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CAPITULO Il —PUBLICIDADE E ETICA CONTEMPORANEA

A comunicagao €&, pois, um processo natural, uma arte, uma tecnologia,

um sistema e uma ciéncia social. Ela pode ser uminstrumento de legitimacgéo de
estruturas sociais e de gover nos como também a f or¢a que os contesta e os transfor ma.
Ela pode ser veiculo de auto-expressdo e de relacionamento entre as pessoas,

mas também pode ser sutil recurso de opressao psicoldgica e moral.

Atraveés da comunicagdo a humanidade luta, sonha, cria beleza, chora e ama.

Juan E. Diaz Bordenave

1. Comunicacao, publicidade e formas simbdlicas

O universo da comunicagdo propicia o estudo de diversos fendmenos sociais, culturais,
politicos, econdmicos e tecnoldgicos. Para compreender a dindmica da comunicagcdo nas
multiplas esferas em que ela se faz presente é pertinente abordar brevemente, a titulo de
ilustracdo, o seu conceito.

De acordo com Straubhaar (2004, p. 5), existem duas perspectivas para a comunicacdo e
ambas sd0 vdidas. Uma caracteriza a comunicagdo como um processo de troca de
informac&o, sendo este o contelido da comunicagéo. Esse contelido engloba o socia e o
informativo. Ou sgja, as conversas cotidianas entre familiares e amigos, a aula que assistimos,
a musica que escutamos, 0 noticiario que assistimos entre outros se constituem em contelido
da comunicagdo no sentido lato.

Outra peculiaridade da comunicagéo apontada por Straubhaar (2004, p. 70) é a criagcéo
mUtua de sentido. A comunicagdo acontece no contexto da cultura e envolve a troca de
sentidos através do uso da lingua e imagens que compdem a cultura partilhada pelos
participantes. O receptor da comunicacdo tem papel ativo, filtrando as mensagens através das
lentes de sua propria cultura e experiéncia pessoal.

Nesse aspecto, 0 estudo da comunicagcdo em um contexto amplo implica em entender e
interpretar a producéo e a troca de contelido entre os participantes de qualquer evento
comunicacional.
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Assim, compartilhamos com Galindo (2002, p. 52) ao mencionar que “A comunicagdo
SO é possivel por meio da elaboracdo de uma linguagem comum, portanto a construcdo
simbdlica € compartilhada quando o0 acesso aos mesmos significados é facilitado aos
participantes através de um cédigo comum”.

Na concepcdo de Thompson (1998, p. 19), “em todas as sociedades os seres humanos se
ocupam da producdo e do intercdmbio de informacdes e de contelido simbdlico”. A partir
desse principio, Thompson amplia essa discusséo para o ambito midiético em que sublinha
que “os meios de comunicagdo tém uma dimensdo simbdlica irredutivel: eles se relacionam
com a producdo, 0 armazenamento e a circulagdo de materiais que sdo significativos para os
individuos que os produzem e os recebem”.

A comunicagdo na esfera mididica constitui-se como um campo de producdo e
transmisséo de formas simbdlicas para & diversos espectadores, carregados de sentidos e
interpretacdes tanto para 0s que produzem como para 0s que recebem.

Conforme Charaudeau (2003, p. 12, traducdo nossa), o simbdlico nos meios de
comunicagdo trata 0 modo como os individuos regulam os intercambios sociais e constroem
as representacOes que ddo aos valores que subjazem em suas préticas, quando criam e
manipulam signos.

Thompson (1995, p. 12) considera que o estudo da natureza das formas simbalicas e sua
relagdo com o0s contextos sociais dentro dos quais elas sdo produzidas, transmitidas e
recebidas, situa-se numa discussdo dentro do territério tradicionalmente marcado pelo
conceito de cultura.

A concepcao simbdlica € um ponto de partida apropriado para o desenvolvimento de
uma abordagem construtiva no estudo dos fendmenos culturais. Porém, Thompson (1995, p.
166) considera que esta concepgdo, na forma como ela aparece nos escritos de Geertz, da
atencdo insuficiente as relacbes sociais estruturadas nas quais os simbolos e as acoes
simbdlicas estédo sempre inseridas. Ele reformula o conceito de concepcdo simbdlica para
concepcdo estrutural de cultura. “De acordo com essa concepcdo, os fendmenos culturais
podem ser entendidos como formas simbdlicas em contextos estruturados; e a analise cultural
pode ser pensada como o estudo da constituicdo significativa e da contextualizacéo social das
formas simbdlicas’.

Conforme Thompson (1995, p. 165), o estudo dos fendbmenos culturais pode ser pensado
como 0 estudo do mundo sicio-histérico constituido como um campo de significados que
pode ser pensado como o estudo das maneiras como expressoes significativas de varios tipos

s80 produzidas, construidas e recebidas por individuos situados em um mundo socio-historico.
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Esse conceito pode ser transportado para 0 espaco dos meios de comunicagdo, onde
formas simbdlicas, expressdes significativas de varios tipos sdo produzidas, transmitidas e
recebidas por meio de tecnologias desenvolvidas pela indistria da midia.

Ao recorrermos a definicdo de propaganda como “contelido de midia dirigido a
persuadir pessoas a aceitar uma idéia ou ideologia’ (STRAUBHAAR, 2004, p. 286), podemos
considerar que ela também se torna um fenémeno cultural.

A publicidade nasceu com o intuito de informar a existéncia e as caracteristicas dos
produtos e servigos. Nesta etapa, ela apresentava o produto, mostrando sua utilidade.

O desenvolvimento econdmico, tecnoldgico e social aterou o sistema de troca, gerando
a concorréncia de um mercado congtituido por marcas diferentes e produtos semelhantes. A
onda do consumo comegou a emergir. As industrias se deram conta de que necessitavam de
publicidade e marketing para vender seus produtos.

A necessidade de divulgacdo dos produtos aumentava a cada dia, mas néo bastava
apenas expb-los. Era preciso diferencia-los dos demais. A férmula foi vincular atributos e
valores aos produtos, direta ou indiretamente, ligados as suas caracteristicas originais.

Além de a publicidade apresentar o produto e suas caracteristicas, €la passa a destacar as
gualidades e estimular o consumo. Ela se converte em um campo de divulgagédo e exaltacdo
das caracteristicas do produto e ao mesmo tempo precisa fazé-lo da forma mais atraente
possivel paratornar seu receptor um consumidor.

As caracteristicas e o0s beneficios de um produto sdo elaborados e representados nos
anuncios com o objetivo de fazer com que os receptores identifiquem nele a satisfagdo das
suas necessidades, de seus gostos e de seus desgjos.

Essa identificacdo ocorre quando a publicidade se aproxima da realidade dos receptores,
envolvendo caracteristicas proprias da vida das pessoas e de aspectos culturais. Nesse
momento, ela se torna um fendbmeno cultural. Os anuncios sdo produzidos por formas
simbdlicas que adquirem sentido por estarem estruturados de acordo com as caracteristicas
culturais do contexto a que se dirigem.

Formas simbdlicas séo expressoes, paavras, gestos, falas, letras isoladas, textos, signos,
ou sgja, acoes, objetos e expressdes significativas de vérios tipos.

Essas formas simbdlicas originam de contextos estruturados, incorporam as
caracteristicas desses contextos e acabam tornando mediadoras entre os homens e 0s aspectos

culturais presentes em determinada sociedade e de acordo com a época em que ela se situa.
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Passamos a conhecer a realidade a partir de suas representacoes, das imagens divulgadas
a seu respeito. Os valores, as caracteristicas de determinada sociedade dependem da forma
COmMo estdo representados.

Os personagens dos anuncios representam os tipos de pessoas caracteristicos de um
grupo social. As paavras, 0s gestos e comportamentos, como também os objetos e as
pai sagens que aparecem nas cenas seguem a mesma concepcao.

A publicidade abstra da sociedade seus aspectos para incorporar as mensagens,
concedendo-lhes forma e sentido; devolve & mesma sociedade a representacdo de suas
caracteristicas.

Ao estudar a publicidade, considerando seu aspecto cultural, implica, conforme
Thompson, tentar compreender tanto os tracos culturais das formas simbdlicas quanto os
contextos em que elas se situam.

Thompson (1995) sugere analisar as formas simbdlicas a partir de cinco caracteristicas,
gue sd0 0s aspectos intencional, convencional, estrutural, referencial e contextual. Esses itens
caracterizam também a publicidade.

O autor aponta que “as formas simbdlicas sd0 expressdes de um sujeito e para um
sujeito (ou sujeitos)”. As formas simbdlicas sdo construidas e utilizadas por um sujeito que,
ao produzir e empregar tais formas, esta buscando certos objetivos e propdsitos, tentando
expressar agquilo que ele “quer dizer” au “tenciona’ nas e pelas formas assm produzidas
(THOMPSON, 1995, p. 183).

Os anuncios sdo produzidos com, pelo menos, um objetivo explicito: estimular os
receptores a consumir um produto ou adotar uma tendéncia.

Ha outros objetivos secundarios, como veicular uma mensagem bem humorada,
despertar o espirito cidaddo de mobilizagdo por uma causa social.

A segunda caracteristica das formas simbdlicas € o aspecto “convencional”. 1sso quer
dizer que “a producdo, construcdo ou emprego das formas simbdlicas, bem como a
interpretacdo das mesmas pelos sujeitos que as recebem, S30 processos  que,
caracteristicamente, envolvem a aplicacdo de regras, codigos ou convencdes de véarios tipos’
(THOMPSON, 1995, p. 185).

As mensagens publicitarias obedecem a algumas convengdes, codigos dominantes na
sociedade em geral e por isso seu aspecto convencional. A publicidade e o publico trocam
codigos, estilos, tendéncias, expresses ja familiarizados por ambos.

A terceira caracteristica das formas simbdlicas € o aspecto “estrutural”, que significa

gue “as formas simbodlicas sdo construcbes que exibem uma estrutura articulada’ . Elas
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exibem uma estrutura articulada no sentido de que consistem, tipicamente, de elementos que
se colocam em determinadas relages uns com os outros (THOMPSON, 1995, p. 187).

A elaboracdo de um anuncio a partir de elementos conhecidos pelos receptores € um
pré-requisito favorével para a eficacia da mensagem. A maneira como esses elementos sdo
aplicados para congtituir a estrutura da mensagem que |he concedera o sentido desgjado. O
aspecto estrutural das formas simbdlicas € o responsavel por conduzir a compreensdo do
significado que elas precisam transmitir.

Porém, cabe ressaltar a observagdo critica de Thompson (1995, p. 189) de que as formas
simbdlicas ndo sd0 apenas concatenagbes de elementos e suas inter-relagcbes sdo
representacoes de algo sobre alguma coisa. 1sso remete ao aspecto referencial.

A quarta caracteristica das formas simbdlicas € o0 aspecto “referencial”, o que significa
gue “as formas simbdlicas sdo construcbes que tipicamente representam algo, referemse a
algo, dizem algo sobre alguma coisa’ (THOMPSON, 1995, p. 190).

A publicidade se refere a algo, comenta sobre alguma coisa, sugere umaidéa. Qualquer
gue segja sua abordagem, precisa estar estruturada a partir de aspectos comuns dos contextos
em que Seus respectivos receptores estiverem envolvidos.

A quinta caracteristica das formas simbdlicas é o aspecto “contextual”. Isto significa que
“as formas simbdlicas estdo sempre inseridas em processos e contextos socio-historicos
especificos dentro dos quais e por meio dos quais €las sdo produzidas, transmitidas e
recebidas’. Uma simples frase, dita por uma pessoa a outra no curso de sua interacéo diaria,
esta inserida em um contexto social estruturado e pode carregar 0s tracos — em termos de
sotaque, entonagdo, modo de expressar-se, escolha de palavras, estilo de expresséo etc. — das
relagdes sociais caracteristicas deste contexto (THOMPSON, 1995, p. 192).

Nesse sentido, a publicidade contribui para reforcar estilos, concepcdes e idéias que
podem se refletir na prética dos individuos, dependendo dos espacos que estes estilos,
concepgdes e idéias estiverem sendo cultivados em suas vidas por diversos meios.

