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Resumo

Este artigo tem por objetivo analisar as motivagdes de profissionais de publicidade na
avaliacdo das consequéncias de mensagens publicitarias a fim de compreender em que
aspectos se importam com questdes éticas. A partir da pesquisa “Etica Profissional:
atividade publicitaria em julgamento”, analisamos entrevistas narrativas realizadas com
quatro profissionais de Porto Alegre, a partir do modelo de tomada de decisao ética de
Hunt e Vitell (1986; 1993). Os resultados demonstram que as principais variaveis que
estimulam preocupacdes ¢éticas sdo valores pessoais, experiéncias profissionais,
dindmica do ambiente de trabalho e a percep¢@o do impacto social das agdes.
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Introduciao

Quando se fala sobre a ética na publicidade, uma das preocupacdes mais
primarias € se suas mensagens sao verdadeiras, transparentes e respeitosas, entre outros
valores. Para que as mensagens se constituam dessa forma, € preciso que os
publicitarios tenham clareza de principios éticos e se empenhem em associa-los a seus
trabalhos. Um meio para compreender se isso acontece, € observar a importancia dada a
questdes ¢éticas quando avaliam as possiveis consequéncias das mensagens produzidas
por eles proprios ou por outros. E neste sentido que enfocamos a ética sob a lente do
publicitario, propondo como objetivo analisar quais sdo as motivagdes dos profissionais

na avaliacdo das consequéncias de mensagens publicitarias.
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Esta proposta de abordagem deriva da pesquisa “Etica Profissional: atividade
publicitdria em julgamento”, que investiga o processo de tomada de decisdo do
profissional de publicidade quando uma situacdo envolve um dilema ético-moral.
Participamos da pesquisa como bolsistas voluntarias de Iniciagdo Cientifica,
envolvendo-nos com a revisao sistematica da literatura; coleta, descri¢ao, analise e
interpretagdo dos dados da etapa de entrevistas narrativas. Estas foram realizadas com
12 profissionais, quatro de Porto Alegre/RS, trés de Curitiba/PR, trés de Belém do
Pard/PA e dois de Santa Maria/RS. A entrevista compreende trés etapas: narrativas
sobre a propria trajetoria, sobre o portfoélio e sobre o processo de decisdo ética. A
analise ¢ realizada a partir do processo de tomada de decisdao sugerido pelo modelo de
Hunt e Vitell (1986; 1993).

O modelo oferece uma estrutura para avaliar situagdes quando um dilema
¢tico-moral esta envolvido. Tal estrutura ¢ valida para orientar tanto a andlise de um
comportamento, como a tomada de decisdo sobre determinada situacdo. Suas etapas
envolvem percep¢do do dilema ético-moral, das alternativas para soluciond-lo e das
consequéncias de cada alternativa; avaliacdo deontoldgica e teleoldgica; julgamento
¢tico; adocdo de um comportamento €tico; consequéncias do comportamento e controle
sobre ele (Hunt e Vitell, 2006, p. 149). Para este trabalho, adotamos como estratégia
metodologica determo-nos na etapa da entrevista narrativa “andlise do portfolio”, cujo
objetivo ¢ apresentar um conjunto de pecas publicitarias aos entrevistados e observar a
forma como as analisam, sem direciona-los por qualquer raciocinio ou perguntas. O
portfolio € composto por quatro anuncios de marcas diferentes, trés videos e uma
imagem. A andlise das avaliacdes dos publicitarios sobre esses antincios ¢ realizada a
partir da etapa “avaliagdo das consequéncias de cada alternativa” do modelo de Hunt e
Vitell (1986). Essa etapa compreende a analise das varidveis: probabilidade e
desejabilidade das consequéncias para os stakeholders; avaliagdes deontoldgicas e
teleologicas; influéncias culturais, profissionais, organizacionais e pessoais;
desenvolvimento moral cognitivo e sensibilidade ética. Tomamos a liberdade de
acrescentar duas variaveis: teoria dos multiniveis (Drumwright, 2007) e imaginagdo

moral (Drumwright & Murphy, 2004; Werhane, 1999 apud Drumwright, 2012).
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A seguir, apresentamos uma rapida explanacdo tedrica sobre cada variavel.
Logo apos, expomos os dados coletados com os quatro profissionais entrevistados em
Porto Alegre, sendo trés mulheres e um homem, todos com experiéncia consolidada no
mercado: uma publicitaria, CEO de uma agéncia de marketing digital; duas jornalistas,
uma redatora em agéncia de conteudo e a outra social media pleno em agéncia de
publicidade; e um profissional de Marketing, diretor de novos negocios em agéncia de
publicidade. Tendo as varidveis mencionadas como referéncia, identificamos e
analisamos temas em comum, mencionados pelos profissionais, a partir dos quais

expressam suas motivagdes na avaliacdo das consequéncias dos antincios.

