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RESUMO

Essa pesquisa visou conhecer os padrdes de ética que norteiam os dirigentes ou proprictarios
de agéncias de propaganda no Brasil ¢ em outros quarenta ¢ dois paises. Seu conhecimento
ou afinidade com conceitos de ¢tica podem indicar o grau de responsabilidade que assumem
ao lhidar com a comunicagiio de produtos, servigos e idéias, nos mais diversos mercados do
mundo.

A andlise comparativa das opinides detectadas na pesquisa, em relagdo a virios referenciais
de ¢tica, permitiu observar que os codigos de ética ndo parecem suficientes para informar um
profissional de propaganda a respeito de todas as circunstancias e matérias com que lida.
Torna-se indispensdvel um conhecimento mais profundo dos principios fundamentais de Etica
sobre a naturcza ¢ a vida comercial, para reduzir sua incerteza no processo de tomada de
deeisdo moral.

Ao lado de questionarios enviados aos profissionais, foram levantados dados referentes a
anuncios ¢m revistas cstrangeiras ¢ nacionais, coletados junto a diversas instituigdes, A
monitoragdo de anancios veiculados em radio, televisdo e outdoor permitiram avaliar os
parametros éticos no Brasil, nestes meios de comunicagio.

ABSTRACT

This rescarch has aimed to study the ethical patterns that guide the managers or owners of
advertising agencies in Brazil adn in other forty-two countries. Their knowledge or affinity to
the concepts of ethics may indicate the degree of responsibility that they assume when dealing
with the communication over products, services and ideas, in all of the different markets
throughout the world.

The comparative analysis of the opinions gathered in the research, in relation to several
ethics parameters, has led to the observation that the codes of ethies do not seem to be sufficient
to inform an advertising professional with respect to all of the situations and issues he deals
with. A more profound knowledge of Ethics fundamental principles over nature and comercial
life becomes mandatory, in order to reduce the incertanties in a moral decision making
process.

Besides the questionnaires sent to professionals, data related to ads in national and foreign
magazines were gathered in several institutions. The monitoring of ads in radio, television
and outdoors allowed the evaluation of ongoing ethical parameters in Brazil as far as these
communication means,

PALAVRAS-CHAVE:
Etica: Propaganda; Padrdes éticos
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Ethics; Advertising; Ethical standards
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I. PROJETO INICIAL*

L.1. Introducio

A auséncia de perspectiva ética parece estar sendo encontrada em campanhas
publicitarias veiculadas de inimeras formas, especialmente no tocante a temas morais e
sociais, nos anuncios de produtos, servigos e idéias. Como conseqiiéncia, nota-se um
certo estremecimento na relagdo entre o consumidor e os profissionais de marketing de
empresas orientadas para o mercado.

O desnorteamento dos administradores de marketing no Brasil parece indicar um
desinteresse e/ou desinformagdo a respeito da experiéncia profissional em muitos paises
onde, pelos resultados nada satisfatdrios, algumas praticas ndo-éticas ja foram, ha tempos,
abandonadas.

A dedicagdo de cerca de dez anos a atividade de pesquisa. consultoria, palestras,
apresentagdo de trabalhos em congressos nacionais e internacionais, aulas e publicagdes
sobre ética em marketing e nos negocios em geral, faz ver como € imperiosa a necessidade
de se complementar a formagdo ¢ética de estudantes de marketing e a propaganda,

administradores, publicitarios, pesquisadores e mesmo de professores.

O aprofundamento dos conhecimentos especificos de Etica, ao lado do aproveitamento
das experiéncias internacionais relacionadas com a publicidade, formardo o conteido
do trabalho final a que ora se prop&e, um livro que possa ser publicado em inglés e
portugués.

A proposta se justifica, assim, pelo esforgo de colaborar para que, nas atividades
profissionais e académicas mencionadas acima, se introduza o habito de raciocinio dentro

de limites éticos, garantindo mais liberdade de agdo e maior responsabilidade social.

Entende-se que os usos sociais influem sobre o comportamento humano, enquanto
refletem e condicionam o sistema de valores de uma sociedade. A moralidade desses
usos e meios corresponde a dignidade da natureza humana e social, justificando que se

* Alunos bolsistas de Iniciagho Cientifica que colaboraram com este trabalho:
Adriana Uono ¢ Hu Ling Wen
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estude a forma de sensibilizar a classe publicitaria e os demais profissionais de marketing,
em todo o mundo, para a grave responsabilidade que assumem diante de sua aparente
alienagdo dos deveres e obrigagdes éticas para com os cidaddos.

No biénio 1986/87 realizaram-se duas pesquisas para identificar atitudes e
manifestagGes €ticas e ndo-éticas de publicitarios e profissionais de marketing em relagiio
ao publico, por meio de anilincios, comerciais e campanhas veiculadas em televisio.
radio, imprensa escrita e oufdoors, e/ou como resposta as queixas do consumidor, nas
suas mais diferentes formas.

O trabalho de 1986, que visava conhecer a postura dos dirigentes ou proprietarios
das agéncias de publicidade no Brasil, resultou na tese de Doutorado sobre “A Etica na
Administragdo de Marketing”, defendida no mesmo ano na FEA/USP,

Com o intuito de avaliar os resultados, a luz do que era considerado ético em outras
nagdes, em 1987 se desenvolveu um projeto de pesquisa, como Programa de Pos-
Doutorado na The City Umiversity of New York, nos Estados Unidos. A analise se
estendeu a mais de quarenta e trés paises, o0 que possibilitou um estudo comparativo da
gtica na propaganda.

A idéia de publicar um livro sobre “Os Temas Morais e Sociais na Propaganda”
tornou-se inviavel, naquela época, pela escassez de recursos financeiros, de tempo, de
interesse das editoras brasileiras em investir num trabalho em portugués e inglés, que

ndo tivesse um objetivo somente didatico.

Contatos com “publishing houses” nos Estados Unidos, em 1990 e em 1995, revelaram
interesse e possibilidade de se publicar o livro primeiramente nos Estados Unidos, e
depois no Brasil. O motivo basico é o preconceito brasileiro de que “o que vem do
Primeiro Mundo € melhor”. A idéia dessas editoras seria, entdo, prestigiar um trabalho

brasileiro buscando valorizar um tema tio controvertido,

Em face da abertura apresentada, a defasagem de tempo em relagdo aos dados coletados
em 1986/87, e o desenvolvimento da discussao sobre “Etica” nos ambientes empresariais

REeLarorio pe PEsguisa i 1271995
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da Europa, América do Norte, Japdo, outros paises da Asia e Oceania, e mais
recentemente no Brasil, pensou-se na oportunidade de atualizagdo das pesquisas
anteriormente realizadas dentro e fora do Brasil, e preparacdo de um material mais
profundo para publicagdo de um livro em inglés e portugués.

1.2. Objetivos

Procurou-se desenvolver um estudo exploratorio que teve inicio com a leitura da
bibliografia disponivel, selecionada nas pesquisas anteriores, novos materiais publicados
e informagdes colhidas em questionarios. A seguir, elaborou-se uma anélise comparativa
com os padroes manifestados sete anos antes,

O desenvolvimento do presente trabalho deu cumprimento a proposta das pesquisas

anteriores, perseguidos os seguintes objetivos:

- Definir um quadro conceitual, conforme abordagem filosofico-realista, que
possibilitasse estabelecer parametros para o trabalho de pesquisa sobre Etica na
Propaganda.

- Identificar como éticas ou nfo éticas as atitudes e manifesta¢gdes dos publicitarios e
dirigentes de agéncias de publicidades, em relacdo ao piblico.

- Identificar as mudangas nas atitudes dos publicitarios em relag¢do ao piblico, como
resposta as queixas do consumidor, ou observadas em monitoragio de anuncios,
comerciais e campanhas veiculadas em televisdo, radio, imprensa escrita e nos
outdoors.

- Analisar a evolugio dos padrdes de propaganda empregados em diferentes paises, e
sua aproximagio com a lei natural.

1.3. Base tedrica

Por tratar-se de um estudo exploratorio, ndo foram formuladas hipéteses para

verificagdo. Alguns conceitos-chave, porém, puderam servir como ponto de partida,

ReLaronio ne Pesourisa =% 1271995
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uma vez que a base conceitual de fato foi proveniente da pesquisa bibliografica elaborada
ao longo do projeto.

Etica: é a parte da Filosofia que estuda a moralidade do agir humano, quer dizer,

considera os atos humanos enquanto bons ou maus.

Lei: € a ordenagdo pratica da conduta humana ao fim, estabelecida por uma autoridade
competente.

Lei humana: € o reto ditame da razdo, em ordem ao bem comum, promulgado pelo que
tem fun¢do de Governo na comunidade, pela autoridade.

Verdade: ¢ a capacidade que as coisas tém, de ser entendidas por uma inteligéncia, no
que realmente sdo.

Fim dltimo: fim absoluto, que preenche toda a capacidade de desejar, conhecer e amar
do Homem. E aquele bem que se deseja, busca ou apetece de tal maneira que ndo se
refere a nenhum outro (totalidade).

Fim: aquele bem pelo qual se faz algo.

Conteiido da moral natural: ordenacdo do ato humano ao seu fim ultimo.

Consciéncia: € 0 juizo concomitante moral; determina a moralidade das a¢des. Pode ser

reta, certa, duvidosa, laxa, escrupulosa.
Obstaculos ao fim altimo: malicia, ignoréncia e debilidade.

Liberdade: querer o bem; é a atuagdo por aquilo que verdadeiramente conduz o Homem

para o seu aperfeigoamento como ser humano.

Fins existenciais:
- propria conservagao

- propria perfeigdo, fisica e espiritual

RELarorio e PEsgunsa 5% 12/1995
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ampliagdo da experiéncia, do saber, da capacidade de apreciacio da beleza

reproducdo e educagédo dos filhos

unido social para estimular o bem geral

]

participagdo no bem estar material e espiritual dos homens

conhecimento e culto a Deus.
Ideologias: sdo concepgdes sobre a natureza e finalidade do homem e da sociedade.

Fatores importantes no sistema social:
- idéias

- UsSOs e costumes
Questdo social: enfermidade no corpo social; quebra da ordem social.
Natureza social do homem: tendéncia a vida social para alcangar seus fins.

Sociedade: € a unido moral estavel, sob uma tnica autoridade, de varias pessoas, fisicas
ou morais, que tendem ao bem comum.

Ordem social: unidade social

Bem comum como fim e fungdo da sociedade:

- para que cada individuo alcance os fins existenciais

- fim ultimo da sociedade € importante para organizagdes e mudangas na ordem social
- definigdo e planejamento do bem comum depende da vontade e arbitrio da sociedade,
dentro dos limites da ordem natural e ordenacdo dos fins existenciais.

Ordem:
- profissdes e instituigdes humanas
- contribuir para o bem (virtudes).

BELATORIO DE PF.SQUL!‘-: w° 12/1995
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1.4. Metodologia

Para caracterizar atitudes e manifestagdes éticas e nfio-éticas de publicitarios e
profissionais de marketing, foram feitas:

L.4.1. Ampla pesquisa bibliografica, com a leitura e analise do maior nimero possivel
de artigos de revistas, jornais e livros. Como fontes de informacio, foram utilizadas
as obras e referéncias levantadas nas pesquisas anteriores, além de outras disponiveis
no Brasil, em bibliotecas de Universidades e Consulados.

1.4.2. Monitoragdo de amincios, comerciais e campanhas veiculadas em televisio, radio,
imprensa escrita e owtdoor, em relagdo aos diversos temas morais e sociais na
propaganda.

Para atualizagdo das informagdes coletadas, e aprofundamento na compreensdo das
mesmas, foram estabelecidos e mantidos contatos com profissionais trabalhando em
projetos de especial interesse para a pesquisa, no Brasil e no exterior.

Foram contactados os Consulados dos seguintes paises:

Africa do Sul
Alemanha
Austria
Bélgica
Canada
Chile

Coréia
Equador
Espanha
Estados Unidos
Franca
Grécia
Inglaterra

ReLarorio be Pesguisa 87 1271995
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Irlanda

Japio

Libano

Portugal

Repiblica Dominicana
Siria

Suiga
Foram visitados os Consulados dos seguintes paises:

Africa do Sul

Austria

Bélgica

Coréia

Estados Unidos

Japao

Portugal

Republica Dominicana
Suica

Foram também visitadas quatro agéncias de turismo:
Flot
ATI

TARO
PM

e varias companhias aéreas:
Foram monitorados anlncios nas seguintes revistas:

- dos Estados Unidos:

Bazaar

RELATORIO DE PESQUISA K7 1271995
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Business Week
National Geographic
Newsweek

Premiere

Red Book

Seventeen

The New Yorker
Time

Vanitty Affair

- da Inglaterra:
Cosmopolitan

Elle

Good Housekeeping
In Britain

Marie Claire

Vogue

Wildlife

- do Brasil:

Bizz

Caras

Claudia

Criativa

Exame

Exame Informatica
Isto E

Marie Claire
Movies

Nova

Revista da Folha
Revista TVA

RELaromio pE PEsguisa n° 12/1995
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Set
Veja

e jornais:

A Capital (Portugal)

Ambito Financeiro (Argentina)

Brasil- Post (Alemanha)

Brasil Juris Jornal (Brasil)

Didrio de Noticias - Pais (Portugal)

Didrio de Noticias (Argentina)

Folha de S. Paulo (Brasil)

La Agencia de Viajes Latinoamericana (Argentina)
Osterreich - Ausgabe - Sakburguer Nachrichten (Austria)
O Estado de S. Paulo (Brasil)

Foram analisados os seguintes folhetos turisticos:

A Alemanha que Cabe no Bolso (Lufthansa - Alemanha)
Africa do Sul: um Mundo num Pais (Africa do Sul)
Bem-vindo a Alemanha (Alemanha)

City Map - Vienna (Austria)

Deutschlande-Karte (Alemanha)

El Mercadillo de Navidad en Munich (Alemanha)
Eurailpass e Europass (Brasil)

Flugplan - Lufthansa (Alemanha)

Fold-out map - 1994/95 (Africa do Sul)

Lufthansa e o aeroporto de Frankfirt (Alemanha)
Lufthansa Express (Alemanha)

Osterreich-Karte fiir Geniesser (Austria)

Our Alliances Take You Farther - Lufthansa (Alemanha)
Pousada do Rio Quente (Brasil)

Progresso Através da Cooperagdo (Africa do Sul)

Sky Shop by Lufthansa (Alemanha)
Winter-Berchtesgadener Land (Austria)

ReELaromio pe PEsquisa v° 12/1995
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€ as seguintes revistas de bordo:

Alborada (Aerolineas Argentinas)
Alemanha a seu gosto (Lufthansa)
Bem-vindo a Alemanha (Lufthansa)
Brasil-Alemanha em Revista (Lufthansa)
Canadian (Canadian Airlines)

Chile - Exports, Investments, Economy (Chile)
Classe (TAM)

Cruceros Australis (Ladeco - Chile)
Duitsland in de winter (Lufthansa)

Fly Fishing in Trapananda (Ladeco - Chile)
Fountains (JAL)

Ladeco America (Ladeco)

Lufthansa Hoje (Lufthansa)

Marco Zero (Lufthansa)

Mundo Ladeco (Ladeco)

Oportunidades (Lufthansa)

Osaka - Visitor’s Guide (JAL)

Panrotas (Brasil)

Panrotas - Guia de Horarios ¢ Tarifas (Brasil)
Rondaiberia (Iberia)

Tokyo City Guide (JAL)

Viaje bem (Vasp)

A monitorag@o abrangeu as seguntes revistas fornecidas pelos Consulados:

Africa do Sul - Um Mundo num Pais (Africa do Sul)
Boletim Comercial da Africa do Sul (Aftrica do Sul)
Bulletin das Magazin der SKA (Suiga)

Business Guide to Switzerland (Suiga)

Der Monat in Wirtschaft und Finanz (Suiga)

Die Schénsten Fisch Wasser Osterreichs (Austria]

RELATORIO DE PESQUISA ~° 12/1995
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East-West Extra (Austria)
Enterprise (Africa do Sul)
Internationaler Holzmarkt (Austria)
Metall (Austria)

Stahlbau Rundschau (Austria)
Swiss Quality Products (Suica)
Technik Report (Austria)

Além disso, buscou-se informacdo junto a;

Biblioteca Karl A, Boedecker (EAESP/FGV)
BYONKA

Centro Cultural de Sao Paulo

Cultura Inglesa

Fundagdo Cultural do Japao

Instituto Goethe

Unido Cultural Brasil-Estados Unidos

Foram pesquisados os materiais indicados acima, tanto no que se refere a artigos,
como a anuncios. Foi elaborada uma selegio cuidadosa dos comerciais, com base nos
parametros teodricos definidos, e no Codigo de Auto-Regulamentagdo Publicitaria -
CONAR (Anexo II).

Em diferentes horarios, dias e meses foi levada a efeito a monitoracdo de antincios
em radio, televisdo, jornais, revistas e outdoors (Anexo III).

1.4.3. Pesquisa junto a agéncias de propaganda
O objetivo da pesquisa de campo foi levantar a opinido de dirigentes ou proprietarios

de agéncias de publicidade em 76 paises, a respeito dos temas morais e socials na

propaganda.

EBrLatonio oE PEsguisa w7 1271995
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Em 1986 foram entrevistados 10 dirigentes das maiores agéncias de publicidade no
Brasil. Do contetido dessas conversas, alguns topicos se revelaram de maior importancia.
Por essa razdo, o questiondrio elaborado para a pesquisa (Anexo I) foi dividido nos

seguintes subtdpicos que abrangeram um grupo de questdes ou afirmativas:

- Conceitos de ética

- Responsabilidade social e performance ética na atividade publicitaria

- Normas e padrdes para a atuagdo do publicitario

- Parametros utilizados no desenvolvimento de campanhas publicitarias

- Instituigdes que se manifestam a respeito da decéncia nos antncios

- O papel do governo e das associagdes de consumidores junto as agéncias de
publicidade no que tange a decéncia nos anincios

- Participagdo efetiva e intensidade de atuagdo em campanhas relacionadas a temas
morais e sociais

- Intengdo e razdes para o emprego do apelo erdtico e pornografia nos comerciais

- O papel da propaganda em relagdo aos hdbitos morais e sociais dos paises.

No Brasil, as empresas contactadas foram selecionadas dentre as que apresentaram
maior receita em 1993, conforme o Anudrio Brasileiro de Propaganda: agéncias e
veiculos, 92/93 da Editora Meio e Mensagem.

A busca de informagdo recente, atualizada, sobre as agéncias internacionais a serem
pesquisadas, teve inicio em abril/94, com consultas a:

- ABAP - Associagdo Brasileira de Agéncias de Propaganda

- Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado de Sio Paulo
- Clube de Crniagdo

- Revista Meio e mensagem

- Agéncia W/Brasil Publicidade Ltda.