A atuacdo da publicidade na divulgacdo de valores e caracteristicas sociais e culturais
implica em responsabilidade na constituicdo das formas simbdlicas. Os anlncios se dirigem
aos receptores, veiculando concepcbes a respeito de objetos, estilos, comportamentos e
valores. O entendimento que as pessoas terdo a seu respeito dependera da maneira como eles
estiverem representados.

Ressaltamos que esta pesquisa se delimitara a andlise da producdo das formas
simbdlicas nos anuncios. A recepcao destas formas simbdlicas ndo serd objeto de discusséo e
investigacao.
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Estudar o fenémeno publicidade, como mediadora do contexto cultural e social, nos faz
despertar o interesse pelo seu aspecto ético em um enfoque social.

A ética a que nos referimos abrange os codigos deontoldgicos inerentes a atividade
publicitaria e a responsabilidade dos publicitérios, anunciantes na elaboracdo de um contelido
a favor da bandeira do bem-estar coletivo, do respeito ao ser humano, da valorizacdo da
diversidade étnica, da apresentacdo verdadeira dos produtos anunciados.

Straubhaar (2004, p. 240) comenta que 0s principais temas da ética em comunicacdo de
midia gira ao redor da busca de precisdo ou expressdo da verdade, da capacidade de ser justo
e observar certa responsabilidade no tratamento e privacidade de pessoas. Precisdo de
informacdo < refere a confirmar que a midia ou o conteldo da informagdo € confidvel,
correto e ser justo se refere a responsabilidade em selecionar e tratar topicos.

A busca da precisao ou expressdo da verdade na publicidade, de acordo com Baudrillard
(2003, p. 135) deve pobr-se da seguinte maneira “se o0s publicitarios ‘mentissem’
verdadeiramente, seria féacil desmascar&los — sO que ndo o fazem (...) porque a arte
publicitaria consiste principalmente na invencdo de enunciados persuasivos que ndo sgjam
nem verdadeiros nem falsos’.

A publicidade é palavra profética na medida em que ndo leva a compreender ou a
ensinar, mas a esperar. O que ela diz ndo supde verdade anterior (a do valor de uso do objeto),
mas a ulterior confirmacdo por meio da realidade do signo profético que emite. Tal € 0 seu
modo de eficacia. Faz do objeto um pseudo-acontecimento que ira tornar-se 0 acontecimento
real da vida cotidiana através da adeséo do consumidor ao seu discurso (BAUDRILLARD,
2003, p. 135).

Conforme Baudrillard, a publicidade cria um mito ao apresentar os produtos e servigos
por meio de linguagem visua e escrita ludica em que o consumidor, por meio da compra,
consagrara 0 acontecimento deste mito. Em outras palavras, o consumidor so confirmara se as
promessas foram cumpridas apds consumir o produto ou servico. Deste modo, 0 mito torna-se
realidade na medida em que recebe adesdo do consumidor na forma como € apresentada.

Nessa tese defendida por Baudrillard, podemos compartilhar com suas reflexfes na
medida em que a publicidade, muitas vezes, agrega valores aos produtos e que s teremos
condi¢bes de averiguar tais aspectos apds 0 uso dos mesmos, ou sga, ratificar ou ndo as
promessas. As vezes, ndo temos como fazer um préjulgamento sO pelo que esta sendo dito
no anuincio.

Ainda com relacdo a ética, Thompson (1998, p. 227) discorre que, a0 pensar sobre

guestdes morais nos dias de hoje
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deve-se admitir um sentido de responsabilidade pelos outros ndo somente
um sentido formal de responsabilidade, de acordo com o qual um individuo
responsavel € aguele que se responsabiliza pelas proprias agdes, mas um
sentido mais forte e substantivo, de acordo com o qual os individuos tém
responsabilidade pelo bem-estar de outros e partilham obrigagtes muatuas
paratratar os outros com dignidade e respeito.

Discutir questfes éticas na publicidade ndo é utdpico. JA a reflexéo ética e mora na
prética publicitaria parece, as vezes, inatingivel. A publicidade cria mensagens verdadeiras?
Ela reflete tendéncias, estilos de vida sem desrespeitar as pessoas? Ela considera sua
conveniéncia ao bem-estar dagueles aos quais se direciona?

Na concepcdo de Thompson (1998, p. 228), sera dificil dizer se nGs conseguiremos
desenvolver um sentido de responsabilidade numa forma de reflexdo prético-mora que
forneca uma orientacdo racional para a conduta humana e se chegaremos a entender
suficientemente os complexos processos criados humanamente para intervir efetivamente
nela. Mas tentar € a melhor — e Gnica — op¢do gque temos.

Um aspecto a ser considerado neste estudo diz respeito a publicidade dirigida ao publico
feminino que vem adquirindo multiplos papéis e estilos de vida cada vez mais distantes da
versdo tradicional e conservadora. A publicidade como mediadora dos valores e tendéncias
imbricados na sociedade também é mediadora das questbes morais contemporéaneas. Esses
assuntos serdo discutidos mais pela frente.

Partindo do pressuposto de Thompson de que uma das caracteristicas das formas
simbdlicas € o0 aspecto intencional, podemos refletir que os sujeitos (publicitarios e
anunciantes) que produzem 0s aniincios sdo parciais ao escolherem simbolos, linguagem e
discursos que utilizar& nos mesmos.

Ta apontamento também pode ser fundamentado na tese de Koch (1984, p. 20) “a
simples selecdo das opinides a serem reproduzidas jaimplica, por S mesma, uma opcao(...)”".

O homem, ao dizer ou escrever sobre algo, realiza esta agdo com intencionalidade, de
forma explicita ou implicita pela escolha lexical, ordenamento de frases. Por outro lado, ha
diversas formas de interpretar o que € dito e até mesmo o que ndo é dito, levando-se em conta
0 contexto da situacdo, o conhecimento de quem disse ou escreveu e como ele realizou esta
producéo. Koch (1984, p. 24) cita que cada enunciacdo pode ter uma multiplicidade de
significagdes, visto que as inten¢des do falante ao produzir um enunciado, podem ser as mais
variadas.

Ainda de acordo com Santaella (1996, p. 331):
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a linguagem que falamos, o0 sistema de sinais que emitimos, a miriade de
tragos, escolhas, omissdes e partilhas de que somos compostos, falam de
nos’ e “sdo indicadores da nossa posicdo peculiar na rede tensa das

tendéncias politicas.
Neste sentido, Pinto (2002, p. 19) assinada que a subjetividade € inerente a qualquer
discurso, pois a interpretacéo criada pelo pesquisador sobre o estudo de um determinado
fendbmeno é na realidade um outro discurso, produzido sob outra condicdo de producéo e

apoiado em discursos de outros que por suavez também € um componente intertextual.

2. A publicidade como mediadora do contexto socio-cultural

Em sentido mais explicito, temse dito que a publicidade € “toda forma paga e ndo
pessoa de apresentacdo e de promocgdo de idéias, bens e servicos por conta de um anunciante
identificado” (SAMPAIQ, 1999, p. 24).

Uma guestdo que levanta polémica entre os publicitérios e especidistas é a funcéo da
publicidade na sociedade. Alguns autores defendem a tese de que a publicidade consiste em
informar vérias pessoas a respeito de um produto ou servico, onde outros fatores como o
preco, o produto em s e a localizacdo também atuam no processo de decisdo de consumo.
Outros afirmam que sua funcdo € modificar o comportamento do consumidor e ha agueles que
apontam que elafixa, reflete tendéncias comportamentais da sociabilidade contemporanea.

Em meio aindimeras discussdes sobre o0 papel da publicidade, este estudo subsidia-se na
concepcao de que ela representa uma mediacdo do contexto socio-cultural ao qual se refere e
do qual apreende algumas caracteristicas. Nesse sentido, € preciso compreender o papel da
publicidade com relacéo a sociedade.

Entender como a publicidade funciona e como ela é constituida requer ampliar a visao
para os diversos horizontes que estdo ao redor desse fendmeno. E preciso buscar outros
contextos no que diz respeito aos costumes, tendéncias, habitos, comportamentos, estilos de
vida e aspiragdes das pessoas que fazem parte de uma determinada sociedade e num sentido

mais restrito numa determinada comunidade quando se tratar de segmentos especificos.
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Ao publicitério ndo cabe, inclusive, antecipar-se a sociedade em que vive.
Ele deve trabalhar com simbolos disponiveis em determinado momento. O
algo novo que cria tem raizes em fontes existentes. A pesquisa e os estudos
socials, 0 passo a frente, a posicdo de vanguarda, tudo isso tem que ser
cercado com muita cautela. O publicitario tem um rigoroso compromisso
com o contemporaneo, com o estabelecido. N&o pode se pér a frente dos
consumidores de seus anuncios, deve fdar a linguagem do momento
(DOMINGUES, 1970, p. 15).

A publicidade constitui-se como um espago em consonancia com os simbolos existentes.
Essa caracteristica pode estar relacionada com aidéa de identificacgo do receptor em relacéo
ao gue esta sendo exposto pelos antincios. Com isso, a propulsdo ao consumo por parte dos
receptores das mensagens ganha legitimidade pela publicidade.

Para Rocha (1990, p. 26) “a publicidade retrata, através dos simbolos que manipula,
uma série de representactes sociais sacralizando momentos do cotidiano”.

Neste aspecto, 0 que menos se consome no anuncio é o produto. Em cada andncio
procuram-se oferecer estilos de vida, sensacOes, visdes de mundo.

Os valores agregados as mensagens manipulam situagoes retiradas da propria realidade
social; e, neste sentido, a atividade dos publicit&rios ndo cria novos valores, mas utiliza
valores ja existentes, e alinguagem que o publico-alvo pode entender (KNOPLOCH, 1980, p.
17).

Toaldo (2005, p. 29) discorre que o papel mediador que a publicidade desempenha
refere-se ao desenvolvimento econdmico e a socializacdo dos cidaddos. A funcdo econbémica
faz com que a publicidade desenvolva sua funcéo social. “A mediacdo gque se desencadeia
ocorre no sentido de tentar resolver os problemas que as pessoas enfrentam, sugerindo-|hes
solucdes a partir dos posicionamentos e idéias que a indUstria tem interesse que adotem”.

“A publicidade, assim, passa a aconselhar modos de adaptacdo a complexidade da vida
urbana e, por expor os cenarios sociais, torna-se expositora de tendéncias, mesmo sem falar
em regras sociais, transformando-se, assim, em referéncia social” (TOALDO, 2005, p. 30).

A publicidade geralmente reflete as mudangas das atitudes sociais; tais como, habitos
mais saudaveis de alimentacdo, maior protecdo ao sol, reciclagem. Ela também enaltece
valores sociais positivos, como momentos familiares, preservacdo do meio ambiente,
diversidade étnica e cultural. Em outras palavras, a publicidade produz a estética do nosso
tempo e introduz, no contexto de vida das pessoas, as caracteristicas que o sistema industrial
tem interesse que elas adotem.

Marcondes (1995, p. 96) cita em seu livro, 200 anos de propaganda no Brasil, um case

gue ilustra como a publicidade incorpora atitudes presentes na sociedade.
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A mulher passou a poder fumar em publico, sem chamar a atengéo, nem ser
chamada de vagabunda, durante os anos 70. (...) A primeira companhia a
lancar uma marca dirigida especificamente para o pablico feminino no pais
foi a Philip Morris, com Ella, em 1979. Ella tinha uma campanha estilo
dlices of life e mostrava a consumidora fumando nos mais diversos
momentos do dia. Era uma fumante “moderna’, “independente’, trabalha
forae, até, fumava (MARCONDES, 1995, p. 96).

“A propaganda nunca foi vanguarda de nada. Refletir onde se insere € seu méito e sua
missao comercia” (MARCONDES, 1995, p. 131).

Ao falar sobre a publicidade, conforme Toaldo (2005, p. 32), “seria mais adequado falar
em representacdo do que em apresentacdo, pois mesmo 0 que € dito ndo € inovacdo da
publicidade, mas fruto do que é dito na sociedade em geral ou em algum de seus segmentos”.