O modelo de Hunt e Vitell

A tomada de decisdo sobre uma a¢do pode impactar de diferentes formas
multiplos grupos, principalmente se esta acao for pensada para determinado publico, por
motivacdes especificas. Nesse sentido, pensamos nos stakeholders, partes interessadas,
influenciadas e afetadas, de modo positivo ou negativo, pela atitude de uma pessoa,
instituicdo ou empresa. Segundo Freeman (1984, p. 46), stakeholder é “qualquer grupo
ou individuo que pode afetar ou ¢ afetado pela realizagdo dos objetivos da empresa”.

De acordo com Minette Drumwright (2007), a consideragao dos stakeholders
na avaliacdo das consequéncias das alternativas cogitadas num processo decisério pode
ser estudada em trés niveis de importancia. Essa abordagem contribui com o
entendimento sobre a complexidade da tomada de decisdo ética na pratica da
publicidade, que envolve os niveis micro, meso € macro.

No nivel micro, foca-se no comportamento intencional do individuo, suas
concepgdes sobre moral e ética, moldadas ao longo de sua vida profissional e pessoal.
As decisdes centram-se nos interesses proprios dos publicitarios e dos clientes. O
segundo nivel, meso, refere-se as organizacdes - agéncias, empresas de comunicacao e
de anunciantes, associa¢des da industria ou reguladoras -, nas suas culturas e diretrizes
que guiam comportamentos dos profissionais. O ultimo nivel, macro, observa as
consequéncias das praticas publicitarias na sociedade como um todo.

Outro aspecto que compreende a analise das consequéncias das alternativas sao

as avaliacOes deontoldgica e teleologica. O processo deontologico, fundamentado na
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filosofia de Immanuel Kant, ¢ conhecido como a “teoria do dever” ou “estudo do que
convém” em termos de acdo (Hunt; Vitell, 2006). Por isso, o termo deontologico se
refere as normas que pautam o que convém que as pessoas pratiquem em suas relagdes
pessoais, sociais e profissionais a fim de que estas se desenvolvam de forma harmdnica.
Estdo envolvidas, aqui, principios €ticos e morais considerados validos a todas as
pessoas € as normas que orientam a profissdo, que podem ser legais,
auto-regulamentadas e organizacionais.

Para Hunt e Vitell (2006), a abordagem teleologica tem como base o
pensamento de autores como Stuart Mill. O pensamento teleoldgico ndo se refere a
normas, mas ao propdésito de pensar em uma agao de modo que promova beneficios para
o bem-estar coletivo, que proporcione o bem para o maior numero de pessoas.

Além das variaveis citadas até aqui, o protocolo de Hunt e Vitell (2006) propde
compreender as diferentes influéncias que condicionam o individuo na avaliacdo das
consequéncias de cada alternativa de acdo. No ambiente cultural, fatores como religiao,
sistema legal e politica influenciam o processo de tomada de decisdo. J4 nos ambientes
profissional, industrial e organizacional, normas informais, cddigos formais e de
execugdo, podem conduzir os pensamentos e as agoes dos publicitarios. Em relagdo as
caracteristicas pessoais, fatores como religido, sistema de valores e de crengas, for¢a do
carater moral, desenvolvimento moral cognitivo e sensibilidade ética podem conformar
as decisdes que precisam ser tomadas.

O desenvolvimento moral cognitivo diz respeito aos individuos que
demonstram maior capacidade de raciocinar sobre situagdes éticas complexas. Nessa
condicdo, o profissional considera as questdes deontoldgicas, bem como as
consequéncias para um maior nimero de publicos numa avaliagdo ética (pensamento
teleologico). A sensibilidade ética € outra caracteristica pessoal que se soma ao
desenvolvimento moral cognitivo, pois permite pensar nas consequéncias morais de
uma acdo, considerar os sentimentos e emocdes das outras pessoas, e refletir sobre
como uma sequéncia de acontecimentos pode impactar quem estd envolvido. Podemos
mencionar, ainda, a imagina¢do moral, conceito proposto por Drumwright & Murphy

(2004) e Werhane (1999 apud Drumwright, 2012). Essa abordagem permite que
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publicitarios reconhegam problemas €ticos e encontrem solucdes nas quais o sucesso € a
responsabilidade social estejam juntos.
A seguir, apresentamos a andlise das falas dos entrevistados, conforme

comentamos anteriormente.