- Agéncia Standard, Ogilvy & Mather Publicidade Ltda.

- Agéncia J. Walter Thompson Publicidade S/A

- Agéncia Salles Interamericana de Publicidade S/A

ReELaTomrio DE PEsguisa x° 12/1993
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Na impossibilidade de se encontrar um anuario que reunisse os dados provenientes
do exterior, foram empregados os mesmos procedimentos da pesquisa realizada em

1987. Varios enderegos foram atualizados de acordo com informes da revista Advertising
Age de 13/Apr/93.

O retorno obtido nos dois meses que se seguiram & primeira remessa foi o seguinte:

Posigdo: 01/09/94

Tendo em vista o objetivo primordial de que o estudo venha a ser publicado, como
requisito das editoras e revistas técnicas fora do Brasil, fez-se uma “second wave”, ou
seja, nova remessa do mesmo questionario, aos diretores ou proprietarios de agéncia de
publicidade anteriormente contactados que, decorrido um més e meio apos a primeira
solicitagdo, ainda ndo houvessem respondido. Em 01/Set/94 foram enviados

Uma segunda remessa do questionario foi feita em 01/ Set/94, para todos os dirigentes
ou proprietarios de agéncias de publicidade anteriormente contactados, e que ndo haviam
enviado qualquer resposta ainda. Foram encaminhados 129 questionarios dentro do
Brasil, e 393 para o exterior. A relagdo da primeira remessa acrescentaram-se 8 agéncias
do Oriente Médio, por sugestdo de um respondente que facilitou a informagéo, julgando
tratar-se de empresas de prestigio. podendo ser incluidas no rol das selecionadas, Assim

sendo, no total foram enviados 522 questionarios na “second wave".

As informagdes obtidas nos questionarios respondidos foram classificadas por pais e
por blocos, com o emprego do Programa Windows - Excel, de modo a permitir as

tabulagdes e cruzamentos de dados necessarios.

Foram tabulados e analisados todos os dados coletados, a medida que foram sendo
recebidos. O questionario usado (Anexo I), praticamente o mesmo aplicado no Brasil
em 1986, e no exterior em 1987, possibilitou as analises comparativas entre os paises

num dado momento, e a evolugdo ocorrida, sete ou oito anos apds as primeiras pesquisas.

RELaromo pE PEsquisa w® 12/1995
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[.5. Etapas da investigacio

No cronograma fisico de execugfo do projeto, dentro do periodo de outubro de 1994
a margo de 1995, foram contempladas as seguintes atividades:
- Revisdo bibliografica
- Levantamento de dados secundarios
- Definigéo conceitual e operacional para a pesquisa
- Monitoragdo de campanha nos meios de comunicacdo de massa
- Definigdo da amostra, revisdo e teste dos questionarios
- Processamento dos dados coletados na pesquisa de monitoracio
- Analise dos questionarios respondidos

- Elaboragéo de relatorio final de pesquisa.
IT. TRAJETORIA DA PESQUISA

O desenvolvimento da pesquisa se deu de maneira muito semelhante a prevista no
projeto, enquanto levantamento de dados e andlise prévia. Foi possivel discutir um quadro
conceitual, conforme abordagem filoséfico-realista, possibilitando estabelecer
pardmetros para o trabalho sobre Etica na Propaganda.

Tanto pela revisdo bibliografica como pela monitoragfio de antncios e levantamento
de dados primarios, com a pesquisa de campo (pelo correio), foi possivel identificar
como éticas ou ndo éticas as atitudes e manifestagdes dos publicitarios e dirigentes de

ageéncias de propaganda, em relagdo ao publico.

Detectada a evolugdo dos padrdes de propaganda empregados em diferentes paises, e
sua aproximagdo com a lei natural, percebeu-se que uma analise estatistica mais profunda
se fazia necessaria, para uma melhor percepgio das tendéncias. Outros fatores sociais
ou eticos, a partir de testes estatisticos, poderfo ser delineados mais claramente.
aprimorando o estudo. Pensou-se em realiza-los nos proximos 6 meses, em continuacdo
a este projeto. A propria experiéncia no uso do ferramental de informatica disponivel
mostrou oportunidades de novas analises, ainda ndo conhecidas no inicio do trabalho.
Sao sofisticagbes que, em nivel internacional, poderdo valorizar o trabalho, aumentando-
lhe a possibilidade de aceitagdo para publicagdo no exterior.
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Uma dificuldade superada ndo totalmente a contento foi a atualizacéo da mala direta
para a pesquisa junto aos publicitarios. O percentual de devolugdes foi elevado. por
mudanga de enderego. O indice de omissdes foi grande, embora esperado. Em 1986/87
este fendmeno também ocorreu, e a explicagdo mais razoavel que se encontrou foi devido
a dois fatores principais: o constrangimento a responder um questionario identificado,
sobre temas morais, ainda que se garantisse a confidencialidade no tratamento e
divulgagdo dos dados; a extensdo do questionario, bastante longo para um diri gente de
agéncia, geralmente um profissional que trabalha sob forte pressdo de tempo. Alguns
respondentes manifestaram desconforto em responder a um questionario em que se
indagava sobre topicos com os quais ndo lidam habitualmente, como foi o caso das
questdes relativas ao conceito de Etica. Essa dificuldade era esperada, e foi avaliada,
pois constituia um dos pressupostos da pesquisa a ignorincia dos publicitarios ou
proprietarios de agéncias de propaganda a respeito de principios filosoficos.

O volume de informagdes gerado por questionarios com 170 questdes, com cinco
alternativas cada, foi enorme. Nio foi possivel, por uma limitacio de tempo, efetuar
analises mais detalhadas, em nivel de nagdes, sendo necessario limitar-se a blocos, ou
grupos de paises, definidos a priori. Muitos cruzamentos e varias sugestdes de futuros
estudos poderdo, entéo, ser feitos se for dada a continuidade ao projeto.

II1. RESULTADOS E CONCLUSOES

II1.1.Etica no Exercicio Profissional do Marketing
II1.1.1. Comprometimento da disciplina de marketing

Dentro da Administragdo de Empresas, uma das dreas funcionais mais visadas pelo
abuso etico € o Marketing. Muitas pessoas que ocupam hoje posigdes de responsabilidade
em instituigdes de renome, lucrativas ou ndo, acabam sendo conhecidas por sua falta de
comportamento ético'. Pela proximidade que tém com o mercado, os profissionais e as
agOes de marketing estdo mais expostos a analise dos consumidores do que em outras
areas da empresa. A nogdo de ética vem sendo cada vez mais questionada pela opinido

TPATTERSON, Jnmes M. What are the social and ethica! responsibilities of marketing executives? fowrnal of Marketing, Vol. 30, Jul/&6. p.
12-5.
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publica, especialmente com o desenvolvimento do marketing social quando as idéias
Ou causas sociais comegaram a ser administradas por homens de marketing, da mesma
forma que os produtos e servigos tradicionais.? A postura pouco ética de alguns
profissionais de marketing, por sua reputagdo e envolvimento em campanhas
revolucionarias como o marketing da eutandsia ou da pornografia, por exemplo, parece
estar conduzindo a opinido publica a uma descrenca da atividade de marketing como
um todo. O comprometimento da disciplina de marketing, em funcdo dessa conduta

indevida, exige que seja considerada a ética no exercicio profissional de marketing.

A maior parte das pessoas entende que os gerentes de marketing devam apoiar-se em
um conjunto de valores ou principios morais, para suas tomadas de decisdo, e a maioria
dos profissionais de marketing deveria também concordar com a idéia de que os principios
de certo e errado aceitos, sejam suporte de suas decisdes.’

Dessa maneira, Ferrell e Gresham iniciam um trabalho sobre o assunto. em que
admitem existir uma lacuna na literatura tedrica sobre ética em marketing. Explicam
que tal lacuna se deve a falta de uma estrutura integrada que esclarega e sintetize as
multiplas varidveis que explicam como os profissionais de marketing tomam suas
decisdes éticas ou ndo-éticas. Citando uma importante observacio de Laczniak *
comentam que o consenso acerca do que constitui um comportamento ético, propriamente
dito, nas situagdes de decisdo de marketing, diminui 4 medida que o nivel de anélise
passa do geral para o especifico.

Na pratica, € dificil que os profissionais de marketing aleguem que um determinado
comportamento € ndo-etico, porque ndo concordam com padrdes éticos. Assim sendo,
hoje muitos admitem que determinado incidente constitui um desvio de comportamento,
apenas quando relacionado ao fator honestidade, ou seja, casos de suborno, tentativas
de fraude, conluio de pregos etc. A definigdo de comportamento ético, para os homens

de marketing, revela-se demasiadamente extensa, liberal, sem limites.

FTYBOUT, Alice M. & Gerald Zaltman, Ethics in marketing research: their practical relevance. Journal of Marketing Research. Vol XL Naw/
T4 p. 35768,
'FERRELL, O C. & Larry G. Gresham. A contingeney framework for understanding ¢thical decision making in marketing, Journal of Marketing.
Wol, 49, Summer 85, p. &7,
* LACZNIAK, Gunz R. Business ethics: o manager's primer, Susiness, Vol. 33, Jan-Mar/83, p. 23-9,
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Ferrell e Gresham, no mencionado artigo, afirmam essa auséncia de um claro consenso
sobre o que € conduta ética para os gerentes de marketing e que pode levar uma empresa
aresultados danosos. Por causa de resultados de testes incorretos de marketing, produtos
que poderiam ser potencialmente bem sucedidos acabam fracassando. ou langamentos
imprudentes podem ser feitos. Sempre, o consumidor e a empresa fraudulenta saem
derrotados. A produtividade, como outras medidas de eficiéncia. sofre uma queda, pois
os funcionarios comegam a maximizar seu proprio bem-estar, desprezando prioridades
e objetivos da empresa.’

Até mesmo entre académicos que estudam ética em marketing, muita confusio é
proveniente da falta de claro consenso sobre a conduta ética na administracio de
marketing. Os estudos feitos nesse sentido limitaram-se a avaliar que comportamentos
sdo considerados €ticos ou ndo-éticos, a partir de listas de atividades apresentadas aos
profissionais de marketing,

Para Ferrell e Gresham, este tipo de pesquisa € pouco esclarecedor, pois evidencia
que os padrdes estdo continuamente mudando, e variam de uma situagdo ou organizagiio
para outra. As pessoas tém diferentes percepgdes das situagdes éticas e baseiam-se em
diferentes referenciais éticos para suas tomadas de decisdo. Concluem esta idéia, dizendo
que ndo tém a pretensdo de julgar o que é ético ou ndo-ético, o conterido do
comportamento, e limitam-se a propor um modelo de tomada de decisdo ética, a partir
dos determinantes desse processo®.

Ferrell e Gresham, ao analisar fatores individuais, partiram do principio de que &
impossivel construir um modelo de tomada de decisfio ética sem avaliar os padrdes

éticos normativos, extraidos da filosofia moral.

A énfase na abordagem normativa foi, com certeza, um avanco no tratamento tedrico
e pratico da questdo ética. Volta-se a pensar em Etica, com fundamento na filosofia
moral. Assim, consciente ou inconscientemente, os individuos se utilizam de um conjunto
de premissas como base para sua tomada de decisdo ética.

TFERRELL, O.C. & Larry G, Gresham. A contingency... p. 87,
 Tdem. p. 9.
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Embora todo o modelo de Ferrell e Gresham seja sua maior contribuicio cientifica: a
consideragdo da moralidade da atuacdo do administrador de marketing. Dentro dessa
perspectiva, os autores citam duas correntes filoséficas que diferem entre si, radicalmente-
a teleologica e a deontologica.

Pela filosofia teleoldgica, o valor moral do comportamento é determinado totalmente
pelas conseqiiéncias do comportamento. No processo de tomada de decisdo, a escolha é
efetuada em fungdo do impacto sobre as unidades sociais afetadas. Por essa abordagem,
as atividades de marketing deveriam beneficiar os empregados, a geréncia, os acionistas,
os consumidores e a sociedade. A moralidade, entdo, estaria estabelecida nio nos motivos
ou intengdes das decisdes do homem de marketing, mas nas conseqiiéncias destas
decisdes.

Pela filosofia deontoldgica, o foco repousa sobre os métodos ou intengdes envolvidas
num comportamento determinado. Este enfoque é consistente com as teorias de marketing
sobre a escolha do consumidor, que especificam as intengdes comportamentais como
um precedente cognitivo do comportamento de escolha. Os padrdes para defender a
etica pessoal tém sido desenvolvidos dentro da filosofia deontolégica, com base nos
principios de direitos e justiga, resumidos a seguir,”

O principio dos direitos especifica niveis minimos de satisfagdo e padrdes,
independentemente dos resultados. Os direitos morais sdo percebidos como universais,
mas ndo sdo sinonimos de direitos legais. L.embre-se, aqui, que o direito natural nem
sempre € respeitado na legislagdo dos paises. Uma lei positiva que conflite com os fins
existenciais do homem, com os direitos humanos, é uma lei ilicita.

O principio da jusfica visa a protegio dos interesses de todos os envolvidos, nos
termos da justiga distributiva, retribuidora e compensatoria.

O importante dessa analise € verificar que essas filosofias possibilitam padroes de
julgamento do ato em si, conforme as intengdes do agente e as conseqiiéncias do ato.
Fica, assim, equacionado o problema ético, tanto em termos de bem proprio (correta

TTdem. p. B9-90,

RELaTORIO DE PESQULIsA N 1271995



EAESP/FGV/NPP - NtcLEo pE Prsoulsas PuBLICACOES 22/104

atuag@o do administrador de marketing que nfo necessita violentar sua consciéncia),
como do bem comum (pelo respeito aos fins existenciais do homem e da sociedade, do
consumidor e do mercado).

Ferrell e Gresham comentam, com muita propriedade, que esses principios podem
ser apreendidos sem grandes conhecimentos, ou seja, o individuo que atue sempre
eticamente, chega a fazé-lo até mesmo sem a consciéncia explicita de que se trata de um
comportamento etico. Em outras palavras, € natural seguir a lei natural.

Nao fica esquecido, no entanto, o fato de que fatores individuais influenciam a tomada
de decisdo ética. As convicgdes ou crengas sdo elementos que contribuem para determinar
a intengédo, a mudanga ou a formagdo de atitudes. A avaliacio ou intengdo de um ato &
influenciada por fatores cognitivos, e isso é possivel se notar na pratica. Diferengas
culturais, normalmente, influenciam o grau de percepgdo de um problema.

No modelo sdo citados fatores organizacionais e outros que sejam relevantes, mas os
proprios autores concordam com a idéia de que os individuos nio aprendem valores,
atitudes e normas a partir das organizagdes ou da sociedade. As proprias discrepancias
entre 0s grupos sociais levam o individuo a uma anélise racional. Entende-se que, na
busca do que € verdadeiro e objetivo, o individuo acaba por se deparar com o que existe
de solido: a lei natural, ou a lei moral impressa em sua consciéncia. Ao assumi-la como
parametro, sua conduta pode ser considerada ética.

Ao tratar dos demais elementos constitutivos do modelo, Ferrell e Gresham comentam
as dificuldades de uma atuagdo ética, do administrador de marketing, tendo em vista
seu papel na organizagdo, sua posigdo na hierarquia, o comportamento dos superiores e
as oportunidades que lhe sdo dadas, para agir eticamente, dentro dos objetivos
organizacionais.” Observe-se que, se estes aspectos chegam a caracterizar limites externos
4 sua atuagdo ética, cabe ao administrador de marketing a responsabilidade de influenciar
as pessoas que tenha a sua volta, ainda que ocupem cargos de alta administracio,
colaborando para a elevagdo dos padrdes éticos da instituigdo. Caso isto lhe seja
absolutamente vedado, o que € comum, ainda resta a alternativa de procurar organizacdes
que zelem pela atuagdo ética de seus funcionarios, e estas serdo mais dignas de receber

sua contribuigdo como profissional.

Fldem. p, 90-2,
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O trabalho de Ferrell e Gresham vai além, como foi visto, de uma proposta
metodoldgica de um modelo de tomada de decisdo ética numa organizagio de marketing,
Representa um grande avango para a teoria de marketing, por reconsiderar a filosofia
moral como fundamento para a determinagdo do comportamento ético. Com 1550, pode-
se prever uma revalorizagéo da imagem do administrador de marketing, e sera reduzido
0 comprometimento, até entdo sentido, da disciplina de marketing.

HI.1.2. Implicagdes éticas em varios campos

As atividades de marketing, como foi dito, tém sido objeto de relevantes problemas
eticos, no mundo dos negdcios. Numa tentativa de minimizar questdes dessa natureza,
tentou-se delinear responsabilidades e obrigagdes dos profissionais que lidam nos mais
variados campos, e nas mais varidveis tarefas de marketing. Uma preocupagdo parece
subjacente em alguns estudos sobre o tema: a percepgio dos agentes de marketing a
respeito do que € ético e do que é ndo-ético.?

Quatro topicos mereceriam ser analisados, alguma vez, com mais propriedade.
Primeiro, quais os maiores problemas éticos em marketing? Depois, até que ponto os
codigos de ética profissional abordam os principais problemas éticos de marketing? E,
em ultimo lugar, que medidas sdo tomadas para reduzir os problemas éticos em
marketing?

O tema da éetica nos negocios vem sendo discutido ha mais de duas décadas. Em
1961, Baumbhart, num estudo que se tornou cldssico, destacou oito topicos entre os que
as pessoas desejavam que fossem eliminados:

- Brindes, gorjetas, prémios e gratificagdes;

- Pregos discriminatorios e injustos;

- Propaganda desonesta;

- Varias praticas competitivas desonestas;

- Fraude, logro ou engano em relagio aos clientes, praticas desleais de crédito e vendas
poOr prego superior ao prego real;

- (Conluio dos concorrentes em relagio aos pregos praticados;

FHUNT, Shelby T Cawrence B, Chonko & James B, Wilcox. Ethical problems of marketing rescarchers. Journal of Marketing Research, Vol
NN, Aug/84, p. 309-24,
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- Desonestidade na elaboragdo ou manutengio de um contrato;
- Injustica para com os empregados e preconceitos para contrata-los.'"

Destes oito pontos, cinco encontravam-se no campo da atividade de marketing. Houve
quem continuasse analisando o problema e, anos depois, as mesmas praticas indesejdveis

foram observadas, embora talvez variassem os graus de importancia atribuidos a elas. !