Em outras palavras, muitas vezes o desgjo e 0 estilo de vida ofertados pela publicidade
ndo sdo gerados somente por ela. Os modos de existéncia podem ser materializados nos
anuncios e a partir dai colaborar para reforcar as tendéncias latertes.

A concepcdo de que a funcdo da propaganda € falar com os outros sobre tendéncias
surgidas a partir de movimentos renovadores em outras areas. na musica, nas artes visuais, na
moda, no cinema, na televisdo, no uso das palavras, no comportamento social é defendida por
Barreto (1994, p. 61). Para ele, se o criador publicitario tentar criar fatos culturais novos no
vécuo, va ficar falando sozinho. “N&o existe propaganda de vanguarda’. “Em outras
palavras, a propaganda evolui em sincronia com o acervo de informacfes ja assimilado pelo
establishment — nunca antes’ (BARRETO, 1994, p. 61).

A propaganda acompanha as tendéncias do momento presente, seja associando o estilo
de um artista ao uso de um determinado produto, seja realizando um anuncio de oportunidade,
onde fatos politicos e sociais sdo incorporados ao discurso da propaganda.

Com relagdo a publicidade e seu papel na representacdo dos valores, atitudes dos

cidaddos, compartilhamos da seguinte consideracéo:

Os produtos sdo fabricados globa mente ndo apenas para serem consumidos
por seu “vaor de uso” ou funcionalidade, mas traduzem, principalmente,

um novo “estilo de vida’, no qual os individuos passam a ser reconhecer e a
se “diferenciar” a partir das imagens de marca desses produtos, ocorrendo
assim maior intensficagdo nos processo de fetichizagdo do objeto de
consumo que, ao orientar condutas e referéncias de vida assume uma

conotagdo nitidamente culturalpedagdgica (SEVERIANO, 2001, p. 17).
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O primeiro atributo da publicidade esta relacionado ao ato de persuadir o consumidor
guanto a um determinado produto ou servico. Porém, tal ato relaciona-se com um pano de

fundo que tem suas raizes no que esta acontecendo no dia-a-dia

(...) a apresentacdo publicitaria dos atributos e servigos traz consigo uma
gama de vaores e tendéncias correspondente aos comportamentos que 0s
aplicam — ou que se sugere que os apliquem. Essa caracteristica permite
conceber a publicidade como mais um meio de exposicao de cenas da vida
cotidiana e de seus atores (TOALDO, 2005, p. 20).

Adler (2002) em seu livro A conquista da atencdo destaca algumas obras que tém em
comum o fato de que todas véem a publicidade como uma instituicdo que é parte integrante da
cultura mais ampla em que ela atua. Entre as diversas concepgdes presentes nestas obras,
Adler (2002, p. 29) discorre sobre o livro Adcult USA de James Twitchell onde o autor afirma
gue a publicidade ndo é somente um elemento importante de nossa cultura contemporanes;
tornou-se nada menos que “aquilo que sabemos, aquilo que temos em comum, aquilo em que
acreditamos. E o que nos somos’. O mecanismo primordia por meio do qual a publicidade
opera é dar valor aos objetos. Em si, as coisas sao emocionalmente neutras; a mais basica das
estratégias publicitérias é despertar nosso interesse por essas Coisas e inspirar-nos a querer
possui- las investindo-as de significado.

A publicidade personaliza os objetos, dando- lhes atributos, qualidades, valores com o
intuito de provocar uma identificagdo por parte dos receptores ao adquirir um produto ou

Servico.

A propaganda ndo reflete apenas os modos e os modismos, mas também os
valores, atitudes e comportamento da sociedade. Até mesmo o humor das
pessoas e 0 seu otimismo (ou pessimismo) em relacdo ao futuro sdo
sutilmente reproduzidos pelos antncios e comercias (...) (GRACIOSO,
2004, p. 13).

De acordo com Adler (2002), a publicidade ndo incita um consumismo inconsequiente,
mas visa dar subsidios que estimulem o consumidor a adquirir determinado produto ou
servico que va de encontro ao seu estilo, modo de viver. Tal aquisicdo por parte do
consumidor demonstra para a sociedade como ele é e 0 que pensa.

Na sociedade de massa, a rede complexa de relagdes € evidente, fazendo de cada
participante um e€lo na corrente de mercado em que tal sociedade se estriba; compete a
publicidade, neste cenario e dindmica, embeber-se no imaginario coletivo (por meio de suas

atividades de pesguisa), extrair-lhe os mitos e sonhos, usalos no revestimento dos bens e
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servicos que dela se servem e num tempo sO a sustentam (através de sua funcéo de manuseio
estético-artistico de texto e imagem) e dar-lhes forma criativa fina — para o que langa méo
dos modernos recursos técnicos de producdo e reproducdo das obras de arte: fotografia,
cinema, gravacdo audiofonica ou em video-tape, industrias gréficas, meios de comunicagéo
socia etc. (PIRATININGA, 1994, p. 81).

Com base no que Piratininga aponta, podemos refletir que a arte da publicidade
condensa a realidade em signos de facil e répida apreensdo e compreenséo, dado o seu total

comprometimento com a necessidade de fazer valer sua voz e imagem.

A publicidade vé-se por toda a parte a mimar os modos de comunicagdo
imediatos, intimistas e pessoais. Procura falar a dona de casa a linguagem
da dona de casa que mora em frente, esforca-se por falar a secretéria como o
patrdo ou a colega, empenha-se por se dirigir a cada um de nés como
amigo, como superego, como Voz interior, servindo-se de modo de
confissio (BAUDRILLARD, 2003, p.171).

Sem ser exaustivo, 0s anuncios buscam referéncia nas representactes das relacbes

existentes no cotidiano das pessoas das quais eles se dirigem.
Com relacdo a linguagem emocional utilizada na publicidade, Severiano (2001, p. 227)

assinadaque

nada ou pouco se diz sobre o cardter dos produtos que se oferecem, mas se
entrevé tudo sobre o cardter de seus possivels consumidores. seus temores,
fantasias, sonhos, estilos de vida etc. Trata-se, aqui, de preencher umafata
ou um “vazio interior”, fazendo com que os consumidores se “reconhecam”
e se identifiquem com imagens de prestigio sucesso, amor, reconhecimento
etc. Supbe-se, portanto, um sujeito desgjante e ndo um consumidor racional.

Se considerarmos a observacéo de Severiano, podemos associar que a publicidade n&o
descreve 0 produto ou servico, mas agrega-0s aos desgjos, estilos de vida dos consumidores
com o intuito de proporcionar-lhes identificacdo e afinidade.

A exposicado das teses de diversos autores registra a percepcao de que, para eles, a
publicidade ocupa um papel no processo de industrializacdo e adaptacdo das pessoas ao estilo
de vida do contexto atual.

Ao ressdtar o acance da publicidade que invade o nosso cotidiano, podemos
estabelecer um paralelo com o conceito de visibilidade proposto por Thompson. Embora ele
associe 0 conceito a esfera politica, acreditamos que menciona-lo por meio de analogias a
esfera publicitéria € pertinente.
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Segundo Thompson (1998, p. 213), o desenvolvimento dos meios de comunicagao criou
um novo tipo de publicidade® que consiste em um espaco n&o localizado, no sentido de que
ela ndo se vincula a locais espaciais ou temporais particulares, ndo dialogico, no sentido de
gue os produtores e receptores de formas simbdlicas geramente ndo dialogam uns com 0s
outros; e aberto, no sentido de que ela € criativa e incontrolavel, um espaco onde novas
formas simbdlicas podem ser expressas, onde novas palavras e imagens podem aparecer de
repente e onde as consequiéncias da visibilidade ndo podem ser prevenidas nem controladas.

Porém, de acordo com Thompson (1998, p. 126) essa visibilidade mediada € uma faca
de dois gumes no momento em que ela se torna uma fonte de um novo tipo de fragilidade.

Apesar da publicidade constituir-se como um espaco de representagdes do contexto
social e cultural por meio da associacdo de determinados valores, atitudes ao uso de
determinado produto; ela também fica suscetivel a avaliagdo dos receptores das mensagens
veiculadas nos anuncios. Os individuos estdo envolvidos em um processo continuo de
constituicdo e reconstituicdo do significado. Em outras palavras, 0 anincio destina-se a
produzir um certo efeito e pode acabar produzindo um efeito contrério, atingindo seus
produtores. Além disso, os receptores ndo estéo fisicamente presentes no lugar de producéo e
0 produtor da mensagem € incapaz de monitorar as respostas dagueles e gustar o seu
desempenho a elas.

Os individuos atribuem conceitos de aprovacdo ou reprovacdo a respeito do que
recebem e se um conjunto de formas simbdlicas manifestado hum anincio recebe um valor
positivo, ele conquistou sua legitimidade.

ApGs destacar as caracteristicas da publicidade e a sua visibilidade enquanto produto da
midia, implica atentar para 0 seu aspecto ético. Para tanto, fazse necessaria uma abordagem
das questbes da ética contemporanea.

Porém, antes de partir para 0 tema da ética, buscamos no proximo item tracar um
panorama da publicidade no Brasil, visando reforcar a idéia de que ela € mediadora do

contexto socio-histérico-cultural.

1 O termo publicidade que o autor aborda refere-se ao conceito de acessivel ao ptiblico. “ Plblico é o que é visivel
ou observavel, o que é realizado na frente de espectadores, o que esta aberto para que todos ou muitos vejam ou
oucam” (THOMPSON, 1998, p.112) .
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2.1 Evolucéo da publicidade no Brasil

Desde o surgimerto da publicidade no Brasil, a sociedade vem convivendo com
comunicacdo que aguca o desejo de consumo das pessoas. No decorrer das décadas e das
geracdes, a publicidade passou por indimeras transformacdes como reflexo do contexto social,
econdmico, politico, cultural e tecnolégico global e local. Em cada um desses periodos ela se
revestiu de forma peculiar e condizente com 0s anseios e as necessidades do publico em geral.

A seguir, discorreremos brevemente sobre a trgjetéria da publicidade brasileira (desde
1950 até o inicio do século XXI) e sua relagcdo com nossa sociedade, uma influenciando a
outra, e as duas influenciando todos nés. Ressaltamos que o enfoque principal serd a
publicidade impressa e a figura feminina nos aniincios, pois ambos condizem com a proposta
de nosso estudo.

Recorremos brevemente ao inicio do século XX para registrar a evolugdo da producéo
grafica dos anuincios com relacdo a utilizacao de cores e fotos. Se no final do século XIX, os
anuncios deixaram de ser meros classificados, m inicio de 1900, com o surgimento das
primeiras revistas, nascem 0s primeiros anlncios de paginas inteiras, com ilustracbes em até
duas cores. Na década de 1920, alguns anlncios impressos brasileiros comegam a usar fotos
em detrimento de ilustragdes a traco. Porém, tais fotos sdo pré-produzidos, com modelos
norte-americanos. Algo como as fotos de arquivos que a publicidade ainda hoje utiliza.

A publicidade e a producéo gréfica dos anos 1910, 1920 e até 1930 eram com ilustracéo.
As revistas e os anlincios eram produzidos em clichés®>. No Brasil, na primeira metade do
século XX, os anunciantes mandavam fazer na Europa, mais especificamente na Franca ou
Italia, os clichés de suas propagandas sobre boutiques. Esses anlncios vinham prontos — na
diagramagdo e ilustragdo — e o texto era produzido, encaixado e impresso pelos jornais,
revistas ou graficas no Brasil.

Conforme Vertullo (2002, p. 118), a propaganda e as artes gréficas evoluiram juntas. O
boom dessas artes visuais aconteceu entre os anos 1930 e 1940. O trabalho desenvolvido era
todo a base de ilustracbes e pinturas, e quase ndo se via fotografias aplicadas as pecas
publicitarias. Nesse periodo, a propaganda ficou restrita aos anuncios de revistas, jornais e

cartazes.