Os influenciadores e a relacao com a ética

Um dos antncios que compde o portfolio apresentado aos entrevistados,
promove um biorremodelador celular, produto para tratamento estético, aplicado em
uma influenciadora. Os influenciadores, na publicidade, sdo reconhecidos como figuras
de grande impacto na constru¢ao, promo¢ao ¢ no comprometimento da imagem das
marcas. Para a terceira entrevistada, o maior receio a respeito do uso de influenciadores
estd em nivel meso, na responsabilidade das organizagdes. Ela explica o poder de um
stakeholder na formacgao da imagem de uma marca, ao observar que se os consumidores
recebem o produto de forma negativa podem ficar receosos sobre a empresa.

A profissional acredita que os influenciadores sdo responsaveis pelo contetido
publicitario que produzem nas redes sociais, podendo ser potenciais agravadores de
polémica e desinformacgao: “Porque existem influenciadores que sao conhecidos por dar
mas dicas, coisas até que desinformam. Entdo, eu iria querer entender se a marca e esse
profissional t€ém uma relag¢do ou se ¢ s6 um influenciador muito grande.” Adotando uma
perspectiva deontologica, ela afirma que se oporia a esse tipo de parceria e se
empenharia para evitd-la, uma vez que associar uma marca a quem propaga
desinformacao ¢ um conflito moral, independente do alcance desses influenciadores.

J& para a primeira entrevistada, a questdo ¢ como a escolha do influenciador
pode interferir na forma com que o consumidor recebe o discurso e toma a atitude em
prol do sentimento de pertencimento: “Do quanto € incentivado por uma figura publica,
uma pessoa que ta ali na TV todos os dias, que as pessoas se identificam, que as pessoas
querem se identificar e pra isso, entdo, fazem um procedimento [sugerido no anincio].”

As falas das entrevistadas evidenciam diferentes varidveis éticas que motivam
a atengdo das entrevistadas. Identificamos a teoria dos multiniveis (nivel meso) sobre a
responsabilidade das organizagdes em relagdo ao discurso dos influenciadores, além da

avaliagdo deontoldgica em oposi¢do a parcerias com quem propaga desinformacao.
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Observamos também a sensibilidade ética ao perceberem a importancia das influéncias
publicitarias, a desejabilidade e a probabilidade das consequéncias para os stakeholders.
A influéncia cultural também ¢ mencionada em relagdo ao sentimento de pertencimento

e de identificacdo a figuras publicas na influéncia da decisdo do consumidor.

Imagem da marca e responsabilidade social

Ainda sobre o caso do produto estético biorremodelador celular, a terceira
entrevistada, relata como alertaria o cliente caso o anuncio pudesse impactar
negativamente a marca: “Sentaria com um cliente, principalmente com as pessoas
idealizadoras do briefing. Diria ‘a gente notou alguns alertas aqui e a gente quer
conversar sobre eles, porque pode impactar vocés negativamente e no6s também”. Para a
publicitéria, isso protege ambas as marcas, porém ao ressaltar que ndo mencionaria o
impacto para a agéncia, reconhece que o cliente estd interessado apenas em si mesmo
(nivel micro), sem considerar a propria agéncia, que € sua parceira, menos ainda os
consumidores. Ja a entrevistada demonstra valorizagdo da ética em niveis micro € meso,
ligada a preocupagdo com a imagem do cliente e da sua propria empresa.

Em outro aspecto sobre o mesmo produto, a terceira entrevistada indica seu
pensamento em nivel macro, com o publico consumidor: “Por exemplo, fenol [um dos
componentes do produto], a primeira coisa que eu falei quando eu vi: isso ai ¢ fenol. Eu,
como jornalista, pensando eticamente, eu vou ver o histdrico desse produto, entendeu?”.
Esse raciocinio revela tanto a dimensdo deontologica (respeito as normas) quanto a
teleologica (impacto no publico consumidor em geral). Ao mencionar a exposi¢ao de
agulhas sendo injetadas em um rosto feminino no video, demonstra a necessidade de
cuidado com os stakeholders: “no jornalismo a gente ndo pode mostrar imagem de
ninguém agredido, de nenhum machucado”.

Ela identifica um dilema em relagdo ao produto estético, envolvendo sua
regulamentacdo pela Anvisa e o impacto do seu uso na vida dos consumidores. Ela
destaca que, como profissional da comunica¢do, ndo se comprometeria com esse
impasse: “Eu nem pegaria se ndo fosse da Anvisa, mas eu explicaria o porqué. Alguém

passar mal, e tu ser responsabilizado pela vida ou pela aparéncia de alguém.” No seu
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contexto profissional e pessoal, a comunicadora compreende sua responsabilidade no
nivel micro e macro, considerando as implicagdes éticas de suas agdes.