Em 1981, Murphy e Laczniak concluiram que, dentro das empresas, marketing € a
fungd@o mais freqiientemente responsavel pelos abusos éticos cometidos. 12

A natureza dos problemas éticos em marketing foi questionada de diversos modos,
conforme a concepgdo filosofica de seus defensores. Houve quem entendesse que a
atuagdo etica decorre apenas da interagdo de um individuo com outros. desconsiderando
a moralidade em si de seus atos como pessoa.'* Nesse sentido, parte do sistema de
valores de cada individuo é percebido como um conjunto de obrigagdes, deveres e
responsabilidades para com outros grupos de pessoas. Dentro dessa concepgio, o conflito
ético ocorre quando um individuo percebe que suas obrigages e responsabilidades
para com um grupo s@o inconsistentes com suas obrigagdes e responsabilidades para
com outros grupos, inclusive o seu proprio. O individuo, entdo, deve esforcar-se por
solucionar estas obrigagdes contraditorias,

Analisando a natureza do conflito ético, Bartels' afirmava que, numa sociedade
pluralista, ndo ha uma tnica expectativa, mas muitas existem simultaneamente. Por
essa razao, a resolugdo do que € correto praticar leva a um equilibrio de obrigacgdes e
satisfacbes. A plena satisfagdo das expectativas, de todas as partes, constituiria o
comportamento ético ideal. Para Bartels, isto é impossivel, uma vez que as expectativas,
muitas vezes, sdo contraditorias e chegam a ir além da sangdo social. Sob esse prisma, a
pessoa deve ter habilidade e juizo critico para determinar até que ponto sua integridade
esta sendo preservada.

TBAUMHART, Raymond C. How ethical are businessmen? Harvard Business Review, Vol 39, Jul-Aug/al, p. 6-19, 156-76

' BRENNER, Steven N. & Earl A Molander. Is the ethics of business changing? Harvard Business Review. Vol. 55, Jan-Feb/61. p. 57-71.

2 MURPHY, Patrick & Gene R, Lacznink. Marketing ethics: a review with implications for managers, educators and researchers, in Beview of
Markering, 1981, Ben M. Enis ¢ Kenneth J. Roering, ed. Chicago: American Marketing Association. p, 251-66.

" BAIER, Kurt. Moral point af view: a rational basis of etfiics. Ithaca, New York: Cornell University Press, 1958, p. 215,

" BARTELS, Robert. A model for ethics in marketing. Jowrnal of Markering, Vol. 31, Jan/67, p. 20-6,
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Ao assumir apenas aspectos subjetivos na escala de valores, o problema de conflito
ndo ficou solucionado para os individuos. No mundo empresarial, esse impasse levou a
alta administragdo de muitas empresas a tentar uma solucio para o conflito ético.
Primeiro, conduzir suas proprias atividades impecavelmente, servindo de modelo de
desempenho para os demais. Em segundo lugar, apoiar comportamentos éticos,
repreendendo ou admoestando prontamente a conduta ndo-ética. Por fim, delinear e

promover codigos de conduta para a empresa e para o setor econdémico em que ela atua.

Examinando as convicgdes éticas de gerentes de marketing, Ferrell e Weaver!®
concluiram que, com a triplice conduta acima exposta, a alta administragio passaria a
assumir, ao menos em parte, a responsabilidade pela conduta ética dos homens de
marketing na empresa. Ao estabelecer e fazer cumprir os programas de acéo, o quadro
de referéncia para o comportamento ético pode ser aperfeicoado.

Nos Estados Unidos, é muito comum que as empresas elaborem seus codigos de
conduta. Em 1979, cerca de 75% das empresas possuiam um codigo de ética escrito. '
De forma andloga, a American Marketing Association confeccionou um codigo geral
de ética para profissionais de marketing. Ndo obstante a existéncia de muitos codigos
de ética profissionais, de empresas ou de setores da economia, Hunt!? afirmava, em
1984, que falta evidéncia empirica de que estes codigos efetivamente colaborem para a
solugdo do conflito ético. Murphy e Laczniak, em 1981, j4 procuravam examinar essa
evidéncia, e concluiram que os codigos de ética de empresas sdo, até certo grau, sujeitos
a controvérsias.'®

No Brasil, a formag¢do académica dos homens de marketing € extremamente
diversificada. Cada um conhece o codigo de ética regulamentado para sua profissio,

mas a aplicagdo a area de marketing & restrita.

T FERRELL, O.C. & Mark K. Weaver, Ethical beliefs of merketing managers, Journal of Marketing. Vol, 42, Jul/78, p. 6273

"% ETHICS RESOURCE CENTER. Codes of athics in corporitions and trade associations and the teaching of ethics in graduate husiness
schools. Princeton, Neéw York: Opinton Corporation, 1979,

IT HUNT, Shelby D, et allii. Ethical prablems... p. 310.

MURPHY, P & Loceniak, G B Markating ethics... p. 259,
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II1.2. Limites éticos em marketing
I11.2.1. Lei natural e outros referenciais

Os limites éticos, hoje, parecem restringir-se aos codigos de ética, a legislagdo vigente
no pais e, quando muito, aos habitos e costumes detectados pPOr pesquisa ou por
sensibilidade. Pouca ou nenhuma atengdo tem sido dada a lei natural, aos valores e
crengas das pessoas, especialmente quando se trata do mercado consumidor. Os direitos
humanos, expressos em sua Declaracio Universal de 1948, refletem o Direito Natural,
e sdo apenas parcialmente lembrados.

Se a lei natural fosse tomada por base para a definigdo dos limites éticos, muitos
produtos, servigos e idéias deixariam de existir. Seu proprio conceito seria questionado,
ou seun uso inadequado deixaria de ser incentivado,

Imimeros casos de problemas éticos relacionados com a administragio de marketing
poderiam ser citados. Apenas a titulo de exemplo, pode-se pensar nas pilulas
anticoncepcionais. O conceito do produto ja indica um viés moral, por impedir a
conseqiiéncia natural da atividade sexual. Ao lado disso, existe comprovacéo cientifica
de que quase todos os medicamentos fabricados com esse intuito sdo micro-abortivos.
Lesa-se, com iss0, o direito 4 vida de inimeros seres humanos, racionais, que ja haviam
sido concebidos e tém sua vida interrompida, sem direito a defesa pessoal, assegurada
aos adultos. O uso de anticoncepcionais, portanto, com o fim de controle de natalidade
(e ndo como tratamento médico por problemas de saide), ndo poderia, em termos éticos.
ser incentivado. Na mesma linha, servigos que conflitem com os fins existenciais do
homem, ndo poderiam ser oferecidos. Pode-se pensar, usando novamente a lei moral
como limite ético, nas cirurgias de laqueadura ou vasectomia, A esterilizagdo, nesse
caso, ¢ feita por motivo hedonista, alheio aos fins mais elevados do homem, e ndo pode
ser considerado um servigo ético. No campo das idéias, o raciocinio é o mesmo.

Banks, um publicitario norte-americano, comentava a necessidade de regulamentagéo

governamental, por exemplo, no que tange a propaganda pela televisdo, dirigida a
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criangas. Analisando alguns comerciais, detectou problemas éticos em relagdo aos apelos
utilizados, os tributos de produto ressaltados (nocivos), os programas em que foram
inseridos, e o volume dos anuncios.'” Nesse sentido, ¢ justo ressaltar a iniciativa de

elaboragdo de um codigo de ética que rege as atividades das editoras de revistas em
quadrinhos no Brasil.

Em relagdo a todos os elementos do composto de marketing, a atuacdo do
administrador de marketing poderia pautar-se no codigo de ética de alguma profissdo
ou instituigdo regulamentadora, Além da lei natural, portanto, existe abundante legislagdo
em vigor, servindo como referencial.

Os abusos ¢cticos percebidos pelos consumidores, pelos concorrentes, fabricantes e
veiculos podem exigir do governo uma atuagio mais forte: a censura,

II1.2.2. Censura

Entende-se por censura um exame critico de obras literarias, artisticas ou informativas,
com vistas a autorizar sua publicagfo, exibi¢fo ou divulgagdo. E normal que esta atividade
seja da competéncia de autoridade publica, uma vez que determinadas idéias ou opinides,
expressas principalmente pelos meios de comunicagdo social, podem comprometer a
estabilidade e o bem estar social, assim como a moralidade publica.

Como parte do direito positivo humano, a censura tem por finalidade regulamentar a
conduta externa dos membros da sociedade, na busca do bem comum. E com base
nesse elemento do direito que se atribui ao Estado a autoridade para controlar, limitar

ou suprimir a expressdo de idéias ou opinides contrarias aos fins existenciais do homem.

A extensdo e a influéncia de todos os meios de comunicagdo de massa (radio, televisdo,
imprensa, cinema) denotam tdo forte poder politico-social, que dificilmente poderia ser
ignorado pelo Estado, nos tempos modernos. Se, no passado, a atribuigdo da censura
aos governos era aceita passivamente pela comunidade, hoje em alguns setores ela vem

sendo questionada, em nome da livre expressdo do pensamento, também um dos direitos

T BANKS, Seymon. Public pelicy on ads to children. Jorrnal of Advertising Research. Vol. 15, n® 4, Aug/75. p. 7-12,
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do homem.

O meio utilizado para o exercicio da censura costuma ser um ato administrativo. Ora,
se isto € interpretado como uma restri¢do pelas pessoas que defendem uma ideologia
liberal-permissiva, por outras nada mais significa que a afirmacdo dos principios que
escolheram como base para a sociedade em que vivem, cabendo-lhes o direito de exigir
que seja respeitada sua maneira de ser. A censura, portanto, ndo contraria a liberdade de
expressao, na medida em que se fundamenta no direito e na obrigagdo que o Estado
possui, como autoridade civil constituida por lei, mediante representagdo escolhida
democraticamente pelos cidadios, de zelar pelo respeito a verdade, a intimidade das
pessoas, aos usos e costunes, em suma, ao progresso moral dos seres humanos.

No caso da censura, enfim, evidencia-se o poder moral do governo, legitimo por ter
sua origem na razdo, e ndo na forga fisica. Seria desconhecer o conceito real de autoridade
civil confundi-la com a violéncia ou com o arbitrio, restringindo-se o poder apenas a lei
do nimero ou as méos de uma tinica pessoa, como se esta ndo estivesse também a
obrigagdo de obedecer a lei moral, a lei natural. Na vida politica, considera-se poder
civil o poder moral e independente na fun¢do de ordenar os atos dos cidaddos para o
bem comum da sociedade.®

Quando o direito e a justica norteiam o procedimento profissional de um individuo,
com certeza se reduz a importancia dos interesses materiais e egoistas, num reconhecido

esforgo de criatividade no emprego dos recursos disponiveis,

Admitindo a existéncia de Deus, objeto de crenca da grande maioria de brasileiros,
cabe ao Estado a defesa publica da moralidade, elemento essencial para a conservagio
do bem comum, zelando para que ndo se viole a ordem absoluta e valores por Ele

estabelecidos.

Muitos homens publicos, empresarios, artistas e cidaddos, praticantes ou nio de uma
determinada religido, mas dotados de reta razio e de boa vontade, procuram com

sacrificio e denodo, que nos meios de comunicagio se respeitem os fins existenciais do

TIOLIVET, Régis. Curso de Friosofia, Rio de janeiro: Agir, 6° edigio, 1963, p. 448
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homem, os seus valores e direitos, num esforgo consciente, por afastar o mal de dentro
da sociedade. E o sentido de responsabilidade que anima tais pessoas. Sua atuacio,
espontanea, ndo pode ser interpretada como de interesses politicos, por quem so6 sabe
reger-se por estes.

A vigilancia dos meios de comunicagéo, por parte da autoridade civil, € obrigatoria.
Isenta de defender interesses politicos, o governo tem o dever de preservar amoralidade
publica, apoiado nas normas da lei natural. Tal vigilancia nio pode ser entendida como
opressdo injusta da liberdade do cidaddo, porque a difusio ocorre, principalmente, na
esfera social, e ndo no dmbito da autonomia individual Se necessario, a autoridade
publica encaminhara sua legitima preocupagio com a saide dos cidaddos, procurando
que se promulguem e executem leis que impegam o uso depravado dos meios de
comunicagdo social.

A censura governamental, portanto, no tocante aos meios de comunicagio social,
tem direito a controlar, limitar ou impedir a difusdo de contetidos mentais, eXpressos
por escrito ou por imagens, que dificultem a realizacio do bem comum?'. A atividade
do censor restringe-se, dessa forma, a medida da adequagio dos escritos ou imagens ao
bem comum. Sua a¢do deve ser respeitada, quando qualificar um trabalho como parcial
ou totalmente incompativel com o bem comum.

A vigilancia das autoridades publicas sobre os meios de comunicagio niio tem outro
objetivo, portanto, que o de assegurar 0 cumprimento do direito natural, nas atividades
de transcendéncia publica. Todos os homens tém o direito de expressar publicamente
suas idéias profissionais, sociais, politicas ou artisticas, mas isso supde também a
obrigagao de ndo lesar, com elas, o bem comum, Da mesma forma, um particular que
deixasse de observar a lei natural, em matéria de transcendéncia pablica, sofreria as
sangdes de censura correspondentes aos prejuizos que causou a moral publica e ao

progresso da sociedade.

Ja que a censura nédo se contrapde a liberdade, mas a incentiva, ressaltando o aspecto
essencial do bem comum, deveria ser exercida sob duas condigées. Em primeiro lugar,
a censura deve ser o w/fimo recurso a ser empregado pela autoridade, no zelo pelo bem

TGER - GRAN ENCICLOPEDIA RTALP Madrid: Rialp, 1973, 1. IX, p. 497,

RELATORIO DE PEsouisa n° 12/1995



EAESP/FGV/NPP - NucLeo pE Pesouisas E Pusricacoes 30/104

comum. Depois, a censura deve ser exercida dentro da menor extensdo possivel, o
suficiente apenas para que fique resguardada a integridade do bem comum. Para que
isso possa ocorrer de fato, é mister cuidar os meijos de formagédo da consciéncia dos
cidaddos. Nessa tarefa, a sociedade pode e deve contar com o apoio de entidades
particulares que informem sobre a moralidade de espetaculos publicos, orientando
eficazmente os autores e o publico. Além disso, a guisa de responsabilidade penal, a
censura nos meios de comunicagio social pode ocorrer a priori ou a posteriori. Quando
a liberdade de expressdo ¢ vivida de forma respeitosa, a autoridade civil pode apoiar-se
nos critérios dos autores e criadores, segura de que, cles também, visam a defesa do
bem comum. Quando tal preocupagdo deixa de existir espontaneamente, a
responsabilidade social se mostra inexistente ou insuficiente. Surgem, entdo, obras que
atentam contra a verdade, a dignidade pessoal, o pudor e a moral. Os meios de
comunicagdo de massa passam a requerer uma agao mais intensa do Estado, que recorre
a sua autoridade e passa a avaliar 0 que convém 4 sociedade, corrigindo o que € mau.

II1.2.3. Entidades regulamentadoras

- PROCON

O tema Defesa do Consumidor tem sido bastante divulgado nos meios de comunicacio
em geral. No Brasil, existem empreséarios e comerciantes que interpretam qualquer
movimento, nesse sentido, como um instrumento de politicos habilidosos que almejam
votos em ano eleitoral, Entretanto, o arrocho salarial, decorrente da crise econdmica,
teve maior impacto sobre a classe média, a quem ¢€ voltada forte parcela da produgdo de
consumo. Isso fez que se racionalizasse sobremaneira o processo de compra de um

consumidor que se tornou mais exigente e seletivo.

Sdo muitos os orgdos e associagdes de defesa do consumidor que surgiram e continuam
a aparecer a cada dia. Quer de origem privada, quer publica, encontram ainda pouca
credibilidade junto aos consumidores, no Brasil. Tem-se destacado, nessa drea. o trabalho
desenvolvido pelo PROCON, érgdo do Governo do Estado, cuja presenca marcante é

considerada de vanguarda.
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Pertencente a Secretaria da Justiga do Estado de Sdo Paulo, o PROCON tem como
objetivo tornar o cidaddo apto a defender seus direitos como consumidor. Para isso, da
forte importancia a educagdo ou orientagdo do consumidor, sendo sua atuacdo como um
canal de comunicagdo entre a comunidade e o Estado.

O PROCON ¢, portanto, um érgdo de defesa do consumidor, ndo um érgéo fiscalizador.
Recebe, analisa e encaminha reclamacdes ou denfincias aos orgdos responsaveis e realiza
conciliagbes no sentido de ressarcir o consumidor lesado. Preocupa-se com a informacgdo
do consumidor, atendendo &s solicitagdes que lhe chegam, e utilizando-se da imprensa
para divulgar os trabalhos do 6rgdo: dentincias apuradas e registradas. e resultados de
analises.

O atendimento ao publico esta baseado em Manuais Técnicos que orientam, tanto o
consumidor, como os funcionarios do PROCON, sobre o procedimento relativo as cinco
grandes areas: alimentagéo, saiide, habitacdo, produtos e servigos. As reclamacdes sdo
provenientes de cartas recebidas, telefonemas ou contatos pessoais. As consultas sdo
atendidas por telefone, por carta ou com o comparecimento pessoal.

Na area de alimentos e saiide, 0 PROCON atende as reclamagdes referentes a qualidade
ou quantidade de produtos alimenticios e farmacéuticos, industrializados ou ndo. ¢ a
estabelecimentos que os comercializam ou prestam servicos. Atende, também,
reclamacgdes contra profissionais ligados a area de saide e correlatos.

Na area de habitagdo, sdo atendidas as reclamagdes referentes a problemas com

locagdo, condominios, loteamentos e incorporagdo imobiliaria.

A area de produtos e servigos atende as reclamagdes que dizem respeito a qualidade
de produtos, execugdo de servigos, sonegagdo de notas fiscais, problemas com escolas,
consorcios, propaganda de um modo geral, assisténcias técnicas, oficinas, profissionais

autéonomos, servigos publicos, financiamentos e carnés.

Dentro de sua filosofia de atuagfo, o PROCON considera como Direifas do
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Consumidor:

- Direito ao consumo: acesso a bens e servigos basicos

- Direito a seguranca: garantia contra produtos e servigos que possam Ser nocivos a
vida ou a sande

- Direito a escolha: opgdo entre varios produtos e servigos com quantidade satisfatoria
e pregos competitivos

- Direito a informagdo: conhecimento dos dados indispensaveis sobre produtos ou
servigos para uma decisfio consciente

- Direito a ser ouvido: os interesses dos consumidores devem ser levados em conta no
planejamento e execugdo de politicas econémicas

- Direito a indenizagdo: reparagao financeira por danos causados por produtos ou
SEervigos

- Direito a educagdo para o consumo: meio para o cidaddo exercitar conscientemente
sua func¢do no mercado

- Direito a um ambiente sauddvel: defesa do equilibrio ecoldgico para melhorar a
qualidade de vida agora e preserva-la para o futuro.