2 Clichés— placas de metal — usualmente em zinco — gravada fotomecanicamente, cuja superficie apresenta, em
relevo e em sentido inverso aimagem original, todos os pontos que devem deixar impressao no papel
(VERTULLO, 2002, p. 117).
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Os anos de 1950 assinalaram grande impulso da propaganda entre nés. Na opiniéo de
Castelo Branco; Martensen; Reis (1990, p. 342), pode-se dizer que a década marcou o
definitivo amadurecimento da propaganda brasileira. Os varios fatores que contribuiram para
isso foram o surgimento da televisao, logo no inicio da década; o aperfeicoamento do parque
grafico nacional, iniciado na década anterior; novas revistas surgiram, inclusive algumas
especializadas e com impressdo primorosa que tornou viavel a utilizacdo de anlncios em
Ccores.

Um produto que teve importante influéncia na modernizagdo da producdo gréfica,
industria grafica e da publicidade foi o surgimento do filme fotogréfico Ectacrhome®, no
inicio dos anos de 1950, e, com essa tecnologia é que surgiu o cromo®; o resultado era a
fotografia colorida de altissima qualidade aliada a facilidade de poder se reproduzir a
fotografia. Porém, os trabalhos fotograficos feitos com esses filmes eram revelados nos
Estados Unidos, pois no Brasil ainda ndo existia maquiné&rio para a revelacdo e laboratério
para os banhos quimicos (VERTULLO, 2002, p. 118).

A publicidade, a partir de 1950, passou a incorporar fotos coloridas de ata qualidade
nos anuincios.

Nesta época, a propaganda criou uma figura basica de comunicador, a garota-
propaganda (sempre mulher, j& que as mulheres eram o publico-alvo preferencia da
publicidade em geral), cuja fun¢do era demonstrar, como numa conversa domeéstica com a
consumidora, as maravilhas dos produtos anunciados. O tom confidencial das garotas-
propaganda, seu jeito doméstico de conversar com as donas de casa, sua linguagem coloquial
S350 um pequeno avanco em relaciio aos apelos formais da publicidade feita até entdo. E essa
mulher, correta e careta no lar, que vai sustentar a grande tendéncia da comunicacdo nesse
inicio de 1950 (MARCONDES, 2001, p. 31-33).

A tendéncia da publicidade nesta época era tornar a dona de casa uma garota
propaganda para estabelecer uma comunicagdo em consonancia com o modo de ser e viver da
mulher.

E na década de 1950 que as grandes revistas Manchete e O Cruzeiro apareceram. Ha o
boom no setor dos gibis e a editora Abril comeca suas operacdes no Brasil.

O culto ao corpo e a adoracdo a beleza masculing, importados das telas de Hollywood,
colocam 0 homem em estado de graca e adorag&o. E senso comum e ele — e ndo elas — deve

ser 0 centro das atencoes. A propaganda reproduz esses valores, escolhendo model os de porte

3 Cromo — fotografia colorida em positivo, revelada sobre uma pelicula transparente de celuléide (VERTULLO,
2002, p. 118).
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atlético e colocando os homens, em primeiro plano nas imagens dos antincios. As mulheres
cabe ficar em casa, conversando com as garotas-propaganda ou, ainda ir as compras
(MARCONDES, 2001, p. 34).

As peculiaridades que marcaram a propaganda deste periodo faznos imaginar que ela
reproduz as mudancas ocorridas no contexto de cada época, acompanhando as tendéncias
comportamentais da sociedade.

Marcondes (2001, p. 38) afirma que a publicidade vivera o que se pode chamar de seu
maior momento de expansdo, como setor que ainda luta por sua consolidagdo. Em 1957,
acontece 0 1° Congresso Brasleiro de Propaganda, o inicio de um programa de
ingtitucionalizac&o e regulamentacdo da atividade. Aprovam-se as bases do codigo de ética da
profissdo, que seria oficializado em 1960.

Na década de 1960, a cor invadiu a maioria dos anincios impressos. Em 1965, chegou o
primeiro scanner no Brasil — marco da era da informatica para a industria grafica. Em 1990,
0s computadores pessoais chegam nas agéncias de publicidade, mas em artes gréficas, a
eletrénica é mais antiga.

A publicidade, do final dos anos 1960 para ca, registra, em suas representacfes, algumas
das principais tendéncias de comportamento que a mulher assume ao longo dessas décadas: a
méae de familia dedicada a seus filhos, ao seu marido e ao seu lar; amulher que cuidade s, da
sua forma fisica, que valoriza a beleza, 0 bemestar e os prazeres da vida; a mulher
independente que se mantém pela sua inteligéncia; a mulher ousada que toma iniciativas, que
“vai a luta’ para realizar seus desgjos... Nessas abordagens, percebemse tanto nocgoes
tradicionais e conservadoras do papel da mulher, quanto versdes mntemporaneas sobre o
mesmo (TOALDO, 2005, p. 103).

A relagdo da propaganda com sua principal consumidora, a mulher de classe média
brasileira, se darg, como sempre, de forma conservadora. O movimento feminista e algumas
de suas conquistas da época vao expressar-se na comunicagdo publicitéria de forma atenuada
e adaptada as leis do mercado. Mulher independente fuma tal cigarro. Mulher moderna
compra para 0 seu marido tal roupa, que ndo amassa e ela ndo precisa passar. Mulher
inteligente tem em casa tal marca de eletrodoméstico. Mulher liberada usa tal marca de
absorvente higiénico. Ou, ainda, mulher prética usa a palha de ago que lhe oferece mais de mil
vantagens domésticas (MARCONDES, 2001, p. 49).

A mulher representada nas propagandas se espelha no contexto Situacional de
determinada época da histéria. Antes do movimento feminista, cabia a ela desempenhar o

papel de rainha do lar. Com 0 movimento, ela passa a expressar uma preocupacdo com a
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praticidade, liberdade diante de uma variedade de produtos que também vao contribuir para
proporcionar essa maneira de viver.

A linguagem publicitaria passa a incorporar as liberdades e a sensacéo de progresso que
toda a sociedade nacional estd respirando. Para Marcondes (2001, p. 38), a publicidade
comeca a ter na sociedade o papel que exerce t&o bem hoje: de espelho no qual todos nos
olhamos e onde temos uma referéncia aceita e comum de quem sSomos, 0 que andamos
fazendo de bom, 0 que é moderno e o que ndo devemos perder de jeito nenhum, sob o risco de
ficarmos por fora dos avangos da historia

A publicidade cumpre um papel social na medida em que reflete a cultura da sociedade
brasileira e as mudancas de cada periodo da histéria que cada vez mais se tornam vel ozes.

Na década de 1970, a producdo gréfica passa a ser automatizada com a utilizacdo de
computadores, reduzindo substancialmente o tempo de elaboracdo do lay-out, da arte final e
dos fotolitos.

Na concepcdo de Vertullo (2002, p. 69) antes da década de 70, as agéncias de
propaganda criavam campanhas embasadas ra realidade daquele momento. Apds esta década
os profissionais passaram a utilizar todos os recursos possiveis do computador, como fusdo de
fotos, imagens. A computacdo grafica interferiu na criagdo, dando asas aimaginagdo por meio
de montagens, distorcOes, fusdes, construcdo de coisas irreais e impossivels. A computacao
abre uma imensa e inimagindvel perspectiva no campo da comunicagdo e das artes visuais,
tanto para a midia impressa como para atelevisdo e o cinema.

De acordo com Goncalves (2006, p. 133), a evolucdo das técnicas de fotografia e da
industria grafica representou um avanco na area da publicidade e determinou mudancgas
significativas na linguagem publicitéariac quando se pode reproduzir uma fotografia com alto
grau de definicdo, aproximando-se da realidade, a imagem pode substituir palavras. Hoje,
vivemos uma nova era no contexto fotogréfico: os filmes estdo, cada vez mais, sendo
substituidos por dispositivos que sdo levados aos computadores que trabalham as imagens e as
manipulam com tal graude eficiéncia que € possivel criar o que ndo existe— é aeravirtual.

A evolucdo da computagdo grafica por meio de softwares como o Adobe Photoshop,
entre outros, abriu um leque com inUmeras possibilidades de recompor imagens ludicas,
irreais nos anuncios publicitarios.

Com relagdo a tecnologia da informética no tratamento de imagens, Blazquez (1999, p.
387) discorre que aimagem pode acabar suplantando a realidade, e o ficticio pode acabar nos
parecendo mais verdadeiro que o real. Esse € o problema. Até onde € licito ao ser humano

abstrair e fugir do mundo real para buscar a felicidade e o sentido da vida num mundo criado
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caprichosamente a medida da fantasia potenciada pela tecnologia? De qualquer ponto de vista
gue consideremos a imagem, assalta- nos o problema da ética.

A valoracdo ética do processo comunicativo audiovisual exige que se leve em conta,
além do contelido ou mensagem explicitamente representada, a forma de representacdo, os
contetdos latentes ou subliminares, a implicacdo dos meios, a intencdo dos emissores e a
atitude e preparagio dos espectadores (BLAZQUEZ, 1999, p. 404).

Com base no que diz Bladzquez, o irreal na imagem constitui-se em um problema ético
por se distanciar da redlidade e, por isso, hossa adesdo a imagem ndo pode redlizar-se
irrefletidamente em funcdo apenas da sua capacidade de impacto mégico sobre a imaginacao,
a fantasia. Ou sgja, uma andlise critica das imagens aplicadas nos anincios pode nos revelar
quais as intencdes dos produtores e refletir sobre o teor ético de tais imagens.

Nos idos de 1977, as liderancas da comunicacdo no Brasil constituiram a Comisséo
Interassociativa da Publicidade Brasileira, iniciando os trabal hos de elaboracéo do documento
de autodisciplina que viria a denominar-se Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentacéo
Publicitéria (CASTELO BRANCO; MARTENSEN; REIS, 1990, p. 39).

Na realidade, a elaboracdo do Cddigo pelos publicitarios foi uma estratégia para
eliminar a possibilidade de censura oficial a propaganda brasileira por parte dos governos
militares de Geisel e Figueiredo.

Diante dessa ameaga, 0 setor publicit&rio apresentou uma resposta inspirada na
elaboracdo da auto-regulamentacdo sintetizada em um Codigo, convencendo as autoridades
federais a engavetar o projeto de censura e confiar que a prépria publicidade brasileira era
madura o bastante para se auto-regulamentar (SCHNEIDER, 2005, p. 9).

Assim, no Il Congresso Brasileiro de Propaganda, realizado em S&o Paulo em 1978, é
aprovado o Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria. E, em 5 de maio de 1980
foi fundado por um grupo de principais entidades da industria da comunicacéo, o Conselho
Naciona de Auto-Regulamentacdo Publicitdria — CONAR que adotou na mesma data como
documento bésico de sua atuacdo o Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitéria.

Em 1982, o CONAR sintetiza em um andincio sua missao:

O CONAR exerce atividade (...) a partir de uma conscientizacdo (...) da
autodisciplina, aplica as regras éticas estabelecidas para a publicidade,
permite uma acdo efetiva antecipando a controvérsia, promove a discussao
fora do apelo ao poder publico e garante solugdo pronta, veloz e objetiva
para as queixas, reclamacdes e disputas (AVILA, 2005, p. 42).
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Na opinido de Petrénio Corréa (apud CASTELO BRANCO; MARTENSEN; REIS,
1990, p. 52), um dos fundadores do CONAR:

Um andncio antiético ndo é pernicioso apenas para 0 consumidor. Seramais
cedo ou mais tarde prejudicial também ao anunciante que O patrocinou;
direta ou indiretamente negativo para a agéncia que o criou e nefasto
mediata au imediatamente para 0 6rgdo de comunicacdo de massa que o
tenha veiculado. Dessa forma, a acdo do CONAR, aplicando o Cdédigo,
protege o consumidor, por principio; mas, por divisa maior, salvaguarda a
instituicio PROPAGANDA no que e€la tem de mas precioso: a
credibilidade.

Se por um lado ha quem defenda com unhas e dentes o papel do Cadigo, por outro lado
h& quem questione sua atuagdo. Para Marcondes (2001, p. 89), o Codigo foi implantado e a
propaganda nem se arranhou. Grandes abusos foram coibidos, e s0. Muitos outros, em
contrapartida, persistem, e nem o CONAR nem o Cédigo tém sido eficazes no sentido de
eliming los. Campanhas de anunciantes que, ainda hoje, preferem desrespeitar o consumidor
brasileiro — notadamente o de baixa renda — v@o ao ar todos s dias. O nimero de casos
diminui, mas os (maus) exemplos continuam.