A preocupagdo com os impactos do produto aparece também na fala da
primeira entrevistada quando se refere a recepg¢do do anuncio por meninas jovens. Para
ela, o anuncio estd adequado para um certo publico, uma vez que € convidativo para que
as pessoas procurem saber como o produto funciona. Por outro lado, aponta o dilema
ético que pode causar impacto emocional: “Eu vejo que se a gente produz uma pecga
dessas na nossa agéncia, vai ter muita gente, muita menina nova dizendo ‘nossa, essa ai

o

¢ a solugdo, porque agora, me olhando no espelho, eu realmente preciso disso’". Para a
entrevistada, estimular esse pensamento pode tocar nas insegurangas que as pessoas tém
em relacdo a sua estética, incentivando-as a consumir o produto mesmo sem precisarem
ou sem que ele seja adequado a elas. “Eu sou muito defensora, assim, das mulheres
serem quem elas sdo, e eu acho que quando a gente incentiva fortemente produtos
estéticos, eu to indo contra esse meu valor”.

Essas percepcdes sobre o anuncio indicam o aspecto deontologico, que envolve
convicgdes pessoais € preocupagdes morais, como as consequéncias para a autoestima
feminina, acima de regulamentagdes institucionais ou padrdes do mercado publicitario.

As falas envolvem avaliagdes deontoldgicas e teleologicas, além das
influéncias pessoais e organizacionais que guiam as decisdes das entrevistadas. A
sensibilidade ética alerta a regulamentagdo legal do produto, refletidas na preocupacgdo

com a aprovagdao da Anvisa e suas implicagdes €ticas e morais. Dessa forma, aciona

também os impactos do produto nos niveis individual, organizacional e social.

A ética na carreira como motivacio e valor essencial

Outro tema que surge quando os entrevistados analisam o portfolio ¢ a ética na
carreira profissional, e apresentam diferentes pontos de vista a respeito do mesmo. A
primeira profissional comenta que sua relacdo com a ética alinha-se a seus valores
pessoais: “Eu acho que isso estd alinhado a valores meus, assim, do que eu quero
propagar... do quanto eu acho que ¢ importante a autoestima da mulher, mas tao

importante quanto ela ser quem ela é.”
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A segunda entrevistada enfatiza a importancia de profissionais atuantes e éticos
na comunica¢do em niveis micro, meso € macro: “a gente ndo pode mentir para quem
estd no outro lado da tela”, demonstrando-se consciente de que “marketing bom nao
salva produto ruim” e a mensagem deve refletir a realidade do produto. Por outro lado,
ressalta que sua tomada de decisdo € influenciada tanto por seus valores pessoais quanto
pelos valores da agéncia e do cliente.

A terceira entrevistada, aponta que sua ética vem principalmente de sua
formagao em jornalismo e ndo da empresa onde trabalha. Ela se baseia no cédigo de
¢tica jornalistico e realiza pesquisas para compreender o que a €tica exige em relagdo a
cada produto, buscando garantir uma comunicagao responsavel e consciente: “Pra mim,
a ética ¢ movida nesse sentido, de tentar entender tudo sobre a coisa, para poder
eticamente pensar sobre a coisa, o objeto.”

Ja o quarto entrevistado, relata que a ética permeia tanto veiculos quanto
agéncias s€rias, que evitam clientes e publicidades com dilemas éticos. Ele destaca que
essas instituigdes mantém compromisso com seus funciondrios, clientes € a imagem
passada para o publico, buscando criar valor para o produto e para a marca por meio da
qualidade e da ética em todos os processos. Para ele, ¢ necessario que o consumidor
possa enxergar valor no produto e confiar na marca: “a cadeia produtiva ¢
impressionante, o quanto de tecnologia tem, o quanto de cuidado, para que o cliente do
meu cliente enxergue valor e ética em todos 0s processos.”