Poucos brasileiros conhecem seus direitos como consumidores e, desses, muitos ndo
créem que eles sejam respeitados. Dentro desse clima de ignordncia e descrenga, tem
papel primordial a divulgagdo dos 6rgdos e associagdes de defesa do consumidor, nos
meios de comunicagdo de massa. As camadas da populacio de renda mais baixa (até
cinco salarios-minimos), paulatinamente, comegam a participar do rol de reclamantes
que procuram a ajuda dessas entidades,

Sdo varios os motivos que fazem com que o maior nimero de reclamantes seja
proveniente das classes média e alta. Com respeito ao PROCON, em concreto, podem
ser citadas algumas das dificuldades encontradas pelo consumidor de baixa-renda. Em
primeiro lugar, ndo existe uma disponibilidade de tempo para ir pessoalmente registrar
sua reclamag@o no PROCON. A imensa maioria da populagdo de baixa-renda reside ou
trabalha nas periferias dos grandes centros urbanos, nas pequenas cidades do interior ou
na zona rural. As fungdes exercidas por esses cidadios, em geral, ndo lhes possibilita
ausentar-se temporariamente do frabalho, sem maiores 6nus. O acesso fisico ao
PROCON, portanto, ficaria facilitado quase que s6 as camadas média e alta da sociedade.

REeLarorio DE PESQuUisa w° 1271995



EAESP/FGV/NPP - NucLeo pe Pesquisas E PUBLICACOES 33/104

Em segundo lugar. as reclamagdes por telefone exigem um esforgo adicional aqueles
consumidores que ndo possuem um aparelho em casa, e que trabalham em fungdes nas
quais ndo tém acesso a telefones para efetuar a queixa. Em terceiro lugar, o semi-
analfabetismo (ou mesmo analfabetismo), que caracteriza a populacio de baixa-renda
no Brasil, a inibe de encaminhar reclamagdes por escrito. Por fim, parece constituir
uma tendéncia, entre os consumidores brasileiros, de acomodar-se diante dos casos em
que ocorre o abuso das empresas. O longo periodo, politico e inflacionéario, por que
passou o pais, parece ter deixado forte reflexo sobre a populacio, levando-a a uma
postura de descrenga na agdo governamental e na autenticidade dos drgdos, associacdes
e movimentos consumeristas™,

No Brasil, o movimento dos consumidores teve inicio em 1970, porém sé ultimamente
tém sido colocadas novas perspectivas de atuagdo, como fruto da abertura politica. Os
brasileiros se fazem representar na IOCU - Organizagdo Internacional de Associagdes
de Consumidores, por meio do PROCON. Reconhecida pela ONU, a IOCU é uma
entidade ndo-governamental que congrega cerca de cingiienta paises, muitos dos quais
pertencentes ao Terceiro Mundo, para os quais sdo voltadas especiais atencdes da
institui¢@o. Estes membros da IOCU sdo vistos como paises alijados dos produtos e do
conforto de que desfrutam as nagdes desenvolvidas.

Os orgdos ou associagdes de protegdo ao consumidor orientam suas atividades em
dois sentidos: atendimento individual e coletivo. No primeiro caso, o consumidor recorre
a entidade para encaminhar o seu problema. No outro caso, a entidade se utiliza dos
meios de comunicagdo para divulgar informagdes genéricas, que poderdo ou ndo adequar-
se a cada consumidor.”* Com esse objetivo, por exemplo, o PROCON criou um boletim
em que relata atividades do orgdo, resume casos atendidos e previne o leitor contra
alguns abusos mais fregiientes, informando-o sobre o procedimento correto, em cada
situagdo. Além disso, sdo promovidas palestras para um publico mais reduzido, em
fabricas, escolas, associagdes de bairro, sindicatos ou em qualquer niicleo onde haja
pessoas dispostas a discutir sua condigdo de consumidores. Essa forma de atendimento,
além de propiciar valiosas informagdes para o 6rgdo, tem-se revelado eficaz. quando

* Defesa do Consumidor. Superhiper. Set/BL. p, 62
Y Palesiras, vima forma de atingir & comunidade, Notfetas PROCON, Ano I, n° 3, Dez/84, p. 7.
# Idem
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bem organizada, pois o contato com o consumidor ndo fica nem difuso (como pela
imprensa), e nem demasiado particularizado (como no atendimento individual). Na
impossibilidade de atingir toda a populagéo, especialmente as de baixa-renda e do interior,
estabeleceu-se um programa conjunto com entidades dessas localidades, no sentido de
orienta-las para que especialistas da prépria regidio, com o auxilio do PROCON,
chegassem a desenvolver diretamente essa atividade.

A criagdo do Juizado de Pequenas Causas pode representar uma vitoria no campo da
defesa do consumidor, possibilitando um acesso igualitario a justiga, além de agilizar o
andamento dos processos, pela assisténcia judiciaria descentralizada®.

- CONAR
Origem do Cadigo e do Conselho

A publicidade, vista como um instrumento democratico que favorece a circulagio
dos produtos e a real prestagdo de servigos, teria sido responsabilizada por alguns desvios
no relacionamento com os consumidores, posicionando-se contra os interesses superiores
do cidaddo. O processo de industrializagdo brasileira, bem como a modernizacdo das
estruturas de produgdo e administragdo, ocorreram com grande velocidade, sem que a
sociedade pudesse absorvé-las adequadamente, Assim, a falta de organizacdo dos
consumidores teria feito com que delegassem ao Estado a fungio de protegé-los, De
fato, com freqiiéncia se verificavam abusos, como conseqiiéncia de um aventureirismo

que caracteriza, geralmente, as fases de pujancga econémica.*®

Os abusos da aventura denotaram um descompromisso com o principio da liberdade,
tornando delicada a posigdo de anunciantes (responsaveis pela producio e circulagdo
dos produtos), agéncias de propaganda (responsaveis pelo atendimento do mercado) e
veiculos de comunicagdo. Com boa intenc¢fo, para tentar corrigir tais desvios, uma
entidade governamental teria assumido a incumbéncia de controlar a informacio
publicitaria, objetivando que o convivio social se desse dentro de principios éticos, e
buscando fins que dignificassem o homem. Ndo faltou, porém, nessa ocasido, o apoio

T Tosé Carlos Dias: cidadBo sem recursos terd advagado pillico. Naticias FROCON, Ana 1, n? 6, Jun/B5. p. 8.
¥ CORREA, Petrdnio. A liberdade de anunciar, 550 Paule: CONAR, 1982,
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do Governo brasileiro, mediante os Ministérios das Comunicagdes e da Induastria e
Comeércio, para que os veiculos, agéncias e anunciantes trilhassem o caminho da auto-
regulamentagdo publicitaria.

Tomando por base o procedimento j4 comum de auto-regulamentagio nos paises
desenvolvidos, um grupo de publicitarios brasileiros estudou e pesquisou, por mais de
um ano, a ética da propaganda no Brasil e no exterior. Procurando a valorizagdo da
atividade de produzir, anunciar e consumir, foi criado um codigo e uma sociedade civil
que selaram um pacto de intengdo entre o produtor, a agéncia de publicidade e o veiculo
de comunicagdo. Comprometendo-se a seguir os principios éticos que visam a salientar
a dignidade do homem, submeteram o cddigo a apreciagdo da classe publicitaria, num
congresso de propaganda, de ambito nacional®’.

Aprovado pelo plendrio do LI Congresso Brasileiro de Propaganda, o Codigo tinha
por objetivo encontrar uma alternativa entre a auséncia total de regulamentacao, a qual
dava margem ao surgimento de praticas prejudiciais ao consumidor, e a total delegacdo
dessa miss@o ao Estado, por vezes despreparado para compreender a fungfo, o valor e
algumas sutilezas da publicidade comercial. Segundo o Codigo de Etica criado, a
informagéo transmitida em um anuncio deveria ser honesta e verdadeira, representando
um apoio importante para o consumidor, dentro do seu livre processo de escolha na
compra de um produto ou servigo de que necessite.

Como garantia de que 0s compromissos assumidos no pacto seriam efetivamente
cumpridos, formou-se uma entidade privada, o CONAR - Conselho Nacional de Auto-
Regulamentagdo Publicitaria. Instituido em 1978, a partir da proposta do Il Congresso
Brasileiro de Propaganda, o CONAR tem como incumbéncia aplicar 0 mencionado
Cédigo, atualmente com 50 artigos e 19 anexos, o qual esta disponivel a todos os
publicitarios do Brasil. Seu objetivo, portanto, seria zelar para que os aniincios estejam
de acordo com as leis do pais, sejam respeitadores, honestos e verdadeiros. Sua fungdo
seria a conscientizagdo do mercado publicitdrio para a necessidade da autodisciplina,
aplicando as regras €ticas estabelecidas para a publicidade. Constituiriam acdo efetiva
do CONAR a antecipacdo de controvérsias, a promogéo de discussdes fora do apelo ao

poder publico e a garantia de solugdo pronta, veloz e objetiva para dentincias, queixas,

TCORREA. Petrdnio. A Tiberdade...
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reclamagdes e disputas.

Em 1980, 0o CONAR recebeu personalidade juridica para atuar conforme os objetivos
assinalados, e foi formado por elementos da ABAP - Associagfo Brasileira de Agéncias
de Propaganda, da ABA - Associagio Brasileira de Anunciantes, da ABERT - Associagdo
Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo, da ANJ - Associacdo Nacional de Jornais,
da ANER - Associagdo Nacional de Editores de Revistas, e da Central de Outdoor.

Composigdo e fungdes do CONAR

O CONAR se propde ao desenvolvimento de normas, sua divulgacdo para os
interessados, orientagfo pré-publicitaria, monitoria de cumprimento de padrdes,
atendimento as reclamagdes e a reprovagio de comportamento conflitante com as normas.
incluindo a divulgagdo de suas decisGes e outras agdes. Para isso, possui dois érgdos
operacionais: o Conselho Superior e o Conselho de Etica.

O Conselho Superior tem como principais fungdes normativas o desenvolvimento e a
alteragdo do Codigo e a aprovagdo do regimento interno do Conselho de Etica. Como
fungdes executivas do Conselho Superior, cabe-lhe a missdo de eleger uma diretoria,
composta por cinco membros, para tratar de varios assuntos administrativos e relagdes
com o Governo, o publico e associagdes. Esta formado por treze membros, representantes
das seis entidades fundadoras do CONAR: dois da ABAP, dois da AJN, quatro da
ABERT, dois da ANER e um da Central de Outdoor.*

0O Conselho de ]-i'l'ilr.::a1 por meio de trés Camaras, sendo duas em Sdo Paulo e uma no
Rio de janeiro, investiga e da parecer sobre aniuncios objetivados em reclamagdes. Todas
as semanas se reune, pelo menos, uma Cdmara. Cada uma esta composta de dez
elementos, a saber: sete das associagdes fundadoras, um profissional publicitario
escolhido dentre associagdes estaduais de publicidade e dois representantes dos
consumidores, além de um Presidente sem direito a voto, que ¢ membro do Conselho

Superior.*

Orgao soberano na fiscalizagéo, julgamento e deliberagdo no que concerne a obediéncia

e cumprimento do Cédigo, o Conselho de Etica é composto pelo presidente e secretario

T Conar, de olho na propaganda. O Estade de 5. Panlo - Coderno de Empresas. 15/Ape/85. p.3.
* 1dem.
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do CONAR e por mais trinta e quatro membros (com igual nimero de suplentes): trés
mtegrantes do Conselho Superior, e representantes dos Consumidores (seis), da ABAP
(trés), da ABA (seis), da ANJ (trés), da ABERT (trés), de Revistas (trés), da Central de
Qutdoor (um), das AP’s Brasil - Conselho Nacional das Associacdes Estaduais de

Propaganda (trés), além de trés profissionais de criagdo.”

As reclamagdes atendidas pelo CONAR sdo provenientes de qualquer fonte:
concorrente, unidades do Governo, congressistas, consumidores e suas associacdes. Além

disso, a monitoria da propria entidade gera muitos casos.

Habitualmente, a diregdo executiva solicita aos veiculos de radiodifusio que
apresentem uma amostragem dos anuncios em exibigdo, e examina uma variedade de
publicagdes. Diante da constatagdo de uma possivel infragdo, sio acrescentadas
informagdes necessarias de anunciantes e de agéncias que possam servir como provas
conclusivas. Devidamente documentado, o caso € encaminhado a uma Céamara do
Conselho de Etica, a quem compete receber, processar e julgar as representagdes por
infragdo ao Codigo e seus recursos, observadas as disposi¢des do Estatuto do CONAR
e do Regimento Interno do Conselho de Etica. E, também, da competéncia deste, atuar
como mediador entre anunciantes, agéncias e veiculos de comunicagdo, em todos os
casos de disputa, promovendo tentativas de conciliagdo, ou aplicar as medidas e
providéncias previstas no Codigo: a) adverténcia; b) recomendagdo de alteragdo ou
corre¢do do anuincio; ¢) recomendagdo de sustagdo da veiculagdo do anincio; e d)

divulgagdo priblica.®!

Embora as posigdes adotadas pelo CONAR, contra as formas de censura, sejam
destacadas pela imprensa em todas as suas manifestagdes, sua atuagdo, omissa em
inumeros casos, parece estar levando consumidores, empresas e Governo a uma descrenca
em relacdo a entidade. Os consumidores, mais conscientes agora, com a abertura politica,
comegam a se manifestar publicamente, com maior freqiiéncia, contra os abusos. Parece
ser que, se o publicitario almeja a liberdade de informar, deve respeitar também o direito
de ndo ver*, que faz parte da liberdade dos cidaddos. O ndo cumprimento do Codigo, e
sua laxa fiscalizacgfo, poderdo levar o Governo a retomar sua fungio de censura, pois a

sociedade parece enconlrar-se, novamente, desprotegida.

T Estalutos Socizis do Conselho Mactonal de Aulo-Regulomentagio Publicitiria. CONAR. 1985, p. 22.
A propaganda brasileira atingiu a maioridade, Andncio do CONAR (propaganda institucional}.
i BILVA, Maria de Lovrdes Seraphico Peixoto da. O direilo de nio ver. O Exlado de & Pouls, 3/Nov/ES. p. 44
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Com respeito a anlincios inconvenientes, um caso recente poderia ser mencionado.
Trata-se da discussao entre veiculos, anunciantes e entidades privadas, e divulgada pela
imprensa, por ocasido da inser¢do do filme publicitario do Ministério da Sande,
incentivando e mostrando de forma grosseira o uso de preservativos no Carnaval de

1995. Sd@o comerciais inseridos em redes de televisdo (de dia e de noite), em radio e em
outdoors.

O apelo desses comerciais provocou uma reagdo de estranheza junto a populagdo, e
polémica entre anunciante, agéncia e entidade dos consumidores, no caso representados
pela Igreja Catolica. A questdo merece um aprofundamento sob varios prismas:
adequacgdo de mensagem e midia, sentido de pudor e lei natural, e necessidade de censura,

Em termos de adequagido de mensagem e midia, a proposta de ruptura do
tradicionalismo dos criadores dos anuncios pode carecer de uma legitimaco filoséfica,
uma vez que desconsidera a objetividade dos valores do direito natural. Estes valores,
transmitidos espontaneamente de geragdo em gerago, ao longo do tempo e em toda a
terra, desde a criagdo do homem, sdo o norte dos usos e costumes dos povos. Num
sentido pejorativo, o tradicionalismo poderia ser entendido como um apego 4 tradicdo
ou ao uso antigo, apenas pelo fato de ser antigo, ou seja, supervalorizado somente o
critério fempo, numa postura mais sentimental do que objetiva. Numa abordagem
cientifica, em contrapartida, o tradicionalismo € visto como sistema de crenca baseado
na tradigdo, na referida transmissdo de valores, e nesse caso deve ser respeitado, por
estar diretamente ligado aos direitos humanos. Assim, nem tudo que é velho é mau, e
nem tudo que € novo é bom.

O combate a AIDS, filosofia dos criadores dos antiincios ora em discussdo, da forma
como foi definida, ndo parece apropriada a todos os espectadores do horario nobre. A
exposigdo de filmes de vanguarda a um publico infantil, seja durante o dia, seja depois
das vinte horas, apesar do tempo e do momento de Camaval, pode constituir um escandalo
para muitos, pelo conteido da mensagem, pela agressividade, pelo apelo pomografico.

O desrespeito a ingenuidade e inexperiéncia das criangas, e 0 constrangimento de
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seus responsaveis, em face da deformagio moral que pode provocar um antuncio a seus
filhos, estimulando habitos socialmente condendveis, podem ser indicadores de que o
horario e o veiculo estdo inadequados.™

Quanto ao sentido de pudor, pesquisas elaboradas por publicitarios de maior renome
no Brasil parecem indicar que o brasileiro jovem (farger dos aniincios em questio)
revela-se muito conservador, demonstrando especial aprego pela decéncia, pudor e
modestia. Do ponto de vista de perfil do consumidor, este dado pode ser relevante, e
Justificar estudos exploratorios para uma atualizagdo de apelos.

Numa andlise do psiquismo jovem e infantil, ha de se convir que os antincios em
estudo podem conduzir a um desequilibrio em termos de seguranga, dado o conflito que
sugerem, entre o comportamento familiar habitual, e as atitudes propostas. Esta influéncia,
em fase de formagdo da personalidade, além de negativa e deseducativa, pode representar
um abuso de autoridade, pelo seu uso indiscriminado.

Avaliando os anuncios do Anexo III, pode-se notar que os publicitarios aparentam
perda de sensibilidade, considerando inofensivos comerciais que atentam contra o pudor,

a guarda da intimidade no vestir.
Num trabalho que vale a pena ser lido pelos profissionais de criagdo, Choza diz:

O pudor em cobrir o prdprio corpo significa que se possui o préprio corpo, que ndo
estd a disposi¢do de ninguém mais que de si mesmo, que ndo se estd disposto
compartilha-lo com todo o mundo e que, por conseguinte, encontra-se em condigies
de entregd-lo a uma pessoa, ou de ndo entregd-lo a ninguém. Este é o sentido que tem
o zelo que manifesta o marido ou noivo pela decéncia no vestir de sua esposa ou de sua

noiva.®

O pudor leva uma pessoa a examinar o gue suas roupas cobrem (muito ou pouco), e
como, lembrando que sua postura ndo devera excitar os instintos dos demais, tornando-
os participantes, ainda que mentalmente, de sua propria intimidade **

120 do AR, Segido 11, artigo 37,
¥ CHOZA, J. Lo supresion del puder. Nuestro Tiempa, n® 203, Jul/7L. p. 11-2.
HISAACS, Devid. La educacisn de lax virtudes humanos. La educacion del pudor, Pamplona: Ed. Universidad de Mavarra, tomo [, 4* ed.,

1980, p. 233.
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No que concerne a lei natural e censura, cabe pensar em organismos que assegurem o
respeito aos principios de decéncia e de prote¢do da intimidade, entre outros. O impasse
surgido em relagdo aos anuncios em andlise parece indicar uma atitude de
descomprometimento, por parte de muitos envolvidos no processo: anunciante, agéncia,
veiculos de comunicagdo e CONAR, todos conhecedores do Codigo Brasileiro de Auto-
Regulamentagdo Publicitaria. Se, num primeiro momento, foi aventada a hipotese de
ndo continuidade de exibi¢do dos filmes, algum mecanismo censor foi acionado. E
lamentavel, portanto, que tantos profissionais tenham deixado de proceder
sistematicamente a uma critica do contetdo a ser divulgado. A dilapidagéo do patriménio
cultural brasileiro deve-se, muito, a esse fato. Sendo possivel recuperar um padrio
educacional, os meios de comunicagdo em geral assumem forte responsabilidade por
colaborar ou ndo para isso. E de se esperar, contudo, que todos se esforcem pela
preservagao de valores. Como o beneficio, dito como decorrente do emprego de anincios
e programas de cunho imoral, pode colaborar para o bem comum, para o bem-estar da
sociedade, ou para o desenvolvimento profissional dos que os elaboraram? Pode ser, no
entanto, que se esteja vivendo uma crise de criatividade, ou de ignorancia, pelo
desconhecimento dos mais elementares principios filos6ficos de ética e moral, da lei
natural, inico critério objetivo para julgamento.