Nos 1980-1990 se acentua a exposicdo das tendéncias do perfil feminino que se
desvincula dos padrdes tradicionais, os quais, segundo Lipovetsky, ja se identificam nas
décadas anteriores. O edtilo de vida dessa “nova mulher €, também, promovido pela
publicidade a qual o0 associa aos bens de consumo a fim de ressaltar suas caracteristicas:
modernidade, beleza, capacidade de decisdo, ousadia, vontade prépria...” (TOALDO, 2005, p.
77).

Os anos de 1990 trazem um rol volumoso de novidades no mundo da comunicacéo de
massa e, consequentemente, mudancas seminais na publicidade nacional: acirrase a
competicdo entre os grandes jornais brasileiros, com agressivas campanhas promocionais para
conquistar novos assinantes e leitores, muitas delas com a distribuicdo de brindes; aprofunda-
se a regionalizacdo de cadernos; criamse novos formatos publicitarios, multiplicamse os
apliques nos outdoors; proliferam as revistas segmentadas que passar a trazer ercartes e
anlincios especiais, cresce a concorréncia entre as redes de televisdo; surge a TV a cabo, um
Nnovo espaco para a veiculagdo de comerciais e patrocinios, e a Internet, rede internacional de
computadores, gue abre um universo extraordindrio para a publicidade que certamente sera
explorado nos proximos anos, assim como a incipiente televisdo de ata definicdo; a
informatica agiliza o0 modus operandi das agéncias de propaganda (CARRASCOZA, 1999, p.
124).
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Os anos de 1990 trouxeram novidades na linguagem da propaganda impressa em que
além do texto e daimagem, outros recursos interativos sao utilizados com o objetivo de atrair
o consumidor. E para ser ainda mais ousado, ela dispensa o uso de texto pelaimagem.

Goncalves (2006, p. 139) assinala que a ousadia do recurso fotogréfico nas mensagens
publicitarias do veiculo impresso ndo se limita mais ao texto escrito associado com a imagem.
Este tipo de mensagem ultrapassou o visua para atingir e agucgar outros 6rgaos dos sentidos
ou provocar sensacOes. As possibilidades oferecidas pela digitalizacdo da imagem, pelos
recursos dos softwares do computador e de toda tecnologia a disposicdo impulsionaram a
criagdo de anuncios que nos remetem as sensacOes de tato, de movimento, de audicéo e de
olfato, entre outros.

Em 1990, é promulgado o Codigo Naciona de Defesa do Consumidor, o qual, para
espanto de muitos, passa a ser observado por uma parcela importante das empresas em
operacdo no Brasil. Entidades civis e estatais representativas do consumidor comecam a surgir
e passam a operar em bases permanentes (MARCONDES, 2001, p. 58).

Amadurecido, o consumidor brasileiro € amparado por um conjunto de leis que protege
seus direitos. 1sso muda a retoérica publicitaria, no momento em que as campanhas passam
também a ser submetidas a apreciacdo do departamento juridico das empresas. Promessas
exageradas ou passiveis de interpretacdes que venham a ferir o Codigo do Consumidor séo
recusadas. Palavras como “perfeicdo”, “melhor” e outras centenas delas sdo banidas dos
anuncios (FEITOSA; TARSITANO, 1998, p. 59).

Cansados de serem enganados e mals conscientes de seus direitos, os brasileiros
pressionam o Legidativo e o Judiciario. Os jovens pintam a cara e vao para as ruas. Cai 0
governo Collor. O brasileiro quer a verdade, e isso se reflete nos andncios. A linguagem
publicitaria atravessa meio século e caminha para o0 terceiro milénio com maior
responsabilidade.

Uma maior conscientizacdo ecolOgica e socia levou a criacdo de organizagdes nédo
governamentais para a protecdo do meio ambiente, reciclagem de materiais e assisténcia aos
menos favorecidos.

O surgimento de codigos que procuram defender e preservar os direitos dos
consumidores fez com que estes se tornassem mais ativos no sentido de vigiar principalmente
0s produtos ou servigos adquiridos. Nesse sentido, a propaganda precisou assumir uma
postura mais verdadeira. Ndo que diminuissem propagandas ndo verdadeiras. Mas algumas
empresas se conscientizaram da importancia de serem honestas ao se comunicarem com Seu

publico.
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A representacdo das mulheres no exercicio do papel de mée nos andncios sugere ndo
uma obrigacdo, mas prazer nas atribuicbes. A familia aparece ndo s como o lugar em que a
mulher desempenha suas atribuicbes de mée e esposa, mas também como espaco onde ela
vivencia outros aspectos da sua vida: seu lazer, seus momentos de prazer. Essas
representactes exemplificam a comunhd do desempenho das funcbes de méde com a
realizacdo pessoal da mulher, que aparece tanto nos cuidados consigo mesma, com sua
estética, quanto na sua expressao de felicidade (TOALDO, 2005, p. 106).

No final do século XX, 0 nosso PIB cresce em torno de 3% ao ano e os investimentos
publicitarios ja passam da casa de 8 hilhdes de reais. A TV aberta € a midia preferencial,
representando aproximadamente 56% dos investimentos publicitarios* no Brasil, mas temos
milhares de titulos editoriais, jornais (23% dos investimentos publicitarios) e revistas (10%
dos investimentos publicitarios), dezenas de milhares de midia exterior; dispomos de mais de
2 mil emissoras de rédio e atingimos milhdes de usuarios pela Internet. Temos leis, Normas-
Padréo e codigos de ética que ndo sdo mais de foro intimo, mas dever e compromisso da
profissdo. Esforcamo-nos em cumpri-los, mas sem maiores garantias. A propaganda €
regulada por leis, entidades cuidam de sua atualizacdo e defendem com unhas e dentes
interesses, legitimos ou ndo, em nome de um mercado mais forte (CADENA, 2001, p. 248).

Conforme Giacomini Filho; Licht (2006, p. 53):

(...) 0 negdcio publicitario tem registrado quedas continuas em relagdo a
outras opcdes de comunicacdo por parte de anunciantes. Se ha trés décadas
perto de 70% dos investidores (anunciantes) optavam pela propaganda
comercial, atuamente essa porcentagem mantém-se por volta de 40%.
Mesmo sendo impossivel separar a responsabilidade de cada evento ou
fendmeno, certamente as questdes éticas justificam tal performance.

Podemos refletir que com a queda dos investimentos publicitérios, cadavez mais, se faz
necessario a elaboracdo do contetido da publicidade brasileira calcada em principios éticos.

De acordo com Toaldo (2005, p. 110), a idéia de evolucdo feminina, a partir da
desvinculacdo da mulher da imagem submissa da “Amélia’, posiciona as mulheres diante da
possibilidade de vivenciarem seus préprios prazeres. O fato de as mulheres serem retratadas
sozinhas nos anlincios expressa a possibilidade, ainda, de que os valores como bem-estar,
lazer, prazer e felicidade podem ser buscados individualmente, sem depender mais da sua

vinculagdo a um grupo, por exemplo, a familia.

* Os dados de investimento publicitario no Brasil e participac&o de cada meio foram extraidos do Midia Dados
2001, p. 54.
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Conforme Gracioso (2002, p. 45), o primeiro ano, deste século XXI, foi cheio de altos e

baixos.

A crise mundia acabou se refletindo entre nés e 0 mercado consumidor
comega a mostrar sinais de fraqueza. Mas a propaganda, ao contrério, da
provas de maturidade e vigor criativo. Numa comparacdo com a producdo
publicitéria de dez anos atrés, os anincios e comerciais de hoje sdo mais
eficientes e mais bem-feitos (...). A propaganda do futuro, no Brasil e no
mundo inteiro, ndo serd igual a do século passado. As marcas que
antigamente se referiam a um Unico produto, promovem agora familias
inteiras de produtos diferenciados entre si. Nestas condic¢des, o papel da
propaganda consste em granjear confianga mas do que fazer
demonstragdes de vantagens reais ou imaginarias.

Associar 0 papel da propaganda a confianga vai de encontro aos valores sociais e éticos
de uma empresa, presentes nos seus aniincios, em relacdo ao seu publico de interesse. Ela
guem vai atrair, conquistar e reter os consumidores.

A evolugdo do consumidor pelo acesso a informagdo, fez com que ele se tornasse mais
atento e percebesse a edtreita relacdo entre seus habitos de consumo e os graves problemas
ambientais e sociais que afetam 0 mundo todo.

Cada vez mais consumidores compreendem que € preciso frear 0 consumismo e
direcionar suas escolhas, de forma a promover o desenvolvimento sustentéavel. De outro
modo, ndo serd possivel universalizar 0 acesso aos bens essenciais e garantir a preservacéo
dos recursos naturais necessirios para a sobrevivéncia das geracOes atuais e futuras
(INSTITUTO BRASILEIRO DE DEFESA DO CONSUMIDOR, 2004, p. 11).

A atitude dos consumidores esta mudando. Além de preco e qualidade, eles estdo cada
vez mais atentos a aspectos relacionados a0 comportamento das empresas, como 0 respeito
aos direitos humanos, trabalhistas e dos consumidores; a normas de preservacdo ambiental; a
ética na publicidade e nas préticas empresariais, a promogdo do bem-estar socia etc. A
transparéncia das empresas em relacéo a essas informagdes também passa a ser valorizada,
tornando-se a principa ferramenta para 0 consumo consciente e cidadéo.

Esse contexto tem ocupado cada vez mais o terreno das propagandas deste século X XI.
Hoje notamos a presenca, principalmente, em propaganda institucionais de um discurso

atrelado a uma preocupacdo social, ambiental e ético por parte de algumas empresas.
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3. Etica contempor anea

3.1 O universo da ética e da moral

Este estudo parte do pressuposto de que a publicidade busca inspiracdo no
comportamento, na atitude e nos valores vigentes na sociedade em determinadas épocas. Em
vista disso, o0 tema da ética tdo em voga ndo poderia deixar de ser investigado. Para tanto,
estudar as questdes da ética contemporanea implica em apontar tais teorias, discorrer como
elas se apresentam na sociedade e refletir sobre essas tendéncias na publicidade.

Esse item contextualiza a ética e as caracteristicas da moral contemporanea expressadas
nos modos como 0s homens vivenciam os valores, 0s relacionamentos interpessoais, as idéias
sobre dever e outros aspectos que envolvem sua moralidade.

A discussdo sobre a ética se estrutura a partir das analises e percepcdes dos autores Max
Weber, Adolfo Sanchez Vazquez, Robert Srour e Gilles Lipovetsky. Ao apontar as idéias
deles, pretendemos construir argumentos que nos gjudem a compreender as questdes da ética
gue a contemporanei dade segue ou né&o.

A ética é a parte da filosofia que tem como objeto de estudo 0 mundo moral e seus
procedimentos. O comportamento humano na sociedade e a relacdo interpessoal constituem a
realidade estudada pela ética.

Ferreira (1995, p. 280) define de maneira clara que a ética € o “estudo dos juizos de
apreciacdo referentes a conduta humana suscetivel de qualificacéo do ponto de vistado bem e
do mal, sgja relativamente a determinada sociedade, sgja de modo absoluto”.

O conhecimento ético considera 0 que existe de fato — em relacdo as normas e
comportamentos — em determinada sociedade. A partir dai, o estudioso ético procura
identificar as préticas que se justificam e que merecem ser conservadas e as que precisam ser
alteradas para garantir um comportamento humano ideal.

A ética estuda as formas de agir, baseada em principios e valores universais que
procuram ser capazes de fazer o bem para todos. Seus principios buscam definir em que
consiste 0 “bom” que deve ser buscado pelo homem e ser incorporado em seu agir moral.

A mora se refere a esfera da acédo, do procedimento. A principal fungdo da moral é

regulamentar as a¢Oes entre 0s homens para garantir a harmonia de suas rel agoes.
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Desta forma, Ferreira (1995, p. 442) discorre que a moral é um “conjunto de regras de
conduta consideradas como validas, quer de modo absoluto para qualquer tempo ou lugar,
guer para grupo ou pessoa determinada’.

