J4, para um terco dmsviestados, se € legal e se as regras sdao cumpridas
nao existe questionamento. Novamemigue é legal € moraNesses trechos dos discursos, aparecem
entrelacadas as categorfagindo da responsabilidagdequivoco institucionat o que é legal é moral
que fazem parte do tipo de publicitario que so&erniopia moral. Tal tema refere-se a falta de &ica
ou de legalidade, demonstrando a moral cega nsifctagdo de Drumwright e Murphy (2004

Os impactos que as mensagens causam no publiceérarséo fonte de preocupacdo para
alguns dos entrevistados. Assim, o tema do destesmeser humano na forma de preconceito, ofensa,
discriminacdo ou menosprezo foi amplamente disoytglos entrevistados como exemplo de questdo
ética. Para eles, propagandas que contenham maessagen esses conteudos prejudicam o0s

telespectadores.
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Por outro lado, a preocupag¢do com a comunicacao @amcas também foi mencionada por
alguns entrevistados, que consideram que a congfmakeve ser cuidadosa e sofrer limitagdes quando
visa grupos que ainda ndo tém total discernimeniiceso que € maléfico e que ndo conseguem separar
os conteudos das programacdes dos conteudos ¢eganalas.

Da mesma forma, para os entrevistados a questi@#otathbém se manifesta na relacdo com os
veiculos, com os clientes, com os funcionarios, omgncompanheiros de trabalho e com os
concorrentes. Para eles, a ética permeia tododossqgae compdem a corrente da comunicacao,
manifestando-se desde a mensagem até o relacioltaroem os outros membros do setor de
comunicacgdo. A relacdo com o cliente & exempliicdal seguinte forma pelos entrevistados:

“Quando o cliente pede alguma coisa, VOcé tem @esgy iSso para a agéncia e para 0s
profissionais envolvidos no processo, da maneirs iclara possivel, e ser o mais honesto possivel
consigo mesmo, com a agéncia e com o clientgdrfmacao verbal- Entrevista com profissional de
atendimenta)

A conducéo ética, nos seus discursos, implica giytgyostas comerciais rentaveis para todos
0s participantes de uma negociacdo (agéncia, etiefarnecedores, veiculos e demais parceiros), de
forma transparente e cumprindo-se os acordos &sdigs Outra situacdo que reflete a conduta ética n
atividade publicitaria esta associada ao comporttongas agéncias em concorréncias, circunstancia
em que se recriminam condutas desleais, como abosdzientes de outras agéncias, praticar precos
aviltantes e denegrir os adversarios. A quest@a,étieste caso, é abordada sempre do ponto de vista
das agéncias, mas também existe a critica ao ctampamto do anunciante que provoca a deslealdade
entre as agéncias.

Da mesma forma, os entrevistados acreditam quenaimale conduzir a equipe dentro de uma
agéncia e o tratamento dispensado aos superi@@s elegas também exemplificam a conduta ética.
O clima ético estabelece-se quando ha respeitabalho de outros profissionais, criticas constasti
e educacdo. Tudo isso se reflete no ambiente loial @

Outro tema que aflorou das narrativas foram osreentos gerados a partir de situagdes éticas
ou antiéticas. Os sentimentos que aparecem saw fasitivos quanto negativos, destacando-se ai 0s
conflitos que acabam por atormentar o profissioDalsentimentos positivos inspiram os publicitarios
Os sentimentos negativos, como revolta e decepeéto relacionados ao desestimulo e a
desmotivagéao.

Entre as questdes éticas investigadas, o plagiex@mplo, gerou sentimentos ambiguos, tanto

positivos como negativos. Os positivos estdo agdosia vaidade do profissional pelo fato de outros
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utilizarem suas ideias. Segundo o0s entrevistaddsteen dois tipos de coOpia: a proposital, que €&

praticada intencionalmente e gera um sentimentandaosprezo pela incapacidade alheia, e a
coincidente, que acontece involuntariamente e éutfgdvel pelos publicitarios. Uma das razdes para
aceitar o plagio involuntario € a impossibilidade se conhecer tudo o que ja foi publicado ou

veiculado no mundo. Por outro lado, muitos enttadiss manifestaram seus sentimentos de repudio
ao plagio, indignados com a falta de criatividadeimcompeténcia de quem o cometeu.

Os sentimentos negativos, como raiva, revolta @egio, surgiram também nos depoimentos
sobre situagbes em que houve condutas antiéticaspade dos anunciantes, fornecedores,
concorrentes, pares ou chefes, e em que os péhbsindo podiam fazer nada para mudar a situacéo.