A dificuldade parece surgir no momento de tragar pardmetros, estabelecer critérios
racionais objetivos que possibilitem um juizo critico. Rodriguez Lufio® sintetiza este
problema, tentando responder a trés perguntas: 1) Até que ponto, e em que medida, é
possivel conhecer a lei natural? 2) Como se realiza esse conhecimento? 3) Por que

alguns homens desconhecem deveres éticos naturais de certa importancia?

A le1 natural € cognoscivel por todos os homens. A lei moral que rege toda a natureza
pode ser conhecida naturalmente, ou seja, da experiéncia comum chega-se aos primeiros
principios, e deles as suas aplicagdes concretas. O primeiro principio é faze o bem e
evita o mal. Sabe-se, por experiéncia, que nenhuma pessoa com disposigdes retas carece
do conhecimento moral necessario para sua conduta. Depois, o conhecimento dos deveres
eticos naturais realiza-se pela unido do sentido moral natural, com o conhecimento da

natureza humana e sua exigéncias. Sem a conjugagao desses dois aspectos, o natural e o

T RODRIGUEZ LUNO, Angel. Efica. Pamplons: Ed. Universidad de Navarra, 1982, p. 93.
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racional, é possivel que ndo se chegue a entender a lei moral. Daqui resulta a questdo da
permissividade, por exemplo. A elevagio dos instintos bioldgicos a normas de conduta
livre pode impedir a percepgdo ou compreensdo da lei natural, por dissociar duas idéias
fundamentais: a tendéncia a felicidade e 0 conhecimento natural do bem. A razio humana
tem uma facilidade natural para conhecer as exigéncias morais da natureza, sem que
existam, por isso, principios inatos ou aprioristicos. Por fim, o conhecimento da lei
natural ocorre de forma desigual entre os homens: embora com a mesma extensio e
clareza. Isto € assim, pelo fato de que a vontade humana move o intelecto para o fim
que deseja. E necessario que a reta vida moral consolide a idoneidade para conhecer a
le1 natural. Explica-se, com isso, que os homens retos a conhegam com maior ampliddo
e intensidade. Uma vida moral desordenada reflete uma vontade que, livremente, decide
afastar-se do bem. A persisténcia na ma conduta tende a obnubilar o conhecimento
moral concreto ¢, num afa de justificar suas mas agdes, 0 homem pode corromper a
propria ciéncia moral, convertendo-se em autor de uma nova norma, suposta universal, >’

Assim, vé-se o prestigioso e sério CONAR julgando, com absoluta lisura e probidade,
muitos casos de infracdo ao Coédigo mencionado, mas aparentemente impossibilitado
de opinar sobre os principios de decéncia, prote¢do da intimidade, criangas e jovens,
constantes do mesmo Codigo.

Boddewyn, professor de Marketing e International Business na City University of
New York, dedicou-se a estudar sistemas de auto-regulamentagio publicitaria em todo
o mundo.*® Numa apresentagdo em Sdo Paulo, em 1983, transmitindo a experiéncia
positiva de varios paises, instava a que os anunciantes e agéncias de publicidade
procedessem a uma verificagdo prévia dos anincios com os 6rgdos de auto-
regulamentacgd@o, a fim de reduzir a probabilidade de problemas subseqiientes.?®
Percebendo uma relutancia dos publicitarios brasileiros em tratar as questdes de bom
gosto, decéncia e apelo ao sexo (por eles encaradas como subjetivas), atentou para a
prioridade dada as questdes mais objeifivas da propaganda falsa ou enganosa. Lembrou
que em outros lugares, como no Canadd e na Gra-Bretanha, nos vinte e cinco anos

TRODRIGUEZ LUNG, Efica. p. 53-8,

¥ BODDEWYN, Jean 1. Advertising sel~regulation and cutside participation: o multinational comparison. Westport, Conn.! Quorum,
1988,

¥ BODDEWYN, Jean J. Decoro ¢ Sexismo em Publicidade, Painzl: Etfca e lagislagdo. Simpdsio Internacional de Publicidade. $do Paulo,
MNov/83,

RELaTORIO DE PESQUISA N° 1271995



EAESP/FGV/NPP - NucLEo DE Pesouisas £ PUBLICACOES 42/104

anteriores, o nivel de questionamento da populagdo vinha crescendo sensivelmente,
terminando por exigir, quando os o6rgfos de auto-regulamentagio nio correspondessem
aos seus anseios, a intervencdo do Governo. Apontou, por fim, o perigo de se poder
controlar o decoro e o sexismo, mas nem sempre o fazer, por medo a uma falsa imagem
de tradicionalismo.

Meses apos sua pesquisa no Brasil, numa publicagdo cientifica”’, Boddewyn apresentou
um estudo comparativo de sistemas de prote¢do ao consumidor em varios paises,
delineando o consumidor como geralmente conformado, paciente, nio habituado a
queixar-se ou a defender seus direitos, quando lesado em seus bens materiais ou
espirituais. Isto posto, a legislagdo formal sobre bons costumes passou a ser interpretada
de modo liberal, dai decorrendo aniincios lascivos; os publicitirios enfocaram os limites
morais com crescente permissividade. Assim. o Brasil ja enfrenta o problema de ver
como uma lacuna a auséncia de uma censura oficial, tida como mais pesada e rigida,
por excesso de flexibilidade na auto-regulamentagdo publicitaria.

Como conclusdo do caso em estudo, pode-se lembrar que os usos sociais e 0s meios
de comunicagdo influem sobre o comportamento humano, enquanto refletem e
condicionam o sistema de valores de uma sociedade. A moralidade desses usos e meios
corresponde a dignidade da natureza humana, portanto do bem comum e, por isso, é
objeto de atuagdo do Estado.

A manutengdo dos anuncios de preservativos (Ministério da Saude) e outros, seja
pela razdo que for, parece mostrar a ineficdacia de uma auto-censura espontinea em
materia de moral. Urge que se procure, de outra forma, uma protegdio ao sistema de
valores dos cidaddos, face a anuncios (e programas) que, além de deseducativos e
inapropriados para os horarios de exibigdo, sdo ofensivos ao pudor. Diante da crescente
freqiiéncia com que aparecem nos meios de comunicagio, especialmente na televisdo, e
agora tambeém nos outdoors, volta-se a pensar na necessidade de se repensar, na reforma
da Constituigdo, do Servigo de Censura, pelos 6rgdos governamentais competentes, para

que se evitem publicagdes e exteriorizagdes contrarias a moral e aos bons costumes.

O que nédo se deveria tolerar mais € que 0s menores continuem expostos a anliincios e

THRODDEW T, Jean J, Developed advertising self-regulation in a developing country: the case of Brazil's CONAR. Tnter-American Economic
Affairs. ¥ol, 38, n° 3, 1984,
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programas inconvenientes, acostumando-se a imoralidade, A censura, encarada por
muitos como uma limitagdo da liberdade de criagdo, nada mais serd, no caso, que a
garantia de preservag@o dos valores que a sociedade quer para si, defendendo-se das
continuas agressdes morais que lesam os cidaddos, as familias, a juventude em formacao,
naquilo que tém de mais legitimo: a liberdade. Resta apelar ao Governo para que
estabelega. de novo e o quanto antes, um mecanismo de séria censura.

O CONAR tem atuado sob a forga do compromisso assumido por seus membros, em
consonancia com o disposto na Constitui¢do do pais. Suas adverténcias ou punicdes, no
entanto, carecem de valor legal, e geralmente ocorrem demasiado tarde, pelos
procedimentos estabelecidos para o funcionamento,

O numero de casos atendidos no Brasil é considerado relativamente pequeno, se
comparado a experiéncia da Franga, do Canada e da Inglaterra. Se, por um lado, ha
publicitarios com 6timo comportamento, por outro o Cédigo pode estar se revelando
muito fraco. Além disso, existe um desinteresse e um conhecimento bastante limitado,
arespeito do CONAR. O seu sistema de monitoria nfio chega a satisfazer as necessidades
do orgdo, e a populagdo apela a outros meios de que dispde, os Tribunais, para buscar
um atendimento mais eficiente. De qualquer modo, ao pouco tempo de funcionamento
do CONAR se alia a passividade dos brasileiros em reclamar por seus direitos. O pequeno
conhecimento ¢ conseqiiente dificultoso acesso ao CONAR tornaram-no um érgéo de
pouco relevo junto a populagdo. Sua divulgagdo tem-se restringido aos circulos politicos
(autoridades federais, estaduais e municipais) e aos profissionais de televisdo, radio,
revistas, jornais, agéncias e anunciantes. O grande publico apenas toma ciéncia de algumas
de suas decisdes, por esporadicos alertas publicados nos veiculos de comunicagdo®!.

Alguns artigos do Codigo de Auto-regulamentagdo podem vir a tornar-se leis, e nesse
caso a fungdo do CONAR se restringiria a pontos de maior questionamento, como o
decoro e 0 pudor. A experiéncia de outros paises mais desenvolvidos, como a Franga.
Canada e Inglaterra, parece indicar que a auto-regulamentagio se fortalece com o apoio
do Governo, ou até mesmo com sua supervisdo. Nesse aspecto, 0o CONAR se revigorana
com uma participagdo mais intensa de alguns consumidores, do Governo e do publico

em geral, Este constitui um dos pontos de maior fragilidade apresentados pelo CONAR®.

THEODBDEWYR. Developed Adveriising... p. 90-1.
2 Tdem, p. 92.
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Deve-se considerar, por ultimo, que o processo de desenvolvimento politico-
econdmico devera levar o pais a um nivel de maior conscientizagio dos direitos do
cidaddo, como fruto, também, do exercicio da democracia. Assim, movimentos de defesa
do consumidor e do contribuinte ja surgem, exigindo maior protegdo e providéncias das
autoridades competentes. Sob esse clima, vé-se que o CONAR tende a sofrer crescentes

pressdes vinculado a témpera e ao preparo ético-profissional de seus dirigentes.

- ABAP

Fundada em 1949, a Associagdo Brasileira de Agéncias de Propaganda (ABAP) é
uma associagdo civil, sem fins lucrativos ou politicos, de carater técnico-profissional,
com sede e foro na capital de Sdo Paulo. E formada por mais de cem agéncias, que para
ela contribuem anual ou trimestralmente, de acordo com a faixa de receita operativa em
que se enquadram. Para o computo desse nimero ndo sdo consideradas receitas
financeiras de qualquer espécie, lucro na venda de ativo fixo, ganhos em cdmbio, aluguéis
ou dividendos recebidos, mas se somam os honordrios de agéncia, fees, receitas de

estiudio e de outros departamentos profissionais.

Dentre as inumeras finalidades da ABAP, algumas se revestem de especial importincia,
tendo em vista os objetivos da presente pesquisa.

Em primeiro lugar, a ABAP objetiva congregar todas as agéncias de propaganda na
defesa de seus direitos, interesses e prerrogativas, Cabe observar que, embora existam
centenas (ou até milhares) de instituigdes que se denominem agéncia, narealidade bem
poucas apresentam os requisitos minimos para associar-se 4 ABAP, o que leva a ser
considerada elitista.

Depois, a ABAP tem por finalidade representar as autoridades competentes sobre
qualquer infragdo a legislagdo da propaganda, zelando também pelo cumprimento da
Lein®4680/65, do Decreto Regulamentar n® 57690/66, das Normas-Padrdo de Prestagio
de Servigos, do Cédigo de Etica dos Profissionais de Propaganda, incorporados aquela
legislagdo, dos preceitos éticos do Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentagdo
Publicitaria e das recomendagdes do Conselho Nacional de Auto-Regulamentagio
Publicitaria - CONAR.
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Ao promover a valorizacio da atividade publicitaria, ressaltando o seu carater liberal,
a ABAP procura reger-se segundo os principios do sistema de economia de mercado.
Na prestacdo de servigos técnico-publicitarios a entidades particulares ou governamentais,
a ABAP faz prevalecer a igualdade de condigdes e oportunidades. Os demais objetivos
da ABAP dizem respeito, mais especificamente, ao atendimento de profissionais e a
promogdo da atividade de propaganda. Convém ressaltar, entre essas finalidades, a de
manuten¢do permanente de um servigo de assiténcia juridica-preventiva e de consultoria,
para orientagdo das agéncias associadas®.

FENAPRO

A Federag@o MNacional das Agéncias de Propaganda (FENAPRO) ¢ um orgdo que
congrega os Sindicatos das Agéncias de Propaganda dos diversos Estados do Brasil.
Seu principal objetivo € zelar pelo cumprimento estrito da legislacdo, e o faz através de
uma assessoria juridica, sem entrar no mérito do problema ético.

Além dos Sindicatos, acham-se filiadas a FENAPRO mais de trezentas agéncias de
propaganda. A institui¢do ndo tem como prioridade, porém, o atendimento direto as
agéncias, fungdo que atribui 8 ABAP. Assim, apenas supde, porque ndo possui controle
dessa informacgdo, que estejam constituidas no Brasil, aproximadamente 3500 agéncias
de propaganda, 2000 das quais no Estado de Sao Paulo. Para fins de estudos, a FENAPRO
considera como agéncias as entidades que cumpram os requisitos previstos no Codigo
de Etica Profissional, que efetuem os registros normais e sigam a legislagdo vigente.
Para esse efeito, ndo existe distingdo entre a publicidade e a propaganda.®.

Um trabalho de destaque elaborado anualmente pela FENAPRO € o ranking das
agéncias de propaganda, indicador do mercado publicitario brasileiro. Diferencia-se do
divulgado pela ABAP, pois esta apenas lista seus associados, enquanto a FENAPRO ¢
um pouco mais abrangente. Um outro aspecto que distinguia o ranking da FENAPRO
do da ABAP € a base de medigdo: a receita operacional, constituida de comissdes,
honorarios, bonificagdes e receitas de servigos internos. Acompanhando a tendéncia
internacional para estudos dessa natureza, a FENAPRO nio apoia seu trabalho sobre a

informagdo de faturamento, mas sobre a de receita operacional.

T Estafuto do ABAR arl. 2° Publicagio de set’85. p. L
4 Wenhum velculo dz comunicagio pode associar-s2 § FENAFRO,
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No inicio de cada ano, a FENAPRO envia questionarios as agéncias de propaganda
de todo o pais. Uma vez devolvidos, suas informagdes sdo conferidas, tabuladas e
analisadas. A cada ano a FENAPRO conta com maior niimero de agéncias arroladas no
seu ranking, o que lhe permite obter maior sensibilidade do desenvolvimento da atividade
de propaganda. Dessa maneira, foi possivel estimar que as 298 agéncias que apareceram
no ranking de 1984, por exemplo, representavam cerca de 95% do mercado publicitario
brasileiro*. Da mesma forma, estimando que 60% do investimento publicitério total se
realizassem por meio das agéncias, foi possivel chegar-se proximo a um nimero que
refletisse o montante de investimento de propaganda no Brasil®.

- IAA

Como o proprio nome indica, a International Advertising Association (IAA) é uma
instituigdo internacional que congrega anunciantes, agéncias e veiculos de comunicagao.
Formada por 76 paises-membros, cerca de 2800 socios individuais, 60 empresas e 16
entidades de classe, a IAA tem, entre seus objetivos, o de contribuir, por meio de
recomendacdes, para que a propaganda seja uma atividade ética e honesta. Constitui
também uma de suas finalidades a de conseguir que se estabelecga a auto-regulamentagéo
como uma forma de controle sem interferéncias autoritarias*’.

Com Congressos Internacionais, entre os quais os realizados em Buenos Aires em
1976 e em Chicago em 1986, a A A procura expressar aos paises participantes a urgéncia
de se aperfeigoarem os sistemas de auto-regulamentagdo publicitaria, evitando que o
cumprimento da legislagdo oficial ou dos codigos seja relaxado.

As publicagdes da ITAA visam informar as diversas nagdes sobre a auto-regulamentagao,
ao mesmo tempo em que estuda o desenvolvimento e a atuagdo destes paises quanto aos
respectivos codigos de ética. Nesse sentido, foram motivo de publicagdo os estudos
sobre cadigos de ética da Argentina, Bélgica, Japdo, Inglaterra e Estados Unidos.*

T Epoca em gue fof realizada a primeira pesquisa de campo do presente trabalho.

4 Ranking das ngéncins de propaganda -1984. FENAPRO, 1985, p. 1.

7 Propagands brasileira ji ¢ sexta do mundo. Didrio Coméreio & Indistria. 23/Jan/86, p. 10,
2 BODDEWYN. Developed advertising... p. 82,
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II1.2.4. Cédigos de Etica

A Etica é a ciéncia pratica, embora nfio essencialmente pratica, que trata da moralidade
dos atos humanos. Se cada pessoa deve atuar conforme uns principios éticos comuns a
todos os homens, em cada profissio se lhe exige, além das normas universais, um
procedimento ético especifico da profissdo que exerce.

Segue dai a defini¢do clara de ética profissional, como sendo o conjunto de principios
que regem a condula funcional de uma determinada profissao **

Para cada profissdo, em geral os orgios de classe elaboram o proprio Cddige de

Etica, documento que se refere a conduta profissional de seus membros.

Especificamente para a atividade publicitaria, em 1957 foi elaborado o Codigo de
Etica dos Profissionais de Propaganda, o qual se baseou no Cédigo do ICC*, com
algumas modificagdes para adaptagdo ao mercado brasileiro. Por conseqiiéncia, o Comité
de Etica da ABAP se tornou o forum de indagacdes e reclamagdes, tanto por parte dos

concorrentes como do interesse piblico, e o codigo ganhou forga de lei.”'.