Etica e moral estabelecem uma relagdo intrinseca: primeira estabelece principios para
uma convivéncia social harmonica; a segunda responsabiliza-se por fazé-los valer.

Nesse sentido, Rodrigues (1995, p. 50) assinala que:

Enguanto o dominio éico tem a ver com O processo gerador da
sociabilidade e a institucionalizagdo da vida em comum, sendo por
conseguinte, prévio as formas contratuais que os interlocutores estabelecem
entre si, ja& o dominio moral resulta nos contratos estabelecidos entre os
atores e os locutores, cristalizando-se nos sistema normativo e legal que
orienta os discursos e as agdes. O ético € congtituinte o moral é constituido.

Em outras palavras, Srour (2000, p.213) discorre que:

Ser “ético” significa, de forma simplificada, refletir sobre as escolhas a
serem feitas, importar-se com 0s outros, procurar fazer o bem aos
semelhantes e responder por aquilo que se faz. Ser “moral” significa, em
contrapartida, agir de acordo com 0s costumes e observar as hormas
coletivas.

Tanto a éica como a moral, apesar de se diferenciarem, ndo estdo separados por uma
barreira intransponivel. As solugdes que se dao aos primeiros ndo deixam de influir na
colocacdo e na solugdo dos segundos, isto € na propria pratica moral; por sua vez, 0s
problemas propostos pela mora prética, vivida, assm com as suas solugles, constituem a
matéria da reflexdo, o fato ao qual a teoria ética deve retornar constantemente para que néo
sgja uma especulacdo estéril, mas sim a teoria de um modo efetivo, real, de comportamento
do homem.

Conforme Sanchez Vézquez (2000, p. 179), as normas morais exigem ser respeitadas
por causa de uma convicgdo interior e ndo por uma conformidade exterior, impessoa ou
forcada. A obrigatoriedade mora inclui a liberdade de escolha e de acéo do sujeito e que este
deve aceitar como fundamentada e justificada a mesma obrigatoriedade.

A obrigatoriedade moral ndo se assemelha com ajuridica, pois cabe ao individuo decidir
Se quer respeitar ou ndo, ou sgja, ele deve agir de acordo com sua livre escolha ou sua

consciéncia
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Apesar da ética ser objeto de reflexdo ha muitos milénios, somente nas Ultimas décadas
gue €la tem sido um tema em constante presenca e discussdo ndo s na midia, como no meio
empresarial, na politica, na atuacdo profissional.

“Por toda parte, idéias de revitalizacdo dos valores e de espirito de responsabilidade se
agitam como o imperativo determinante de nossa época: mencionar o padrdo ético tornou-se
uma imagem corrente para avaliar o novo espirito dos tempos’ (LIPOVETSKY, 2005, p.
XXVi).

Diante da concepcédo de Lipovetsky sobre a ética da época atual € salutar mencionar que
as doutrinas éticas nascem e se desenvolvem em diferentes épocas e sociedades como
respostas aos problemas bésicos apresentados pelas relagbes entre os homens, e, em
particular, pelo seu comportamento moral efetivo.

“Por isto, existe uma estreita vinculacdo entre os conceitos morais e a realidade humana,
social, sujeita historicamente a mudanga’. (...) “Mudando radicalmente a vida social, muda
também a vida moral. (...) “Surge entdo a necessidade de novas reflexées ou de uma nova
teoria moral, pois 0s conceitos, valores e normas vigentes se tornaram probleméticos’
(SANCHEZ VAZQUEZ, 2000, p. 267).

Com base nesse fundo histérico-socia e histérico-mora que Sanchez Vazjuez aponta,
podemos mencionar a titulo de ilustracdo uma linha do tempo das doutrinas éticas
fundamentais: grega, cristd medieval, moderna e contemporanea.

Na concepcdo de Valls (1998, p.73), a ética contemporanea aprendeu a preocupar-se
com o julgamento do sistema econémico como um todo. O bem e 0 mal ndo existem apenas
nas consciéncias individuais, mas também nas proprias estruturas institucionalizadas de um
sistema.

Em outras paavras, a reflexdo ética contemporénea ndo diz respeito somente aos
individuos, mas também as institui goes.

De acordo com Sanchez Vézquez (2000, p. 189), os éticos contemporaneos costumam
dividir a ética em dois géneros: deontoldgica — tratado dos deveres e teleol6gica — estudo dos
fins humanos. Porém, cabe ressaltar que as doutrinas éticas atuais guardam alguns resquicios
das anteriores.

Nossa pesquisa irA centrar-se na vertente deontolégica da ética contemporanea,
conforme concepcdes de Weber (1984), Sanchez V ézquez (2000) e Srour (2000).

Antes de mencionar a ética deontoldgica, consideramos pertinente apontar algumas
informacOes referentes aos autores, até mesmo para estabelecer coment&rios sobre os
conceitos apresentados por cada um deles.
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Embora Max Weber ndo sga um autor contemporaneo, seus trabalhos foram
fundamentais para o desenvolvimento da sociologia contemporanea. Em sua obra “Ciéncia e
Politica’” (1984), ele analisa as condic¢des de funcionamento do Estado moderno, focalizando a
oposicao béasica entre a ética de conviccdo (deontoldgica) e a ética de responsabilidade
(teleol6gica), dois fulcros polarizadores das opgdes humanas.

Adolfo Sanchez Vézquez é um autor contemporaneo. Em sua obra “Etica’ (2000), ele
aborda os problemas fundamentais da ética nos dias de hoje. Seu estudo orientouse pelaidéa
de que a ética deve ter suas raizes no fato da moral, como sistema de regulamentagcdo das
relacOes entre os individuos ou entre estes e a comunidade. Ele examinou os diversos fatores
sociais que contribuem para a realizagdo moral, sem esquecer que 0 comportamento moral
coloca em acdo os individuos, pois 0 ato moral exige decisdo livre e consciente, assumida por
convicgdo interior e ndo por uma atitude exterior e impessoal.

Robert Srour também € autor contemporaneo e em sua obra “Etica empresarial” (2000)
expde de maneira clara os conceitos de ética, moral, das l6gicas de tomada de decisdo nos
sistemas capitalistas. O desenvolvimento de suas reflexdes sobre as duas teorias éticas parte
dos pressupostos de Max Weber. Ou sgja, os conceitos discutidos por Srour sofrem influéncia
dos de Weber. J4 as teorias de Adolfo Sdnchez Vazquez ndo sofrem interferéncias dos autores
Weber e Srour.

Para complementar a discussdo da ética nos dias de hoje, o conceito de sociedade pos-
moralista de Lipovetsky (2005) também serailustrada.

3.2 Etica deontoldgica (convicgao)

Weber ao discorrer sobre a ética deontol 6gica, adotou a terminologia ética da conviccao.
Antes de mencionar o conceito de ética da convicgdo, discutiremos o pensamento de Weber
sobre as agdes humanas.

Na acepcdo de Weber, toda acdo humana € realizada visando a determinadas metas ou
valores. Tais valores sdo fendbmenos culturais e possuem bases extracientificas. Em outras
palavras, as definicdes do que € bom e do que € mau, do que é bonito e do que é feio, do que
agradével e do que € desagradavel constituem proposicdes extra-empiricas. Nao se pode
provar empiricamente que uma coisa seja bela ou feia etc.

Para atingir tais metas ou obter tais valores, 0 homem precisa agir. A agdo humana pode,
entretanto, ser mais ou menos eficaz para a consecucdo de valores. A eficicia do

comportamento € relativa porque (a) existem sempre diferentes formas de acéo, isto €, a acdo
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humana ndo é determinada ou limitada por apenas um curso, mas ha sempre alternativas do
curso de acdo ao dispor do homem e (b) 0 homem possui uma série de valores que precisam
ser selecionados, hierarquizados e visados. Por outro lado, a cada momento e espaco, 0
homem ndo consegue fazer duas coisas a0 mesmo tempo. Em vista dessa situacéo, o homem
esta constantemente enfrentando e sendo obrigado a realizar opcdes (WEBER, 1984, p. 10).

Os critérios de opcéo da agdo humana variam. Segundo Weber (1984, p. 11), h& quatro
tipos de orientacdo para a acéo: (a) tradicional, baseada em habitos de longa prética; (b)
baseada nas afei¢cfes e nos estados sensorios do agente; (c) baseada em crenca no valor
absoluto de um comportamento ético, estético, religioso, ou outra forma, exclusivamente por
seu valor e independentemente de qualquer esperanca quanto ao sucesso externo; e (d)
baseada na expectativa de comportamento e objetos da situacdo externa e de outros individuos
usando tais expectativas como “condi¢bes’ ou “meios’ para a consecucdo bem sucedida dos
fins racionalmente escol hidos pelo proprio agente.

Com base nestas vertentes de acdo humana, Weber (1984, p. 113) conceitua a ética da
convicgdo pela seguinte méxima religiosa “O cristdo cumpre seu dever e, quanto aos
resultados da acdo, confia em Deus’. “Quando as consequiéncias de um ato praticado por pura
convicgao se revelam desagradawvel's, o partidario de tal ética ndo atribuird responsabilidade ao
agente, mas a0 mundo, a tolice dos homens ou a vontade de Deus, que assm criou 0S
homens’. Para ele “se existe um problema de que a ética absoluta (convicgdo) ndo se ocupa,
esse € 0 problema das consequiéncias’.

“Uma teoria da obrigacéo moral recebe o nome de deontolégica (do grego déon, dever)
guando néo se faz depender a obrigatoriedade de uma agéo exclusivamente das consequiéncias
da propria acdo ou da norma com a qua se conforma’ (SANCHEZ VAZQUEZ, 2000, p.
189).

Essa teoria ndo esta interessada nas consequéncias da pratica de um determinado
comportamento moral de um individuo ou instituic&o.

Sanchez Vazquez (2000, p. 189-193) subdivide a ética deontoldgica em duas teorias.
do ao e da norma. Na ética deontolégica do ato, as pessoas ndo recorrem a normas para
decidir o que devem fazer. Por esta razéo, € preciso “intuir’ como operar num caso
determinado, ou decidir sem recorrer a uma norma. Na ética deontol6gica da norma,
sustentam que o0 dever em cada caso particular deve ser determinado por normas que sao
vélidas independentemente das consequiéncias de sua aplicacao.

Com relacdo as teorias da ética deontol6gica da norma, Sanchez Vazquez (2000, p. 63)

discorre que o normativo existe para ser redlizado, o que ndo significa que se redize
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necessariamente; postula um comportamento que se julga dever ser; isto é, que deve realizar-
se, embora na realidade efetiva ndo se cumpra a norma. Mas o fato de que a horma néo se
cumpra ndo invalida, como sua nota essencial, a exigéncia de realizacao.

Ao expor a ética deontol 6gica, Sanchez Vazquez (2000, p. 195) faz a seguinte critica:

Agir por dever € operar puramente conforme alel moral que se expressa nos
imperativos universalizaveis, e a vontade que age desta maneira, movida
pelo sentimento do dever, independentemente de condigdes e
circunstancias, interesse ou inclinagdes, € uma vontade “boa’. O dever ndo
€ outra coisa sendo exigéncia de cumprimento dalei moral, em face da qual
as paixfes, os apetites e inclinagdes silenciam. O dever se cumpre pelo
préprio dever, pelo sentimento do dever de obedecer aos imperativos
universalizavels.
O que podemos considerar sobre a ética deontol 0gica discutida por Sanchez Véazquez € a
de que ta ética pode tornar-se inoperante, pois abstrai-se as conseguiéncias dos nossos atos e
prevalece a maxima do dever universal (valida ndo s para mim, mas para 0s demais. maxima
gue, por conseguinte, ndo admite excegbes em nosso favor).
Por outro lado, a ética deontol 6gica tem um aspecto socia que é apontado por Sanchez

Vazquez (2000, p. 69)

A funcdo social da moral consiste na regulamentacéo das relacles entre 0s
homens (entre os individuos e entre o individuo e a comunidade) para
contribuir assm no sentido de manter e garantir uma determinada ordem
socidl.