As falas dos entrevistados revelam uma diversidade de variaveis éticas
relevantes a pratica profissional. Destacam-se as avaliagdes deontologicas e
teleologicas, com énfase em principios como veracidade, responsabilidade e
transparéncia na comunicacdo. Também estdo presentes influéncias pessoais,
profissionais, organizacionais e culturais, que moldam as decisdes éticas a partir de
valores individuais, da formagao académica, da cultura da agéncia e das expectativas
dos clientes. A teoria dos multiniveis € evidenciada ao abordar a ética em niveis micro
(decisdes individuais), meso (agéncia) e macro (sociedade). Além disso, ha presenga de
sensibilidade ética e imaginagdo moral, especialmente quando os profissionais
demonstram preocupagdo com os impactos da comunicagao na vida dos consumidores e

com a necessidade de compreender o produto antes de promové-lo.
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As motivacoes refletidas no case de um produto voltado para o publico infantil

Um antncio do portfolio era de uma marca de massas, que apelava para
criancas, com imagens de dinossauros e unicornios na embalagem. Colorida e
chamativa, a peca destacava que o produto era divertido, saudavel e pratico, pronto em
até 3 minutos e acompanhado de brindes coleciondveis. A publicacdo da marca no
Instagram foi analisada por dois entrevistados sob diferentes aspectos éticos.

O quarto entrevistado destacou preocupagdes nos niveis meso € macro,
especialmente em relagdo a responsabilidade da marca ao langar um produto voltado ao
publico infantil. O publicitario ressalta que a embalagem chamativa para o publico
infantil pode ser considerada uma forma de manipulagdo visual, levando criangas a
desejarem produtos que podem ndo ser saudaveis. Ele enfatiza os pais como publico
decisor, ja que sdo eles os responsaveis por escolherem o que comprar para seus filhos e
terem condic¢des de identificar o que € saudavel, direcionando o consumo das criangas.
Também levanta questdes éticas de protecdo a saide dos menores em relagdo aos
valores nutricionais do produto, pois o anincio destaca apenas que a massa “ndo passa
por fritura” e que ¢ “colorida naturalmente com beterraba", o que ndo garante um
alimento verdadeiramente sauddvel. Ele sugere que a comunicacdo deveria ser
direcionada aos pais, mostrando qualidades nutricionais que os deixam tranquilos, em
vez de focar no aspecto ludico para a crianga: “Eu acho que a comunicagdo aqui deveria
ser muito menos para meu filho e muito mais para mim.”

Sob a mesma otica, em nivel meso, a segunda entrevistada reconhece que a
publicidade deve respeitar a legislagcdo e os cddigos da profissdo, ressaltando possiveis
consequéncias legais para a marca se faltar transparéncia sobre os ingredientes: “Acho
que essa questdo do nutritivo e tal, acho que a gente tem muitas entidades que
questionam o nosso trabalho, o que poderia gerar alguma retaliagdo.”

As duas avaliagdes apresentam avaliacdes teleologicas, ao ponderarem as
consequéncias do anuncio para a saude infantil, e avaliagdes deontologicas, no que diz
respeito a0 modo de comunicar valores nutricionais do produto - este aspecto deve
seguir orientacdes normativas presente em codigos ligados a profissdo. Identificamos,
também, presenca de sensibilidade ética, evidenciada na preocupagdo com o publico

infantil e com a veracidade das informacodes transmitidas.
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Consideracoes Finais

A partir dos casos analisados pelos entrevistados, ¢ possivel observar algumas
de suas motivagdes para pensar as consequéncias de mensagens publicitarias. Em
primeiro lugar, percebemos que essas motivacdes sdo especialmente relacionadas aos
seus valores pessoais e, em seguida, aos setores mais proximos de seus ambientes
profissionais, a cultura organizacional das agéncias onde atuam e dos clientes aos quais
atendem. Nesse extrato de dados que analisamos, evidenciamos que as preocupacdes
dos anunciantes se dirigem as suas proprias organizagdes, ao sucesso das promogdes de
suas marcas € seus produtos/servicos. Ja as agéncias zelam por si mesmas € por seus
clientes. Os problemas mencionados com consumidores, muitas vezes, se referem mais
ao cuidado com sua propria imagem e com a imagem do cliente, com o receio de que os
mesmos tenham uma percep¢ao negativa da mensagem ou da marca. Por outro lado, em
alguns momentos, entrevistados manifestam sensibilidade e imagina¢do morais, que os
inspiram a pensar em consequéncias que promovem aos consumidores. Nesses casos,
ponderam sobre beneficios e maleficios, fisicos e psicoldgicos, das mensagens e dos
produtos a suas vidas, sem descuidar, no entanto, de como isso refletiria na imagem da
marca em questao.

Sao esses fatores que este artigo permite que identifiquemos como motivadores
dos entrevistados ao se preocuparem com questdes éticas envolvidas no seu fazer
profissional. Para as proximas publicagdes, pretendemos explorar as falas dos
entrevistados relacionadas a todas as fases da pesquisa, para compreendermos de forma

mais profunda suas motivacdes para a tomada de decisdes €ticas na publicidade.
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