O primeiro codigo, no entanto, ndo resultou eficaz, por ser demasiado curto e geral
para nortear acdes especificas. Além disso, o Comité de Etica da ABAP nunca se tornou
imperativo, em face do baixo indice de reclamagdes e indagagdes recebidas. A falta de
divulgagdo dos trabalhos parece ter refletido a mentalidade vigente ente os publicitarios,
na época. A industria da propaganda passava por momentos de acelerado crescimento,
de forma que reclamagdes ou melhorias na qualidade de sua propaganda ndo consituiram
prioridade para os prestigiosos e ocupados publicitarios que formavam parte do Comité
de Etica®,

WRODRE, Ruy de Azevedo. O advogado, & regulamentagio ¢ a ética profissional. Revista dos Tribinais, 1963 in Ruy Rebello Pinho ¢ Amauri
Mascaro Nascimento. Insrituigfes de Direito Piblico e Privade. 830 Paulo: Atlas, 1978, p. 410,

# Trata-se do International Code of Advertising Practice, do International Chamber of Commerce (1CC).

M Lei n® 4680/65 ¢ Decreto n® 5T690/66.

 BODDEWYN. Developed advertising ... p. 81-2.
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O relaxamento dos controles centrais, as ameagas de uma legislagdo mais restritiva
pelo Congresso, e a pressdo de associagdes estrangeiras de propaganda, manifestada
nos Congressos Mundiais da IAA (International Advertising Association), como em
Buenos Aires em 1976, estimularam a industria brasileira de propaganda a tentar
novamente, procurando aperfeigoar o trabalho.

Um novo codigo comegou a ser elaborado em 1976, quando a ABAP nomeou uma
Comissdo Especial para Auto-Regulamentagdo. Depois de varios encontros, uma primeira
versfo circulou em maio de 1977, Ao mesmo tempo, codigos de muitos outros paises,
entre os quais a Argentina, Bélgica, Franga, Japdo, Inglaterra e Estados Unidos, além
das publicagtes da ICC e da TAA sobre auto-regulamentacio, foram estudadas com
profundidade. A ABAP formou uma Comissdo Inter-Associativa da Propaganda
Brasileira, constituida por anunciantes, agéncias, veiculos e membros da Federagdo do
Comeércio e Federacdo das Indastrias.

Discutido em todo o pais, e emendado a partir de sugestdes que o aperfeigoassem, o
b s |

Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentagdo Publicitania foi aprovado durante o 3

Congresso Brasileiro de Propaganda, em abril de 1978,

Emboraa CVM e o PROCON tenham se pronunciado a respeito da versdo preliminar,
nem o Governo nem associagdes de defesa do consumidor foram formalmente
consultadas durante a elaboragdo do Codigo.”

O codigo de 1978 constava de seis capitulos, quinze segdes e dezesseis apéndices,
contrastando com o excessivamente conciso, de 1957, feito pela ABAP. A quinta, e
mais recente edigdo do Codigo, data de 1985, Contém cinco capitulos que abarcam seus
cinqiienta artigos, além dos dezenove anexos, elaborados especificamente para alguns

produtos, servigos ou setores que demandavam um tratamento apropriado.

Embora voltado essencialmente a atividade publicitaria, foi pensado que o Codigo
servisse as autoridades e Tribunais como documento de referéncia e fonte subsidiaria
no contexto da legislagdo da propaganda e de outras leis, decretos, portarias, normas ou

instrugdes que afetem ou sejam afetadas pelo antincio.™

THODDEWYN. Developed advertising ... p. 82-3.
# Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentagio Publicitériz, 3' ed, 1985 p. 7.

RrraTorio pe PEsguisa 8° 1271995



EAESP/FGV/NPP - NucLEo DE PeESouisas & PUBLICACOES 49/104

E importante salientar que, embora a elaboragdo do Cédigo tenha sido resultado do
esforgo de muitos profissionais, os principios gerais (reunidos no Capitulo I1 do Cédigo)
apresentam perfeita consondncia com os principios do Direito Natural, podendo e
devendo, portanto, ser seguido por qualquer profissional.

Os padrodes éticos de conduta foram propostos no Codigo para anunciantes, agéncias
de publicdade, veiculos de divulgagdo, sejam publicitarios e jornalistas, sejam outros
profissionais de comunicagdo envolvidos no processo publicitario.

Cabe ressaltar, entretanto, que os principios gerais por serem condizentes com a lei
natural, poderiam ser aplicados a quase qualquer profissdo: respeitabilidade, decéncia,
honestidade, restrigio ao medo, superstigdo ou violéncia, apresentagdo verdadeira,
identificagdo publicitdria, propaganda comparativa, cuidados quanto a seguranga e
acidentes, protecdo da intimidade, cuidados referentes a poluigdo e ecologia, cuidados
no que tange a criangas e jovens, direito autoral e plagios.

IIL.3. A ética nos meios de comunica¢io

Alguns temas relacionados com a ética na propaganda apareceram com maior
freqgiiéncia, e podem ser assim agrupados:

Nudez

Homossexualismo

Gestos, simbolos e imagens
Propaganda profissional
Religido

Respeito 4 intimidade
Propaganda de jornais e revistas
Publicitarios

Veracidade

Minorias

Meio-ambiente

Violéncia
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Propaganda comparativa
Pornografia (sexo, erotismo)
Cuidados com a saide
Marketing direto

Produtos éticos e farmacéuticos

A analise a seguir abarca o levantamento bibliografico e a monitoracdo sobre os
temas mencionados acima.

Nudez

Na Inglaterra, chegou 4 imprensa a noticia de um movimento em que era reprovada a
exposi¢do de seios femininos na propaganda® Essa questdo abrange também outras
partes do corpo humano, feminino e masculino, conforme anincios de mais paises (Anexo
II):

Peta (Inglaterra) - Bizz

Calvin Klein (EUA e Inglaterra) - Fanitty Affair e Good Housekeeping
Perrie (Franga) - Sem Fronteiras (televisdo)

Kustav Klimt Parfums (Austria) - City Map of Vienna
Nurofen (Inglaterra) - Woman § Journal

100% Alternative (Inglaterra) - Time Out

Versace (EUA) - Vanitty Affair

Agua Mineral (Espanha) - Sem Fronteiras (televisdo)
Lancaster (Bélgica) - Week-end Knack

Gravity (EUA) - Sevenreen

Dalcelis (Brasil) - ountdoor e cartio postal

Em comerciais de paises europeus, especialmente em televisdo, com freqiiéncia foi
observada a presenga do tema nudez. Como ela foi tratada de modo mais grosseiro em
algumas ocasides, optou-se por analisar tais aniincios dentro do topico “pornografia™.

T MARTIN, Michele. "No nipples on our screens, please, we're British™. Campaign-London, 15/Jul/94. p.13 (ProQuest ABIINFORM N*
DOE94268, Glohal Edition),
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Martin afirma que os europeus, de um modo geral, consideram a nudez sob uma
perspectiva diferente da Inglaterra. O comercial de gel para banho, da French Neutralia,
foi motivo de 82 reclamagdes de telespectadores ingleses, em abril de 1994, pelo fato
de mostrar o mamilo de uma mulher. No inicio de julho de 1994, a Independent Television
Commission (ITC) decidiu néo retira-lo do ar, mas transforma-lo num caso-teste para
verificar a reagdo do pablico. Atualmente a ITC esta desenvolvendo uma pesquisa sobre
sexismo, para definir os limites a serem permitidos.

Homossexualismo

O tema do homossexualismo tem surgido de uma forma implicita e explicita, tanto

na midia impressa como na televisdo.

Dos anincios coletados na midia impressa, o da Du Loren (Revista da Folha) sugere
o assunto de maneira agressiva. De modo mais sutil, porém ndo menos claro,
encontraram-se anuncios dirigidos a homossexuais (Anexo III):

Clube Pompéia

Why Not?

Balneario das Alterosas

Termas de Rage

Termas Danny (Folha de 5. Paulo)
Gay Dating (4 Capital - Portugal)

Em televisdo, notou-se ampla permissividade na forma de abordar o homossexualismo

em anuncios, principalmente de jornais, como por exemplo o Politiken da Dinamarca.

Gestos, simbolos e imagem

Os professores Ronald K.L. Collins, da George Washington University e David M.
Skover, da University of Puget Sound, analisam o pequeno valor social, intelectual ou

politico da propaganda moderna®, Consideram-na manipulativa e plena de simbolos e

W TAFTE, Andrew, Advertiser, reguiale thyselll ddweek, vol. 34, Iss. 31, 2/Aug/93 (ProQuest ABUVINFORM pn® 00763675 Global Edition)
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imagens afetivamente ligadas as necessidades do consumidor. Quebras na tradigdo
levaram os juristas a uma maior permissividade na protegdo constitucional do consumidor.
N&o sendo mais atribuido o carater educativo a propaganda, os professores aconselham
0 governo a regulamenta-la. No entanto, tem-se tornado forte o argumento de que
bobagens, blasfémias e outros gestos, simbolos e imagens podem ser usados em nome
da liberdade de expressdo. O governo dos Estados Unidos parece ndo querer entrar no
merito desta questdo, mas a opinido dos académicos € de que os padrdes da propaganda
devem ser elevados para evitar qualquer mal-entendido, inverdade ou mau gosto.

No Brasil, parece ainda ndo existir essa preocupagdo, tendo em vista alguns dos
anuncios coletados (Anexo 11I):

Mizuno - Outdoor
OP - Outdoor
Pakalolo - Clutdoor
Sega - Ourdoor
Cholat - Outdoor

Da mesma forma, em outros paises, observou-se um relativamente alto grau de
liberdade de expresséo:

Versus - Elle (Inglaterra)

Joseph Janard - Cosmopolitan (Inglaterra)

Hugo Boss - Knack (Bélgica)

Com respeito ao anuncio da Queensberry (Aula de Parceria), observou-se uma
inadequagdo da imagem ao produto-servigo em questdio. Os indios tém sua propria forma
de desenvolver sua cultura e arte, e anomalias como a apresentada na foto do antincio

podem ser consideradas imorais e inaceitaveis, estando deslocada do contexto.®”

Um outro aspecto abordado na literatura foi o relacionado ao medo, como apelo em

propaganda®™. Os objetivos empresariais e o enfoque ético parecem ndo caminhar juntos.

TGREEN, Michae] K. Images of native Americans in Advertising: some moral issues. Jowrnal af Business Ethics. Vol 12, Iss, 4, Apr./93
* DUKE, Charles R.; Gregory M. Pickett; Les Carlson & Stephen I, Grove, A method for evaluating the ethics of fear appeals. Josrmal of
Public Policy & Marketing {JMP), vol, 12, Iss. 1. Spring/1993, p. 120-9.
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O exemplo disto foi um tema desenvolvido nos Estados Unidos para uma campanha de
pneus de automovel que utilizava bebés nos comerciais. Trés dimensdes normalmente
sdo avaliadas na mensagem: o grau, o tipo € o posicionamento do perigo apresentado. O
anincio da Nissan (Bélgica), ao reforgar o conceito de seguranga do automovel,
apresentou criangas lidando com o carro, de diversas maneiras (Anexo III). A serenidade
de sua expressdo parece indicar a nio existéncia de perigo. Por outro lado, uma crianca
que veja o anincio, ao se identificar com os protagonistas, podera ver neles um mau
exemplo a ser seguido: agachar-se debaixo do carro, sentar-se sobre o capd, estar de pé
na capota, brincar com a roda, estar com meio corpo fora da janela, elevar parte do
vidro junto a cabecga, etc.

O sentido do termo sauddvel nem sempre parece estar bem definido™. Seu uso em
embalagens de alimentos pode dar ao consumidor uma idéia inexata do conteudo do
produto € suas vantagens nuiricionais. Faz-se necessario estabelecer conceitos claros
sobre a nogdo de saide, para que esta palavra ndo se transforme num simbolo positivo,
desconectado do seu real valor, por vezes imperceptivel aos olhos do consumidor. A
Food and Drug Administration (FDA) e o departamento de Agricultura dos Estados
Unidos estdo desenvolvendo um trabalho sério para elucidar esta questdo. No Brasil, tal

preocupacdo parece ainda ndo existir com esse grau de rigor.

Uma area que tem manifestado interesse na ética dos antncios € a dos editores de
revistas que se deparam com comerciais considerados inapropriados para publicagio.
Do ponto de vista econdmico, eles avaliam a receita que perdem ao recusar tais anuncios,
em comparagdo as perdas potenciais decorrentes dos leitores que se sentem ofendidos.
Embora haja defensores do humor e dos temas levemente provocativos, um incidente
mostrou que a discussido merece ser aprofundada. A New York Times magazine viu-se
diante da possibilidade de recusar um anincio de roupas porque usava um gesto italiano

obsceno®.

Propaganda profissional

Tem constituido motivo de atengdo os anuncios relativos a servigos profissionais de

medicos, dentistas, advogados, contadores, etc.

WHOLODNER Linda F, Healthy confusion for consumers. Jonrnal af Public Policy & Marketing (JMP) Vel. 12, Tss. 1, Spring, 1993, p. 130-
x.
 JTAFFE, Andrew. When is an obscene Itnlian gesture not aceeptable in an ad? Adweak, Vol. 35, Iz 16, 18/Aprili?4. p. 62
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Na Russia, recentemente, foi elaborado o esbogo de um cédigo de ética de jornalistas.
A corrupgdo e o suborno dos jornalistas, caracteristicos do periodo de comunismo, ddo
lugar a um regime de livre concorréncia, em que 0s repérteres sio pagos para escreverem
reportagens positivas sobre politicos e empresas®.

Quanto aos advogados, uma questao emergente diz respeito & mala direta sobre servigos
advocaticios®. Enquanto os profissionais defendem o direito de promover-se, assim
como suas capacidades, como forma de manter-se bem sucedidos profissionalmente, ha
quem entenda que a divulgagio de tais servigos, por televisdo ou mala direta. ndo constitui
uma atividade ética. Muitos consumidores preferem ndo ver seus nomes incluidos em
cadastros para esse fim*.

Levantada nos Estados Unidos™, porém de nfio menos importancia em outros paises
¢ a questdo da propaganda politica. O enfoque negativo, com uso da apatia e do cinismo
politico, refor¢gando aspectos negativos do candidato oponente, suscitam a diivida sobre
a moralidade de se dar divulgagdo a algo que pode parecer pouco razoavel, inadequado
ou baseado em insuficiente evidéncia. A justificativa desta postura é a apresentacfo ao
eleitorado de verdades que podem ser relevantes e que devem ser verificadas. No Brasil,
para evitar problemas éticos mais sérios, muitas agéncias de propaganda preferem nio
lidar com campanhas politicas.

Anuncios de empregos evidenciando a natureza do contrato, salario e as qualificagdes
exigidas, tem ocasionado problemas de ordem ética para consultores de ouwiplacement.
Na Inglaterra, as consultorias, tanto para empresas como para clientes individuais,
comegam a pensar no estabelecimento de um codigo de ética especifico. O Institute of
Personal Management langou em julho de 1991 um cddigo de conduta para consultores
de carreira e de outplacemeni®,

T Pussinn journalist draft ethie cols. Editer & Publisher (GEDP)L Vol 127, Iss. 32, 6/Aug.94. p. 17,

B BRADNER, Scott. Beware of riphteous lawvers, Network World, Vol. 11, Iss. 18, 2/0May/2d4, p, 30, (ProQuest ABVINFORM n® 00854161
Global Edition)

“ TRIPLETT, Tim. Lawyvers face pressure (o become marketers, Marketing News, Vol, 28, Iss. 6, 14/Mar/%4. p, 9.

#* BANKER, Stove. The ethics of political marketing practices: the rethorical perspective. Journal of Susiness Ethics. Vol, 11, Iss. 11 Now/@2.

. B43-8.

e CE‘DFI'S. Pauling. (utplacement: 2 wey of never hoving Lo say you're sorry? Personnel Management, Vol. 24, lss. 5. May/1992, p. 46-50

(ProQuest ABIINFORM n® 00620633 Global Edition).
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Nos Estados Unidos, a propaganda profissional direta de um contador a um cliente
potencial temn sido vista como atividade ndo-ética em varios estados: Florida, Georgia,

Texas e Louisiana. O motivo mais forte parece ser o fato de tal propaganda infringir a
lei anti-truste®.

Linguagem

No Codigo de Auto-Regulamentagdo Publicitaria do CONAR - Brasil, esta previsto
0 uso restrito da giria em comerciais. Observou-se, nesse sentido, que o Squizz, da
Yopa (televisdo). utilizou desnecessariamente giria de surfista e c/ubber, prejudicando a
compreensido de muitos consumidores potenciais e atuais.

Além disso, chamou a atengio a linguagem técnica usada na propaganda da Esso
(televisdo), em desacordo com a idade e profissio dos protagonistas. Pelo CONAR, “o
testemunho de consumidor ficara limitado a experiéncia pessoal com o produto, ndo
podendo alcangar assuntos de natureza técnica ou cientifica a respeito dos quais ndo
possua capacitagio ou habilitagdo profissional compativel” (Anexo II - vide anexo Q,
3.3 do Codigo do CONAR).

Em termos de ambigiiidade, a palavra parceire vem sendo empregada com freqiiéncia
em antincios brasileiros, podendo tornar pejorativo o enfoque principal. E o caso dos
comerciais da Transatlantica Operadora e HGS computadores (Anexo III).

Notou-se uma lacuna no codigo do CONAR, no que diz respeito a ambigiiidade da
linguagem, especialmente quando a segunda interpretagdo, ou a malicia implicita nos
dizeres assume o carater deseducativo. No Brasil, produtos dirigidos ao publico jovem-
infantil, como o Yodel e o Lego tiveram anuncios apresentando uma linguagem pouco
construtiva (Anexo I11), seja pela leviandade, seja pelo sentido de promessa politica
conhecidamente ndo cumprida.”

= LANTRY, Terry: Supreme Courl allow in-person solicitntions by CPAs. OFd Journal, Vol, 63, Iss. 10, 1/0cU'23. p. T1-6 (ProQuest ABL
INFORM n® 00773420 Global Edition}.
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Religiio

Em trés analises distintas, especialistas em ética, seguidores de tradigdes judaica,
catolica romana e protestante, examinam as formas como uma religido particular reage
em relag@o a uma empresa especifica®. A perspectiva catolica sugere agdes possiveis
em relagdo a cinco pontos de f&é e compromissos de valor da Igreja Catolica Romana:

Lei natural

Valores da comunidade

Funcionamento harmonioso de todo o sistema

Pragmatismo

Sacramentalidade

Do ponto de vista judeu, a empresa necessita estabelecer padrdes de propaganda que
mostrem uma preocupagdao preventiva em relagio ao sexismo e a glamorizagdo da
violéncia ou responsabilidade sexual. As consideragdes de lucro ndo estdo afetas a estes
padroes.

Um estudo recente vem sendo realizado no Vaticano pela Igreja Catolica Romana,
visando investigar a veracidade da propaganda. Trata-se de uma pesquisa que fem o
intuito de deixar as pessoas refletirem sobre a responsabilidade da ética e moral da
propaganda. Um dos pontos mais importantes a serem discutidos no trabalho € que “a
propaganda ndo deve ser separada da realidade’®®.