Procura-se que os individuos aceitem também intima e livremente, por
convicgdo pessoal, os fins, principios, valores e interesses dominantes numa
determinada sociedade. Desta maneira, sem recorrer aforga ou aimposicéo
coercitiva mais do que quando € necessario, pretende-se que os individuos
aceitem livre e conscientemente a ordem social estabelecida. Tal € afungdo
socia que amora deve cumprir.

Ao expandir o conceito de ética deontol égica para o ambito social, prevalece a nogéo de
que sua intencdo é promover a ordem socia sem recorrer ao poder coercitivo. E concedido ao
individuo aceitar livremente os principios e normas dominantes.

Ao mencionar a ética deontolgica, Srour prefere denomina-la de ética da convicgéo.
Daqui para frente, passaremos a utilizar o termo “ética deontolégica (convicgdo)”. Convém
destacar que Srour desenvolveu suatese com base nos pressupostos de Max Weber.

Segundo Srour (2000, p. 51), a maxima da ética da conviccdo diz: “Cumpra suas
obrigacBes’ ou “siga as prescricdes’. Implicitamente, ela celebra variados maniqueismos ou

impecéveis dicotomias quando advoga: “Tudo ou nada; sim ou n&o; branco ou preto”. E uma
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ética que se pauta por valores e normas previamente estabelecidos, cujo efeito primeiro
consiste em moldar as agOes que deverdo ser praticadas. Num mundo assim regrado, deixam
de existir dilemas ou questionamentos, ndo restam duvidas a dilacerar consciéncias e sobram
preceitos a serem implementados.

Esta ética da conviccéo, também apresenta duas ramificagGes: a do principio, que se
atém rigorosamente as normas morais estabelecidas num deliberado desinteresse pelas
circunstancias, e cuja maxima sentencia. “Respeite as regras haja o que houver”; a da
esperanca, que se ancora em ideais, moldada por uma fé capaz de mover montanhas, e cuja
maxima preconiza: “ O sonho antes de tudo” (SROUR, 2000, p. 51).

Tal ética é subsidiada por cédigos morais que traduzem valores, principios, normas ou
ideais que vao sendo aplicados pel os agentes em situagdes concretas.

A tomada de decisdes com base na ética da convicgdo move 0s agentes pelo senso do
dever e exacerba o cumprimento das prescrigdes. 1sso tudo, sem que explicagbes sejam
exigidas. Pois vale 0 pressuposto de que uma autoridade superior avalizou tais preceitos
(SROUR, 2000, p. 58).

Na concepcdo de Srour, a ética deontologica (convicgdo) circunscreve 0 espaco dos
dominantes, dos detentores de poder, onde principios sdo compilados em cddigos, receituérios
para assegurarem a perpetuidade das institui coes.

Em sintese, as teorias sobre a ética deontologia (convicgao) apontadas por Max Weber,
Sanchez Vazquez e Srour tém em comum a auséncia da conseqiiéncia pelos atos praticados e
a concepcao do estabel ecimento de principios morais normativos.

A ética deontolégica (convicgdo) na esfera da publicidade nos remete ao universo das
normas e dos cddigos de ética, auto-regulamentacdo em que o primordial € o cumprimento
dos deveres e a palavra de ordem circunscreve os imperativos hiperbdlicos do dever. Nesse

sentido Blazquez (1999, p. 607) discorre sobre a deontologia codificada da publicidade:

Geralmente, tem-se percebido a necessidade de estabelecer regras que
permitam o livre exercicio da publicidade, mas de forma a que se respeite
também a livre concorréncia entre os competidores e a livre escolha dos
consumidores. A distor¢do da verdade e a concorréncia irresponsavel ou
desleal redundam em prejuizo dos consumidores; por isso, € conveniente de
que tais abusos sgjam disciplinados com algum tipo de norma disciplinar.
(...) A maior parte dos profissionais da publicidade, anunciantes e meios de
apoio, sdo partidarios da “auto-regulacdo” ou “auto-controle”. Querem ser
eles mesmos os guardifes da sua honestidade mercantil e da confiabilidade
que necessitam do publico (...).

O direito publicitario ocupa das normas juridicas. A ética ocupa-se do
estudo e interpretacdo dos cddigos deontol 6gicos.
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A exigténcia de codigos na esfera da publicidade nos faz refletir sobre a ética
deontol 6gica (convicgdo) nos anuncios. No caso especifico do Brasil, o Codigo Brasileiro de
Auto-Regulamentacdo aprovado em 1978 e a Lei 8.078, de 11 de setembro de 1990 que
instituiu 0 Cédigo de Defesa do Consumidor regem as normas e deveres a serem cumpridos
pelos publicitéarios e anunciantes quando da criacéo de andncios.

Em geral, os focos éticos dos dois cddigos estédo fundamentados na producédo de
anuncios gue nao sejam enganosos e nem abusivos. Segundo Grinover et al. (1992, p. 191) a
propaganda enganosa é qualquer modalidade de informacdo ou comunicacdo de caréter
publicitario inteiro ou parcialmente falso, ou por qualquer outro modo, mesmo por omissao,
capaz de induzir em erro 0 consumidor a respeito de natureza, caracteristicas, qualidade,
propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados sobre produtos e servigos. Ainda
conforme Grinover et al. (1992, p. 191) a propaganda abusiva € aquela de natureza
discriminatéria, que incita a violéncia, explora 0 medo ou a supersticdo, se aproveita da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita valores ambientais ou que sgja
capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua satide ou
seguranca.

Em outro capitulo, discutiremos a ética na publicidade mais detalhadamente.

3.3 Sociedade pos-moralista de Lipovetsky

Gilles Lipovetsky é filésofo, professor de filosofia em Grenoble na Franca. Em sua
recente obra, A Sociedade Pds-Moralista, ele discorre sobre a transformacéo de valores
morais e 0 espirito de responsabilidade, conceitos tdo propagados em nossa época, hao
conseguem disfarcar a inexisténcia de idéias em favor do retorno da mora tradiciona e
categorica. Ele assinala que temos diante dos olhos a emergéncia de uma cultura inédita, que
divulga as normas do bem-estar em detrimento as obrigactes supremas do ideal. Temos uma
mudanca de paradigma em que se sacrifica uma ética absolutamente desinteressada por uma
ética capaz de conciliar interesse individual e sociedade.

Para Lipovetsky (2005, p. xxx), sociedade pés moralista &
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uma sociedade que repudia a retérica do dever rigido, integral e estrito e,
paralelamente, consagra os direitos individuais a autonomia, as aspiragoes
de ordem pessoal, a felicidade... E uma sociedade que (...) deixou de estar
baseada nas exortagbes a0 cumprimento integral dos preceitos, e que O
procura acreditar nas normas indolores da existéncia ética. Eis a razéo pela
qual nenhuma contradicdo existe entre 0 aumento da popularidade da
temética ética e a l6gica pés-moraista, uma vez que a atual concepcdo de
ética ndo exige nenhum sacrificio maior, nenhuma reninciaa s mesmo (...)
(LIPOVETSKY, 2005, p. XXX).

A éticadaqual Lipovetsky discute abandona a idéia de que reflexdes éticas sao utopicas
€ passa a ocupar uma posicdo mais redista e pragmatica na medida em que €la ndo se
constitui como dever absoluto e nem sacrificio para o individuo e ingtitui¢des. Busca-se um
equilibrio entre fazer o bem para nés e para 0s outros, sem que isso implique em maiores
prejuizos para conosco.

Nesse sentido, Lipovetsky (2005, p. xxxiv) defende a causa das éticas inteligentes,
voltadas para o atendimento das necessidades concretas do homem do que para a realizagdo
de designios abstratos, mais atentas a responsabilizacdo pessoal e menos ao indiciamento
compulsério. “Em resumo, mais aproveitam iniciativas ‘interesseiras’, porém capazes de
melhorar a condi¢éo humana, do que boas intengdes desprovidas de meios apropriados’.

A éticainteligente, conforme aponta Lipovetsky, busca eficacia e eqlidade, respeito ao
individuo e ao bem-estar coletivo, liberdade e solidariedade.

Lipovetsky (2005, p. 29) discorre que a repulsa da ideologia do dever surge com a
civilizacdo do bem-estar consumista. Ao longo da segunda metade do século XX, alégica do
consumo de massa aterou 0 universo das prescricbes moralizadoras, engendrando uma
cultura em que a felicidade se sobrepde a ordem moral, os prazeres a proibi¢do, a fascinagdo
ao dever.

A cultura moralista que precede a pés-moralista pretendia coibir 0s excessos da vontade,
exatava o cumprimento dos deveres em relacdo as e ao préximo, 0 mundo atual incita ao
conforto sem medida. “A seducdo tomou o lugar do dever, o bemestar tornou-se Deus, e a
publicidade é seu profeta. O reino do consumo e da publicidade exprime muito bem o sentido
coeso da cultura pés-moralista’ (LIPOVETSKY, 2005, p. 31).

Para compreender a sociedade pds-moralista, Lipovetsky aborda a cultura desta
sociedade que prima pela busca de prazer, bem-estar, conforto, felicidade e a glorificacdo do
entretenimento visual e do impacto da publicidade.

Da mesma maneira que as grandes odes moralistas caem em desuso, a ética volta a

ordem do dia. Agora sdo as esferas do meio ambiente, das ciéncias biomédicas, da midia, das
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empresas gue estdo envolvidas pelo discurso e pela demanda ética. Hoje, nenhuma questdo é
tratada sem que o referencia ético se faca presente (LIPOVETSKY, 2005, p. 185).

A éica dos dias de hoje visa obter um ponto de equilibrio entre o individuo e a
sociedade, entre o bem-estar individual e a protegdo a0 meio ambiente, entre a liberdade de
imprensa e o respeito ao direito das pessoas. Buscase em qualquer esfera, a preservacao, o
cuidado e o respeito pelo humano.

Lipovetsky (2005, p. 191) assinala que existem riscos inerentes, por exemplo, na ética
nos negocios movida por interesses. Contudo, merece um crédito de confianga maior a adogéo
de uma ética realista conjugada ao interesse e ao respeito do que a ado¢éo de um idealismo
moral imperativo, mas totalmente inviavel na prética. A ética que se enuncia ndo € utdpica e
contréria aos interesses pessoals, € por essa mesma razéo, pode concorrer para 0 bom
encaminhamento de um certo nimero de préticas sociais e para a promocao de um mundo
liberto de rigidas demarcaces — ndo ideal, certamente, mas quem sabe um pouco Mais justo.

Em sintese, a ética que Lipovetsky trata parece condizer com o modo de ser da
sociedade atual que repudia os preceitos do dever incondicional. Sua presenca macica nas
diversas esferas se repercute pela caracteristica de promogdo do bemrestar coletivo sem
rentincia pessoal. Desta forma, as reflexdes éticas se gjustam mais a realidade do individuo e
das ingtituicdes. As atitudes e agdes éticas dos mesmos primam pela busca da legitimacéo
diante do publico espectador.

Lipovetsky (2005) reflete que a descaracterizagcdo das imposicdes do dever pode
conduzir tanto a0 egoismo individualista, quanto ao investimento em praticas solidérias, a
partir de intengdes particulares que os valores humanistas estimulam. Ele aposta na
possibilidade de que, na busca pelo proprio bem, o individuo se depare com questdes que o
empenhem na sua solugdo para atingir seus fins. Desta forma, as atitudes, em nome de
providéncias particulares, acabam promovendo um bem maior, de interesses amplos. Isso ja
acontece, segundo ele, quando a falta de ar puro comega a interferir na salide das pessoas,
estimulando suas preocupacoes e agdes em relacdo a ecologia, ab meio ambiente, a poluicéo,
ou quando a discriminacdo afeta a vida intima, aumentando a solidariedade pelas causas
relativas a igualdade e ao respeito mutuo. Conforme o autor, as préticas morais tornam-se
mais livres, menos impostas, mas os limites |hes sdo indicados pelos proprios individuos que
praticam ou sofrem a acdo, a medida que identificam a violagdo dos direitos que valorizam.

Nesse sentido, observamos uma mudanca de paradigma no modo de criar 0s aniincios.