Dessa forma, ao serem solicitados a assumir untarpasdo condizente com sua atitude ética,
0s publicitarios relatam angustia. O conflito nados dilemas entre a necessidade do profissional
sobreviver nesse meio, da eventual perda do clemtensequentes dificuldades financeiras para a
agéncia em contraposicdo a percep¢ao do que épatiaco profissional. Ou seja, aqui esta presente a
sindrome da caixa de Pandora, que, de acordo comvaight e Murphy (2004, p. 15), expressa o
medo de levantar questdes éticas e poder levabliciprio a saida do setor de publicidade. Essa

sindrome parece bloquear a reflexdo e o pensarogtito.

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho era compreender o qusgpe® como se sentem 0s publicitarios em relacdo
as questbes éticas na sua area de atuacdo. A ems@oesobre ética encontrada neste estudo é
semelhante as conceituacfes estabelecidas por &AZ8006), para quem a ética contempla o
conjunto de principios e de valores morais ideaisraduta humana, abrangendo diferentes contextos
ou mesmo diferentes culturas, e envolvendo duaisembre o0 bem e o mal. Para os entrevistados, a
atitude em relacéo a ética desvenda o carategloses, principios e preceitos pessoais do individu
Verificou-se que, entre os publicitarios pesquisad@ compreensdo sobre o significado, a
abrangéncia e as caracteristicas de uma postwa é@sim como a respeito da importancia do
comportamento ético. Entretanto, eles expressaificuldade em manter comportamento ético diante
das pressdes de seu ambiente de trabalho. Os tepoewelaram que o ambiente é desfavoravel a

manutencdo de uma conduta que consideram certarapriagda, porque existe ganancia e
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individualismo, e 0 que conta € “se dar bem” e dfevantagem”. Suas atitudes estdo em dissonancia
com o comportamento, gerando desequilibrio expnestsoangustia.

As principais questdes éticas da publicidade meadias pelos entrevistados séo: apresentacao
verdadeira (os argumentos utilizados devem ser amragos), plagio, propaganda para criancas,
relacdo com o cliente, desrespeito, discriminaggteeonceito na propaganda, além da veiculacdo de
propagandas de produtos nocivos a sociedade.

Consideram como responsaveis pela presenca desslesgs no mercado o governo, 0s 0rgaos
fiscalizadores, o cliente e os proprietarios deneig&. De modo geral, eles sdo contrarios a réssic
impostas a propaganda como forma de inibir o coonsde alguns produtos ou servigos, pois
consideram que a comunicacao é decorréncia da&eeiatdos produtos ou dos servicos. Para ales,
priori, ndo deveria haver producdo e comercializacdoedegsdutos e servigos. Assim, deixam
explicita a negacéo de assumir a responsabilidadaquilo que consideram comportamento ético na
sua profissdo e, tal como os publicitarios norter@ganos da pesquisa de Drumwright e Murphy
(2004), sofrem de moral cega e muda.

Como grupo social, os entrevistados demonstraratheoer o alcance social da publicidade e
da necessidade de suas limitacdes, prescritas @@édtigo de Auto-Regulamentacdo Publicitaria,
atribuindo a este a mudanca de sua atitude emcekaguestdes éticas. Entretanto, essa compreensao
no nivel pessoal, restrita ao legal, ndo os immkdéugir da responsabilidade, repassando-a para os
clientes, para os produtos e para a sociedade sah Ben relacdo as diferentes visdes do poder da
propaganda na sociedade, verificou-se, nesta @esaue grande parte dos entrevistados, assim como
os de Drumwright e Murphy (2004), ao entender qupr@aganda é o reflexo da sociedade,
apresentam moral cega ou assumem a postura déésie ndo de “pastores”.

Para confirmar essa afirmacdo, volta-se aos depbamenos quais grande parte dos
entrevistados afirma nao criar imagens, mas apeg@®duzir as ja existentes. Nesse ponto, 0S
depoentes mostram-se inconformados com o que Hrege contradicdo ou falso moralismo, pois a
sociedade é capaz de reclamar de um anudncio ourciaine ao mesmo tempo, aceitar corrupcao e
pirataria. J& uma parte menor deles considera gaeatuacdo pode criar, influenciar ou ditar
comportamentos sociais. A analise de seus discagosta para a percepcdo da liberdade para o
profissional; contudo, fica claro que a liberdaiteith-se, na pratica, ao atendimento dos desejss do
clientes e aos interesses das agéncias.

Este estudo levanta algumas consideragfes de qgod&tiva para os publicitéarios e para o

ensino de Administracdo e de Comunicacdo de Maetio Brasil. Embora existam algumas
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entidades que representam os publicitarios, varge que ha conteldo para debater, o que envolve

discutir o modelo organizacional das agéncias, rcam@éncia entre elas, o processo de selecao de
agéncias promovido pelos anunciantes, apenas paralguns temas relevantes para o negocio.

Para futuros trabalhos, ainda nessa linha, podsrsecar no questionamento das pressdes do
ambiente sobre a conduta ética, ou seja, se elaaénmanifestacdo proveniente de uma conjuntura

social e econdmica,ou se € inerente a cultura a@aeonal das agéncias.
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