Respeito a intimidade

Durante anos, a industria de marketing tem se movimentado para exercer certa pressao

contra a intromissdo em questdes de privacidade.

Depois que o Mirror publicou fotografias da Lady Diana fazendo exercicios fisicos,

a Comissdo de Reclamagdes da Imprensa iniciou um boicote a publicidade do jornal,

VAN WENSVEEN SILEER, Louke; James A. Denahue & Eonald M. Green. Does vour religion maks a difference in your business ethics?
The case of consolidated foods. Jowrnal of Business Ethicy. Yol 10, 1ss. 11, Now/1991. p. 819-32 {ProQuest ABUINFORM n® 00586262
Global Editien).

= 1f the Vatican calls, Advertizing Age. Vol 64, ]:r'_fm:@ 13/ SepU'93. p. 26.
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com o apoio do Governo. A Royal Automobile Club (RAC) quis retirar a propaganda
do grupo Mirrer, por desaprovar o anuncio. Andrew Brown, diretor da Advertising
Association considerou inapropriada a agdo punitiva para com o jornal. O BBC, ITV e
Sky utilizaram as fotos da Princesa Di, o que ampliou o impasse®. Embora a Comissdo
e o Mirror tenham chegado a um acordo de paz, muitos publicitarios acreditam que a
intervengdo do governo abriu um precedente perigoso.

Em 1987, na Inglaterra houve um boicote contra o Daily Star, porque fotografias de
mulheres nuas ofendiam publicitarios que temiam insultar o segmento de mercado
feminino, predominantemente orientado para a familia. Os publicitarios devem poder
efetuar um julgamento moral sobre qual midia empregar, mas devem estar avisados de
que qualquer ato abusivo encontrara pressfo por parte dos editores. O consenso na
industria de propaganda € que é errado fazer excegdes a programas ou produtos
individuais, embora possa ser aceitavel recusar um veiculo particular, o que pareca
objetavel™,

A mesma preocupagdo tem sido observada no campo do marketing direto. Algumas
empresas se recusam seriamente a seguir os codigos de ética da Direct Marketing
Association (DMA). O ponto-chave da discusssdo parece ser o desrespeito a privacidade
especialmente no servigo de correio e telefone. Uma mensagem no jornal ndo tem o

mesmo impacto que numa carta, podendo por a perder a eficiéncia do instrumento™.

De forma diferente, porém nfo menos importante, pode-se observar na monitorag@o
de anuncios, a divulgagdo de produtos intimos, que de certo modo podem constranger o
leitor. E o caso do absorvente da marca Whisper (Japdo), dos remédios para fertilidade
(Japdo), e do Carefree, na Inglaterra (Anexo I11I).

Propaganda de jornais e revistas

Uma pesquisa realizada junto a 321 editores de jornal e gerentes de propaganda nos
Estados Unidos paralisou as politicas e praticas para aceitar anuncios. Os resultados

B PLATT, Steve. A zovm with a view, New Stateman & Sociely. Vol. 6, Iss. 278, 12/Novi93,

T HIGHAM, Nick. The moral of the story. Marketing Wesk. Vol. 16, Iss. 37, 19Nov/93. p. 19 [(ProCuest ABUINFORM n® 00799432 Global
Edition).

* POSH, Robert. After MPS - Then What? Durecs Marketing, Vol. 36, Tss, 11, Mar/34, p, §3-4 (FroQuest ABUVINFORM n® 00850031 Global
Edition)
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mostraram que os jornais analisam os publicitarios da mesma maneira que seus leitores:
- evitar ofender seus clientes:

- constitui uma preocupagdo a propaganda que engane o piiblico.™

Por isso, os jornais primam por manter o seu editorial ¢ os antncios em segdes
totalmente separadas e distintas. Mesmo assim, alguns jornais fornecem aos publicitarios
noticias de capa especiais, considerando isto um servigo publicitario. Esta pratica parece
ser mais comum em jornais de menor circulacio, sedentos de receitas provenientes de
anuncios locais.

Um outro aspecto relacionado com a ética na propaganda é a freqiiéncia com que
pessoas idosas aparecem como modelos nos anincios. Nos Estados Unidos, uma amostra
de revistas dirigidas a consumidores foi examinada com a finalidade de verificar se os
publicitarios agiam com discriminagéo. A analise revelou que pessoas mais velhas eram
sempre apresentadas de uma maneira pejorativa, mesmo quando se tratava de produtos
para idosos’™.

No que diz respeito a propagandas de jornal, e ndo em jornal, observou-se uma forte
carga de erotismo em anuncios do Politiken (Dinamarca), do Sunday Times (Inglaterra)
e um da Suécia, exibidos em televisdo. Da mesma forma, as revistas Petra ( Alemanha)
e Cleo tiveram comerciais com uso do apelo erotico de maneira certamente questionavel
pelos codigos de Auto-Regulamentagio Publicitaria da maior parte dos paises.

Veracidade

Todo publicitario deveria encontrar criativamente o desafio de tornar o produto ndo

menos desejavel, simplesmente dizendo a verdade sobre ele.™

Existe uma cultura popular no sentido de louvar ou ignorar os valores, e isso se faz

TROTFELD, Herbert & Rathleen Lacher. Advertisers have little say on news coverage. Marketing News. Vol. 28, Iss. 1, 3/Jan/94. p. 4-5
{PraCuest ABIINFORM n® 00802730 Global Edition).

" PETERSON, Robin T, The depiction of semior citizens in magazine adveriisament: n content anelvsis, Journal of Business Ethics. Vol. 11,
Iss. 5, Sept/32. p. 701-6.

™ GRIFFIN, George. Adventising’s greatest challenge. Graphic Aris Monthly. Vol. 65, Iss. 11, Now/83. p. 92-4 (ProQuest ABVINFORM n®
OO7RI082 Global Edition).
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sentir na propaganda, A revista Consumer Reporis teve um papel preponderante na
educagdo do publico com respeito a técnicas e estratégias de propaganda. Como resposta,
os publicitarios tiveram que usar de extrema honestidade ao elaborar seus anincios.

No Brasil, o comercial do Grande Fort Lauderdale (Anexo IIT) é um exemplo de
como os temas empregados no comercial ndo correspondem a uma realidade factivel.

Um exemplo concreto dos Estados Unidos é o da Ben & Jerry’s Homemade Icecream.
O anuncio afirmava ser um sorvete totalmente natural. A Food and Drug Administration
(FDA) encontrou sabores artificiais de baunilha e margarina na composigao de sorvetes.
Trata-se de um caso de responsabilidade social™.

Uma campanha para promover a sinceridade junto ao publico uniu varios publicitarios
em um grupo sem fins lucrativos de forte credibilidade e com um compromisso de
longo prazo. Sua preocupagdo era refrear nos Estados Unidos. com a maior urgéncia, a
tendéncia a elaborar aniincios persuasivos. Isto seria conseguido com uma maior
aproximagdo entre o produtor e o consumidor na década de 90. Para alcangar o objetivo,
estabelecer-se-iam lagos entre a entidade corporativa com as boas causas ou questdes

sociais, combinando métodos de relagdes publicas, propaganda e servigos publicos.™
Minorias

Nos Estados Unidos, a industria de propaganda esta procurando refletir a diversidade
da populagdo americana. A American Advertising Federation (AAF) tem tido um papel
preponderante neste sentido, premiando empresas, promovendo programas de
treinamento, estagios e bolsas de estudos para formar profissionais conscientes e
preparados para lidar com diferengas culturais.”

Com respeito ao marketing de cervejas e bebidas alcoolicas dirigido as minorias,

uma pesquisa de 1992 mostrou que aproximadamente 10% da propaganda levada pela

T GILBERT. Nick. 1-800-22 Ethic. Financial Horld, 18/Aug/94, p. 20-5.

* OLDENBURG, Tom. Big companies plug big causes for big pames. Busimess & Sociery Review. Iss. 83, Fall/92. p. 22-3 (ProQuest ARL
INFORM n® 00634009 Global Edition).

T SNYDER, Wally. Advertising’s ethical & economic imperative. American Advertising. Vol, %, 1ss. 3, Fall 1993, p. 28 (ProQuest ABL
INFORM n® 00792118 Global Edition).

ReLarorio pe PEsguisa % 1271995



EAESP/FGV/NFP - NocLEo peE Pesguisas E PuBLicacoss 60/104

midia estavam voltados para as minorias. O esforgo de educacio, especialmente nos
Jfood services e no varejo conseguiram fundos especiais. Maior cuidado foi dedicado a
propaganda dirigida para a populagdo de baixa-renda na area urbana, uma vez que cidades
do interior anteriormente ja apresentavam numerosos problemas de satide.™

Questdes importantes relacionadas com medo estdo provocando uma discussio entre
psicologos do consumo, no que diz respeito aos idosos. A preocupagdo central é a de
como diferenciar os idosos expostos a comunicagdo de marketing, sendo eles,
particularmente, vulnerdaveis. Costumam reagir de maneira mais dogmatica que os
consumidores jovens e, talvez, encarem os resultados com a perspectiva da sua idade.
Aparentemente, ndo ha grande diferenga nas respostas psicolégicas de idosos e jovens
consumidores em relagéo ao apelo de medo.™

O cigarro e o alcool tém-se revelado instrumentos de influéncia poderosa,
especialmente junto a comunidade negra nos Estados Unidos. De modo mais especifico,
cada membro da delegagio negra da cidade de Nova York aceitou algumas contribuigdes
das industrias de cigarro e dlcool: desde um apoio através do sistema de precos até a
redugio na incidéncia de impostos nestas duas industrias.*

Violéncia

Recentes estudos indicam um crescente indice de violéncia na propaganda na televisdo.
Foi proposta ao governo americano uma redugdo da dedutibilidade de impostos para a

propaganda que causasse suor nas mios e palpitagdes cardiacas®!.

Essa situagdo poderia estar se repetindo em muitos paises. No Brasil, por exemplo, a
campanha do Sega (Anexo III) em owrdoors e televisdo parece ter apresentado forte
apelo a violéncia.

TPOMEROY, Henry I Joseph P Castellano; Jeffrey . Becker; Elaine M. Johnson & Jesse W, Brown Jr. Distilling the truth about alcahol
ads; Fustness d Spctery Review Iss. 83, Fall's2, p, 127,

™ BENET, Suzeanne; Roberto E. Pitts & Michael La Tour. The appropristencss of fear appeal use for healtheare marketing 1o the elderly: is it
OK to scare grammy T Journal af Business Erhics, Vol, 12, Iss. 1, Jan/93. p. 45-35 (ProCuest ABLINFORM n® 006823541 Global Edition),

® COUGHLIN, Dan. Tobacco money light up Congress. Business & Society Review. lss. 83, Fall/®2. p. 19-21 {ProQuest ABRIINFORM o°
00654008 Global Edition).

L COLFORD, Steven M. TV violence, ad deductibility, food laleling out front. Advertising Age. Vol. 64, Izs, 46, 01/Nov/93. p. 10 e 15.
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Propaganda comparativa

Apreciada pelos consumidores e pelas agéncias de publicidade, a propaganda
comparativa ainda ndo impressiona os publicitarios. Na Inglaterra, no final de 1993,
duas industrias alimenticias travavam forte batalha com propaganda comparativa pouco
etica: St. Ivel e Van Den Bergh Foods. O humor nio encobriu a questio moral e legal da
campanha, que continua a ser discutida®,

Os anuncios comparativos ainda provocam varias reagdes dentro da indastria de
publicidade. Algumas agéncias aceitam a técnica, enquanto outras a condenam. A
propaganda comparativa, diferentemente de outros paises na Europa, é permitida na
Inglaterra desde que os anuncios ndo denigram ou tirem vantagens injustas da
concorréncia. De acordo com a Advertising Standard Authority, a propaganda
comparativa provoca poucas reclamagdes do publico. No entanto, a questdo foi
reexaminada na revisdo dos codigos de ética da indistria de propaganda em 1994

A rivalidade na propaganda também pode ser vista em eventos e patrocinios,
caracterizando o que hoje se chama marketing parasita ou roubo. Nos Estados Unidos,
0s patrocinios sdo muito caros, e por vezes difusos, sendo que os consumidores acabam
nao podendo identificar corretamente quem suporta o qué. Constitui um exemplo a
Nike, ao langar o Sock Racer na maratona de Boston, em 1986, evento patrocinado
pelos calgados Adidas. A Nike fez um imenso baldo com o formato de um sapato e o
pendurou fora de um hotel de Boston. Colocou outdoors, distribuiu camisetas e
convenceu varios corredores favoritos a usarem o seu ténis durante a corrida. A Nike
recebeu a maior parte da cobertura da imprensa, e ndo a Adidas. O Comité Olimpico
queria rapidamente por um fim a esta pratica com uma guerra de relagdes pablicas.®

No Brasil, o anuncio da United Colors of Julia (Anexo III) constitui uma copia da

United Colors of Benetton. Por se tratar de uma agéncia de viagem, poder-se-ia dizer

TRIERNAN, Penny. First salvos fired in the phoney ad war, Marketing Feek. Vol. 16, Iss. 32, 15/0c0/93. p: 23 (ProCluest ABLINFORM n®
0799377 Global Edition).

 PLANT, Fionn. Comparative ads make contentious come-back. Campaign-London, 15/0ct93, p. 16 (FroQuest ARITNFORM n® 00782252
Global Edition).

* BREWER, Geoffrey. Be like Nike? Sales & Markering Monagement, Vol. 145, Iss. 11, Sept/93, p 66-74 (ProQuest ARVINFORM n®
00769197 Global Edition),
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que houve uma comparagdo desleal. Na televisdo, os comerciais de Pinho Sol e Pepsi-

Cola foram exemplos de propaganda comparativa que podem denegrir a imagem da
CONCOITéncia.

Pornografia

Na monitoracdo de anuncios em revistas e jornais foi encontrado um niimero muito
grande de comerciais de cunho pornografico, seja pelas imagens (fotos). seja pelos
dizeres (Anexo III):

Termogel Forte (Revista da Folha - Brasil)

Servigo 900-0248 (Revista da Folha - Brasil)

Namoro por telefone (Revista da Folha - Brasil)

Eu vou te seduzir (Revista da Folha - Brasil)

Otica Mitano (Revista da Folha - Brasil)

Du Loren (Revista da Folha - Brasil)

Dx-Kabukicho (Tokye City Guide - Japdo)

56 para Homos (4 Capital - Portugal)

ACE - Tarifa Internacional (4 Capiral - Portugal)

Al6-ald (A Capiial - Portugal)

Mensagens (4 Capital - Portugal)

Cinema Olimpia (Didrio de Noticias - Portugal)

Mensagem (Didrio de Noticias - Portugal)

ACE - Tarifa Internacional (Didrio de Noticias - Portugal)

Megaton (Didrio de Noticias - Portugal)

Sexy (Sexy - Brasil)

Sex Life (Cosmopolitan - Inglaterra)

Abortion (Cosmopolitan - Inglaterra)

Phone Dating (Cosmopolitan - Inglaterra)

Cuecas Dog (Feja - Brasil)

RM Systemas (Informdtica EXAME - Brasil)

Blumarine (Fogue British - Inglatera)

Carolina Herrera (/beria - Espanha)

Help Education Authority (Elle - Inglaterra)

Hedonism Il (La agencia de viajes latineamericana - Argentina)
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Além disso, observou-se a distribuigdo de preservativos da marca Preventive, como
propaganda da MTV (Music Television), a alunos da Faculdade de Arquitetura e
Urbanismo e da Escola Politécnica da Universidade de Sao Paulo. Como propaganda
da revista Sex foi coletado um cartaz de carater pornografico, exibido em bancas de

jornal. O mesmo fenémeno se verificou no tocante a revista Sexy.

A pornografia na propaganda foi encontrada também, como ji mencionado. em
anuncios europeus de jornais, especialmente na Dinamarca, Suécia e Inglaterra. Nos
Estados Unidos a premiagéo Dallas Tops Awards reconheceu o melhor trabalho em
publicidade feito naquela regido. Ao lado de muita criatividade, destacou-se um grande
numero de anincios ofensivos, seja pelo uso de palavrdes, seja por insinuagdes sexuais
ou titulos excitantes. Criar propaganda que choque, sem ser ofensiva, é uma tarefa que
requer um talento real. Produzir anincios que extrapolem os limites do bom gosto também
ndo ¢ boa mostra de criatividade.®*

Um estudo das reclamagdes relativas a anuncios do tipo Disk-Porné (Dial-a-Pom),
nos Estados Unidos, indicam existir controvérsia em torno de trés itens:
- estes servigos podem onerar financeiramente os proprietarios de telefone, de maneira
imprevisivel,;
- as criangas podem ter acesso a esses servigos com relativa facilidade:
- os usuarios desses servigos se queixam de ndo estarem sendo atendidos da maneira

prometida nos comerciais.
Como conclusdo, foram sugeridas algumas diretrizes governamentais bésicas®™.

Algumas revistas bem conceituadas nos Estados Unidos recusaram aceitar a
propaganda que explora o sexo como um instrumento de vendas e ndo como um produto.®

¥ THACKER, kathy, Brassy vs. classy creative: defining toste in advertising. Adweek. Vol 15, Izs. 12, 22/Mer/93. p, 46 (ProQuest ABT/
INFORM n° 00686296 Global Edition}.

= BORN A, Sheheen; Joseph Chapman & Dennis Menczes, Deceptive nature of dial-a-pom commercials and public poliey alternatives, Journal
af Business Ethics. Vol. 12, Iss. 7, Jul/23, p, 303-9,

" PEPPER, Jon, What’s love pot to do with it? Marketimg Compurers, Vol, 13, Iss. 7, Jul/93, p. 1329 (ProQuest ABIINFORM n®* 007317314
Global Edition).
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Cuidados com a saude

Atualmente ha médicos e profissionais da saide que se opdem a forma como o cuidado
com a saude vemn sendo explorado pelo marketing. Uma solugdo foi encontrada: associar

a propaganda a qualidade, fazendo um treinamento junto aos profissionais de satide®®.

No Brasil, a propaganda em televisio da Golden Cross pode ser citada como um
exemplo de atitude pouco respeitosa para com pacientes, médicos e outros profissionais
de saude.

Marketing direto

O British Code of Advertising Practice, formalizado em 1991, assegura que a reunifio
e disseminagdo de dados pessoais em listas deve ser usado de uma maneira honesta e
legal. Os publicitarios devem ser capazes de identificar uma especifica lista empregada
em qualquer pesquisa de consumo. Além disso, os fornecedores e usuarios das listas
devem manter o sigilo ou outras garantias de maneira correta, e os publicitarios devem
se assegurar de que o uso das listas sera ético e legal. Através do conhecimento e
compreensdo das atitudes e valores dos compradores, podem determinar melhor as
respostas a uma mala direta **

Produtos éticos e farmacéuticos

As empresas farmacé&uticas esperam alcangar uma significativa participagdo do valioso
mercado. Embora os remédios devam ser prescritos por médico, as empresas
farmacéuticas estdo fazendo propaganda direta aos consumidores, com a esperanga de
que eles pecam os remédios pelo nome. A Associagdo Médica Americana condenou a
propaganda direta aos consumidores de remédios que s possam ser vendidos com

prescrigdo medica.