SO para exemplificar essa mudanca, Lipovetsky (2005, p. 79) discorre que:
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Antes, a idéia de sabonete vinha associada a conceitos de energia, salde,
disciplina moral; hoje, em vez disso, os produtos de toa ete frisam a dogura,
0 charme da boa aparéncia. Dase por encerrado o ciclo da obrigacdo
perante s e perante os demais; a higiene corporal, os cuidados dentéarios e
com os cabelos agora se vinculam a seducdo e a auto-satisfagdo. Alias, por
toda parte, 0 que prevalece € um verdadeiro hino de louvor a seducdo, ao
amor de s, ao bemrestar narcisista.

Outro aspecto diz respeito a uma “preocupacdo” das empresas com relagcdo ao bem-estar
e 0 respeito ao seu publico por meio de mensagens visuais e verbais que denotam e conotam
preservacdo do meio ambiente, valorizacdo da diversidade étnica e cultural com aincluséo de
modelos (pessoas oriundas de uma realidade cotidiana - louro, moreno, oriental, alto, baixo,
gordo, magro) nos anuincios.

Enfim, apesar da tese de Lipovetsky apregoar que a sociedade pds-moralista repudia a
retorica do dever rigido, ou sgja, 0 cumprimento incondicional de normas, notamos, nos dias
de hoje, a “preocupagdo” das instituicdes em praticar atitudes éticas. No ambito da
comunicacdo, emais especificamente da publicidade, elas buscam a concepcdo de empresa
ética quando cumprem os preceitos contidos nos codigos. Ou seja, as empresas possuem 0
livre-arbitrio para adotar principios éticos e, entdo, recorrem as normas desde que néo lhes
exijam maiores sacrificios. Desta forma, podemos estabelecer uma relacdo entre a ética

deontol 6gica (convicgdo) e a sociedade pos- moralista.

3.4 Etica nos negocios

Abordar a ética nos negécios como pano de fundo da publicidade fazse necessario. Os
anuncios que circulam nos diversos meios de comunicacdo fazem parte da comunicacdo das
empresas com seus diversos publicos. Ao discorrer sobre a ética na publicidade, ha que se
ressaltar o papel e a responsabilidade das empresas na constituicdo dos anuncios de seus
produtos e servigos.

A discussdo sobre a ética nos negocios ndo pretende ser exaustiva, pois nosso foco é a
ética na publicidade. A intencdo é tracar em que sentido ocorre a ética empresarial,
considerando a publicidade como uma das estratégias da comunicacéo organizacional.

De acordo com Lipovetsky (2005, p. 224), a moda da ética nos negocios surgiu e se
inflamou nos Estados Unidos, exercendo o papel de uma vertente do pensamento chamada

“responsabilidade social da empresa’. A empresa moderna era regida pelo anonimato e pela
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disciplina, tecnocracia e mecanicismo; ja a empresa pos-moderna pretende ser portadora de
uma mensagem de sentido e valor humanos.

Nunca se viu e ouviu tanta discussdo sobre a ética nos negécios, responsabilidade social
empresarial. Houve uma época em que a grande empresa podia se considerar um agente
econdémico homogéneo. Agora, seu papel ndo se restringe a venda de produtos, mas deve
saber gerenciar sua relagdo com o publico, conquistar e promover sua propria legitimidade
institucional. A ética passa a ser um interesse estratégico que pde sob o foco dos holofotes
seus critérios de responsabilidade social e moral.

A ética atua, primeiramente, como lifting e linha de defesa e de ataque da empresa; em
seguida, deixando de ser um imperativo categorico, transforma-se em vetor estratégico de
comunicacdo da empresa, pressdo de relacBes publicas, instrumento de gerenciamento da
marca (LIPOVETSKY, 2005, p. 237).

Ao mesmo tempo em que a empresa faz da conduta ética uma estratégia, tal atitude
implica em fazer com que a ética sgja uma filosofia empresarial e ndo algo superficial,
somente para parecer bonito na foto. Num ambiente, onde os produtos estdo sujeitos a
verificacdo e ao controle das associacdes de consumidores e a oferta de bers € mlltipla e
diversificada; aimagem de cinismo comercial e o desdém pela ética tornaram-se equivocos de

comunicacdo que podem representar um custo muito alto para o futuro das empresas.

As edtratégias éticas sdo, antes de tudo, instrumentos de comunicacdo da
superficie, do poder e das modalidades de comunicagdo tendo como fim
aduzir um valor a marca. Correspondem essencialmente as necessidades
cada vez mas diversificadas da comunicacdo empresaria, uma
comunicagdo sem fronteiras, multidimensional, de projecéo total,
igualmente psicoldgica e ética, encenada e digna de crédito, a0 mesmo
tempo direta e indireta, publicitéria e episddica, a medida que se estabelece
0 imperativo da personalizacéo das firmas (LIPOVETSKY, 2005, p. 240).

Toda organizacdo opera num ambiente hostil, em gque seus diversos publicos defendem
interesses proprios. Uma vez que as contrapartes sdo vulneraveis a produtos, ages e
mensagens, as decisdes organizacionais ndo podem ser neutras. Quem decide faz escolhas
entre diferentes cursos de agdo e deflagra conseguiéncias. Ai entra a reflex&o ética (SROUR,
1998, p. 291).

Nesse contexto, a ética empresaria € o estudo da ética aplicada a atividade empresarial.
Portanto, passa pela incorporacéo de valores morais capazes de levar uma pessoa a fazer
diferenciacfes e tomar decisdes que agregardo valores simultaneamente a sua empresa, a sua

comunidade e a ela propria. A ética trata de identificar sobre as regras que deveriam
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fundamentar o comportamento das pessoas e o0s “bens’ pelos quais vale a pena lutar
(ASHLEY, 2005, p. 19).

Inimeras sdo decisfes empresariais. 0 que afeta 0 meio ambiente?, quais efeitos
colaterais os produtos geram nos consumidores?, quem se beneficia e quem sai prejudicado?
gual o impacto da comunicacdo que a empresa faz?, qual o contelido correto a ser veiculado
na publicidade — o ponto de vista dos vendedores ou 0 dos compradores? As empresas néo

operam num campo heutro e a ganancia ou a seducdo por vantagens imediatas pode ser fatal.

Esta se tornando hegeménica a visdo de que os negoécios devem ser feitos de
forma ética, obedecendo a rigorosos valores morais, de acordo com
comportamentos cada vez mais universalmente aceitos como apropriados.
As atitudes e atividades de uma organizag&o precisam, desse ponto de vista,
caracterizar-se por: preocupactes com atitudes éticas e moralmente corretas
que afetam todos os publicos envolvidos, promocdo de valores e
comportamentos morais que respeitem os padrdes universais de direitos
humanos e de cidadania e participagdo na sociedade; respeito a0 meio
ambiente (ASHLEY/, 2005, p. 7).

De acordo com Srour (1998, p. 294), praticar uma mora da integridade n&o equivale
sempre a bom negdcio como prega a maxima good ethics is good business, mas significa
sabedoria preventiva num campo em que forgas se enfrentam sem cessar. Reconhecer tal fato
representa um passo decisivo paraa“salde’ das empresas. Trocando em mildos, as empresas
ndo mais desempenham apenas uma funcdo econdémica, mas também uma funcéo ética.

“A integridade nos negdcios hoje exige capacidades incrivelmente integrativas; o poder
de manter junta uma infinidade de valores importantes e quase sempre conflitantes; e o poder
de colocar na mesma dimensdo a moralidade pessoal e as preocupagdes gerenciails’ (NASH,
1993, p. 5).

Ao fazer escolhas entre diferentes cursos de agdo no ambito empresarial,
toda reflexdo ética torna-se uma forma de legitimar as decisdes
organizacionais. Dispde da faculdade de antecipar as consequiéncias danosas
a0s negocios e, em decorréncia, permite evitar retaliagdes por parte de quem
guer que sgja (SROUR, 1998, p. 296).

As pessoas reagem, na sua grande maioria, em fungdo da maneira como séo tratadas. Se
trato as pessoas com respeito e dignidade, elas vao responder da mesma forma. A maioria das
pessoas reage positivamente quando é bem tratado.

O impacto que uma empresa exerce sobre a sociedade pode ser percebido ndo apenas

guando ela abre uma nova planta industrial. A publicidade de seus produtos ou servicos
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influencia as pessoas porque sdo condutores de valores e padrdes de consumo. Tamanha
influéncia ndo pode ser simplesmente direcionada para a obtencédo de lucro para os acionistas
das empresas, desconsiderando interesses de todos os demais publicos com os quais interagem
(GRAJEW, 2000, p. 49).

Nesse aspecto apontado por Grajew, a empresa cumpre seu papel ético e social ao
praticar uma publicidade que zela por contelido simbdlico calcado em bons exemplos, atitudes
evalores.

Até mesmo porqgue a prépria linguagem exagerada da propaganda é indicagdo clara de
gue a préatica da “representacdo enganosa estratégica’ na comunicacdo empresarial passou a
ser uma forma de arte, muito da qual é determinada pela imagem que a empresa desgja
projetar. Os clichés ndo sdo corruptos quando a linguagem fantasiosa é plenamente entendida
e as conseguéncias em tempo real ndo sdo prejudiciais. Mas, 0 impulso de massagear 0 ego
empresarial pode levar este enfeitamento a parecer um aproveitamento habitual da ignorancia
alheia (NASH, 1993, p. 198).

Em tempos de mencdo constante a ética, tormre-se um desafio para a publicidade se
desvencilhar do rotulo de ideadlizar estilos de vida, fantasiar os produtos e explorar 0 uso de
clichés, muitas vezes subestimando a inteligéncia alhela.

Segundo Lipovetsky (2005, p. 243), a publicidade tende a se submeter aos novos
ditames da tematica moral. Até o inicio da década de 1970, a maior parte das campanhas
ingtitucionais ostentava uma indole tecnocratica. Diante da onipoténcia da General Motors, da
competéncia técnica da IBM; as mensagens publicitérias pretendiam transmitir apelos de
contetido dindmico, performatico, internacionalista. Com a investida da onda consumista e o
abalo econémico provocado pela crise da década de 1970, as estratégias de comunicacdo que
veiculavam os simbolos da eficiéncia cederam espaco a estratégias de confiabilidade,
passando a ressaltar 0 senso das responsabilidades sociais e ecologicas das firmas.
“Defrontando-se com uma nova crise de legitimidade, as empresas se esforcaram para
divulgar uma imagem menos restritiva de S mesmas, mas zelosa de suas proprias
responsabilidades em relacdo a sociedade e ao futuro”.

Acreditamos que o primado da ética empresarial tem influenciado a maneira como as
empresas estdo fazendo a publicidade de seus produtos e servigos. Este presente estudo
pretende justamente investigar como 0s anuincios atribuem valores éticos e morais nos seus
contedidos.

Em sintese, Lipovetsky (2005, p. 255) assinala que é impossivel circunscrever a ética da

responsabilidade pura e simplesmente como um produto da moda, tamanha a consonancia
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com a forte inclinagdo do novo ciclo individualista. Este ndo € sO gerador do culto ao bem
estar e ap corpo, a autonomia e alivre expressdo, como também reforca no individuo o desgjo
de ser tratado, em todos os niveis de sua existéncia particular e profissional, como uma pessoa
digna de respeito e de consideragcdo. A cultura neofeminista, em sua acepcdo compacta ou
difusa, é também uma manifestacdo da ascensdo da exigéncia ética de reconhecimento da
pessoa como um nosso “igual”. Por todo canto, todos querem ser tidos como uma pessoa na
acepcao plena e inteira da palavra, com direito a se pronunciar sobre as coisas e a fornecer
respostas, com direito a ser estritamente respeitado por outrem.

Nesse aspecto, parece que a palavra de ordem € o respeito ao ser humano. Os anuncios a
serem anaisados em nossa pesquisa sdo aqueles que se dirigem ao publico feminino.
Portanto, retratar o cendrio da mulher na sociedade contemporanea torna-se relevante. Pois,
partindo do principio de que o respeito é a esséncia da ética dos dias de hoje, supde-se que 0s
anuncios direcionados a mulher buscam consonancia nessa ética.

No préximo capitulo, abordaremos a mulher nos dias de hoje e na publicidade.