STARMNOND, Revin L & Anthony F. Jurkus. Health professionals and the ethics of healthcare marketing, Health Marketing Quarterly, Vol.
11, Iss. 1,2, 1993, p. 9-17 (ProQuest ABVINFORM n® 00844589).
#E i istal Prograss. AMarveting, 15/0ct/93. p, 28-9,
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No caso de remédios contra o fumo, as industrias farmacéuticas afirmam que os
anuncios estdo baseados no grande interesse do consumidor e na crescente
competitividade do mercado deste produto. Embora nos Estados Unidos, a Marion
Merrell Dow controle cerca de 50% do mercado com o Nicoderm, os produtos da
concorréncia sdo fortemente similares. Uma diferenga a ser notada diz respeito aos
servigos que as empresas farmacéuticas oferecem para acompanhar os remédios. Por
exemplo, o Habitrol Smoking Cessation Program oferece aos pacientes um programa
auto administrado de apoio comportamental, e uma fita da American Lung Association
para reduzir o stress e trazer motivagdo.®”

II1.4. A etica e a percepgdo dos dirigentes de agéncias de propaganda®

I11.4.1. Conceito de Etica

Com respeito a Etica (questdes 1 a 28), observamos:
Q.1 - Em relagdo a 1987, aumentou a sensibilidade para com a Etica relacionada a
interesses econdmicos, politicos e culturais, na Ameérica Central, América do Norte,
Asia, Brasil, Europa e Oceania. Tendéncia oposta se observou na Africa (Nigéria) e na

Ameérica do Sul (Chile, Argentina e Venezuela).

Q.2 - Quanto a Etica ligada a crencas, apenas a America do Norte e Oceania discordaram
da afirmacao.

Q.3 - A Ameérica do Norte, América do Sul e Oceania manifestaram discordincia no

que tange & Etica implicando em juizo de valor.

Q.4 - Na Ameérica do Sul, incluindo Brasil, e Oceania verificou-se a tendéncia
consideravelmente menor a existéncia de um mal fisico, em relagdo a 1986/87.

Q.5 - Todos os paises da América Central apontaram como crescente a opinido de que

ha um bem ou mal espiritual. Nos demais blocos, ndo foi relevante a diferente.

¥ GOERNE, Carric. Pharmaceutica] companies compele agressively Lo help smokers quit habit, Marketing News, Vol, 26, Iss, 7, 30/Mar/92. p.
E 1L
A tabulagio dos questionarios consta do anexo [V,
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Q.6 - Emrelagdo a 1986/87, foram distintas as tendéncias anotadas. Na América Central,
Brasil e Oceania, foi proporcionalmente maior o nimero de respostas afirmando haver
preocupagao com boas ou mas intengdes. A América do Norte, América do Sul (sem
Brasil) e Asia indicaram o sentido inverso.

Q.7 - A Africa, América do Norte e América do Sul (sem Brasil) apontaram como
fortemente menor a preocupagdo com boas ou mas agdes, em relagio a 1987, Na América
Central e Oceania a tendéncia foi oposta.

Q.8 - Quanto a preocupagdo com boas ou mas conseqiiéncias, a Africa, América do
Norte e América do Sul (sem Brasil) apresentaram uma diminuigdo em relagdo a 1987,
Da mesma forma que na questdo anterior, a América Central e Oceania mostraram um
acréscimo em relagdo 4 pesquisa anterior.

Q.9 - A Europa (+12,5 pontos percentuais) e a América do Norte manifestaram em
1994 maior concordéncia com a afirmagdo de que a consciéncia moral é um juizo sobre
o bem e o mal. Em trés casos observou-se tendéncia inversa: Africa (-25,0), Oceania (-
50,0) e Brasil (-49,7).

Q.10 - A América do Norte (-30.0 pontos percentuais) e a Europa (-13,2) apresentaram
menor discordancia que em 1987, no que tange a total “liberdade”, ndo existindo nem
convengdes nem lei natural. Esse pode ser um indicador de maior permissividade nos
dois blocos em questio.

Q.11 - Em comparag¢do com os dados de 1986/87, a América Central, América do Norte,
America do Sul, Brasil e Europa manifestaram menor tendéncia a considerar que ha
apenas convengdes em ética/moral. Na Oceania esta tendéncia se acentuou de maneira
marcante, pois o respondente de 1987 acusava indiferenga, enquanto 75% das respostas

de 1994 indicaram opinido contriria 4 afirmagdo.
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Com respeito a lei natural, observou-se que:

Existe E um limite ético E absoluta
Lei natural (Q.12) (Q.15) (Q.21)
Africa Asia
maior Ameérica Central Ameérica Central Ameérica Central
concorddncia Ameérica do Sul Ameérica do Sul Ameérica do Sul
Brasil Oceania Oceania
maior Asia Africa
discordancia Ameérica do Norte Ameérica do Norte Europa
Europa Brasil

Aumentou a indiferenga em relagdo a lei natural enquanto limite ético, na Europa (-

14,6 pontos percentuais de concordancia e -10,4 de discordancia), na comparacdo com

informes de 1987. O grau de indiferenga passou de 28,0% para 53,0%, e comportamento
semelhante se observou em quase todos os paises europeus.

Com respeito a Asia, foi significativa a participacdo dos respondentes que afirmaram

ser a lei natural um limite ético: -27.0 pontos percentuais de discordancia, e +28.1 de

concordancia.

Direitos Convengédo Lei natural

Humanos (Q.13) (Q.14)

maior Asia Africa

concordiincia Ameérica Central Ameérica Central
Oceania Ameérica do Norte
QOc¢eania

maior Ameérica do Norte Ameérica do Sul

discorddncia Ameérica do Sul Brasil

{sem Brasil)
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No que diz respeito a Europa, verificou-se um aumento do grau de indiferenca (35.3
pontos percentuais), quanto aos direitos humanos baseados na lei natural. Na América
do Sul, inverteu-se a posigdo: enquanto em 1987 a maior parte dos respondentes
concordava (66,7%), em 1994 o mesmo percentual passou a discordar da afirm agao.

Q.16 - A lei positiva foi apontada como um limite ético, de forma mais acentuada em
1994, pela América Central, Asia e Oceania. Diminuiu o grau de indiferenca da Ameérica
do Sul, predominando respostas que discordavam da afirmacdo. Na Europa, em
contrapartida, aumentou o grau de indiferenga, de 34,0 para 65,7 pontos percentuais,
porém com predominéncia de respostas concordando com a afirmacio.

Q.17 - Os cddigos de ética foram vistos como convengdes na Africa, América do Sul,
Brasil, Europa e Oceania, em 1994. Em relacdo a 1987, esta tendéncia se manifestou
mais clara na Africa, América do Norte, América do Sul e Oceania, e menos acentuada
na Asia, onde aumentou o grau de indiferenga (de 11,1 para 43,7 pontos percentuais).

Q.18 - Com excegdo da América do Norte e da América do Sul (sem Brasil). todos os
blocos manifestaram maior concordéincia em 1994, do que em 1986/87, no que diz
respeito a ndo produgdo de bens com conceitos imorais.

Q.19 - No que tange ao oferecimento de servigos com carater imoral, todos os blocos se
manifestaram contrarios, exceto a América do Norte, onde se inverteu a opinidio coletada
em 1987. Quanto 4 América do Sul (sem Brasil), observou-se redugdo no grau de
indiferenga, tendo crescido 6.6 pontos percentuais os respondentes que ndo viam

problema ético no oferecimento de servigos com carater imoral.

Q.20 - Apenas a Ameérica do Sul (sem Brasil) e Oceania indicaram maior concordancia
com a opinido de que ha idéias que ndo deveriam ser divulgadas, por sua natureza
imoral, em relagdo a 1986/87.

Q.22 - Aumentou o grau de concorddncia na América Central, no Brasil e na Oceania,
em relagdo a 1986/87, no tocante & moral social como fundamento das agdes dos

publicitarios. No Brasil, variou de 38,7% para 70,6% o niimero de respostas concordando
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com a afirmagdo. O contrario se verificou na Ameérica do Sul (sem Brasil), que
apresentava 86,7% de concordincia em 1987, e em 1994 mostrou somente 33.3%.

Q.23 - Afirmaram pautar-se na moral social, de forma comparativamente mais acentuada,
os respondentes da Africa. A América do Norte, América do Sul, Brasil e Asia indicaram
menor concordancia com a afirmagdo. Ndo houve significativa diferenca entre 1987 e
1994, nas respostas provenientes da Europa e da Oceania.

Q.24 - Osrespondentes da Africa, América do Sul (sem Brasil), Asia e Oceania apontaram
maior concordéncia, em 1994, com a afirmagdo de que se regulavam pela lei natural.
Observou-se que os respondentes da A frica manifestaram uma tendéncia aparentemente
contraditoria; maior concordancia tanto na moral como na lei natural, como fundamento
de sua atuacdo.

Q.25 - Aumentou o grau de concordéancia dos respondentes da América Central, América
do Sul (sem Brasil) e Oceania, no que concerne & visdo de ética como uma questdo de
consciéncia.

Q.26 - Em relagd@o a 1987, afirmaram ser mais necessaria uma maior consciéncia com
respeito a sociedade, costumes e idéias, os respondentes da América do Sul (sem Brasil),
Asia e Europa.

Q.27 - Concordaram com a afirmagdo de que o consumidor é racional, e sabe como
decodificar mensagens, nao requerendo especial atengiio dos publicitarios, de modo
mais marcante, em comparagdo com a pesquisa de 1986/87, os publicitarios da Africa,
América do Sul (sem Brasil) e Asia. Na Africa, aumentou o grau de indiferenga em
relagdo a esta assergdo (de zero para 75,0 pontos percentuais).

Q.28 - Afirmaram, mais positivamente que em 1986/87, que se impdem limites éticos
durante uma campanha, os respondentes da Africa, América Central e do Brasil.
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I11.4.2. Desempenho ético e responsabilidade social (questdes 29 a 33)

Com respeito ao desempenho ético e a responsabilidade social na atividade publicitaria,

0s respondentes manifestaram as seguintes opinides relativas a seus paises:

Q.29 - Ao aprovar uma campanha, os anunciantes impdem a si proprios limites éticos,
com maior freqgiiéncia, na Africa e Oceania, seguidos da Ameérica Central e do Brasil.
Em relagido a 1986/87, acentuou-se a freqiiéncia positivana Africa, na America Central
e no Brasil. Notou-se um aumento do grau de indiferenga na Europa (de 8% em 1987
para 35,3% em 1994) e na Asia (de 14,8% em 1987 para 31,2% em 1994),

Q.30 - Ao planejar uma campanha, os profissionais de criagdo impdem limites éticos a
si proprios, com maior freqiiéncia, na América Central, Oceania e Brasil, sendo que
este apresentou um crescimento significativo em relagdo a 1986 (de 38,7% para 70,6%).
Tendéncia oposta foi verificada na América do Sul (sem Brasil), onde o indice de
freqiiéncia passou de 66,7% em 1987, para 33,3% em 1994,

Q.31 - Ao aceitar uma campanha, os gerentes de midia imp&em limites éticos a si proprios,
com maior fregiiéncia, na Africa e no Brasil, cujos indices cresceram de 29.0% em
1986 para 52,9% em 1994. Comportamento contrario foi percebido na América do
Norte, onde a freqiiéncia caiu de 60,0% (1987) para zero (1994).

Q.32 - Ao defender o consumidor, o governo parecia estar preocupado com a ética nos
anuncios, com freqiiéncia significativa em todos os blocos, exceto América do Sul e
Brasil. Uma redugdo de freqiiéncia foi observada na Asia (de 85,2% para 6%.8%) e na
Ameérica do Sul (de 80% em 1987 para 50% em 1994).

Q.33 - O governo parecia estar preocupado com a censura de aniincios e programas, em
1994, com maior freqiiéncia na América Central, Asia Europa e Oceania, apresentando
significativa redugdo em relagdo a 1987, os blocos: América do Norte (60% para 50%),
Ameérica do Sul (de 80% para 66,7%), Brasil (de 38,7% para zero) e Oceania (de 100%
para 75%).
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I11.4.3. Padrdes e diretrizes da atuagfio publicitidria (questdes 34 a 37)

Tomando por base os codigos de ética dos publicitérios, o 6rgdo auto-regulamentador,

a legislag@o governamental e o direito natural, estas foram as tendéncias observadas em

1994

Blocos

Africa

Ameérica Central

Ameérica do Norte

Ameérica do Sul

Brasil

Asia

Europa

Oceania

Padrdes
1" opgdo

codigos de ética

codigos de ética

codigos de ética

legislagdo governamental

orgdo auto-regulamentador

codigos de ética

codigos de ética

orgdo auto-regulamentador

orgdo auto-regulamentador

orgdo auto-regulamentador

Padrées

2" opgéo
orgdo auto-regulamentador

orgdo auto-regulamentador
direito natural

orgdo auto-regulamentador
direito natural

codigos de ética
direito natural

orgdo auto-regulamentador

direito natural
codigos de ética

codigos de ética
direito natural
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H1.4.4. Pardmetros para o desenvolvimento de campanha (questdes 38 a 42)

Foram considerados pardmetros usados no desenvolvimento de uma campanha: leis
naturais e costumes validos no segmento-alvo, para a maior parte do publico atingido
pelo anuncio, pela maioria dos habitantes do pais, ou em todos os paises.

Blocos Pardmeiros Pardmetros
1" opcdo {1994) 2 opcdo (1994)
Africa publico atingido segmento-alvo

maioria da populagdo

publico atingido
Ameérica Central segmento-alvo maioria da populagdo

leis naturais

publico atingido
Ameérica do Norte segmento-alvo maioria da populagdo

leis naturais

Ameérica do Sul segmento-alvo leis naturais
Brasil segmento-alvo publico atingido
Asia segmento-alvo piblico atingido

maioria da populagdo
Europa segmento-alvo publico atingido

Oceania segmento-alvo publico atingido
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Foi significativa a tendéncia de adotar as leis naturais como pardametro na Ameérica

do Sul (sem Brasil), tendo-se elevado os indices de intensidade, de 40% em 1987, para
83,3% em 1994,

I11.4.5. Reacfio das instituicdes no que se refere i decéncia (questdes 43 a 50)

Foi analisada a freqiiéncia com que as seguintes institui¢des reagem ao abuso nos
anincios, no que tange a decéncia: governo, instituigdes civis, religiosas, associagdes
de consumidores, concorrentes, consumidores individuais, agéncias de publicidade,
orgdos auto-regulamentadores:

Blocos Instituigdes Instituicoes
1" opgéo (1994) 2" opgdo (1994)
Africa religiosas auto-regulamentador
concorrentes
ZOVerno concorrentes
América Central instituigdes civis agéncias de publicidade
religiosas
Ameérica do Norte governo instituigdes civis
consumidores individuais
governo
Ameérica do Sul concorrentes consumidores individuais

auto-regulamentador

Brasil auto-regulamentador associagdo de consumidores
Asia associagdo de consumidores auto-regulamentador
Europa associagio de consumidores auto-regulamentador
consumidores individuais
Oceania religiosas agéncias de publicidade

auto-regulamentador
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No Brasil, em relagio a 1986, houve uma variagdo na freqiiéncia da reacdo aos antincios
envolvendo o tema da decéncia, pelas seguintes instituigdes: associagdes de consumidores
(de 29% para 64,7% em 1994) e concorrentes (de 61,3% em 1986, para 35.3% em
1994). Comportamento oposto, em relagdo s instituicdes concorrentes, foi observado
na América do Sul (sem Brasil); de 33.3% em 1987, para 83,3% em 1994, Parece ser
significativo o aumento da reagdo dessas instituicdes na Africa: religiosas (de 16.7%
para 75% em 1994), e concorrentes (de 33.3% em 1987 para 75% em 1994).

I11.4.6. Orgdos auto-regulamentadores (questdes 51 a 81)

Dos 70 questionarios respondidos, 60 acusaram existir um 6rgdo auto-regulamentador
nos respectivos paises:

Africa do Sul Cingapura India Noruega
Alemanha Costa Rica Indonésia Nova Zelandia
Argentina Espanha Italia Portugal
Australia Filipinas Japao Suécia

Bélgica Franga Libano Suiga
Brasil Greécia Malasia Taiwan
Chile Holanda Nigéria Venezuela

Observou-se que, curiosamente, na Africa do Sul, Taiwan e Venezuela foram
contraditorias as respostas relativas a existéncia de um dérgdo auto-regulamentador: nos
trés casos havia dois questionarios respondidos, sendo que um afirmava existir a referida
instituigdo, e o outro ndo. Considerou-se, para fins da analise, como existente, pois as
questdes seguintes, dependentes da afirmagdo sobre a existéncia, foram corretamente

respondidas.
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Quanto ao perfil do érgéo auto-regulamentador (questdes 52 a 56), predominaram as

seguintes opinides:

Blocos

Africa

Ameérica Central

América do Norte

América do Sul

Brasil

Asia

Europa

Oceania

1" opgédo
(1994)

auto-censor
consultor

auto-censor
forum de debates

forum de debates

forum de debates
auto-censor

forum de debates

consultor

consultor

forum de debates

auto-censor

2" opgdo
(1994)

auto-censor

consultor

jogo de interesses

auto-censor

consultor
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No que tange ao que caracteriza o 6rgéo regulamentador, foram estas as opinides mais

apontadas (questdes 57 a 61):

Blocos

Africa

Ameérica Central

Ameérica do Norte

América do Sul

Brasil

Asia

Europa

Oceania

1" opgéo
(1994)

conduta honesta

parametros objetivos
parametros objetivos
prestigio

anti-censura

conduta honesta

prestigio
anti-censura

conduta honesta
parametros objetivos

parametros objetivos
conduta honesta

conduta honesta

parametros objetivos

2% opcao
(1994)

prestigio
anti-censura

conduta honesta
parametros objetivos

prestigio
parametros subjetivos

conduta honesta

parametros objetivos

anti-censura
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Com respeito a atuagdo do 6rgdo auto-regulamentador. as opinides mais significativas
em 1994 foram as seguintes (questdes 62 a 81):

Q.62 - O érgéo auto-regulamentador deveria possuir maior estrutura e ser mais ativa na
America Central (confirmando 100% da concordéncia) e América do Sul (de 50% em
1987 aumentou para 60% em 1994). Tendéncia oposta foi observada na A frica (de 60%
para zero, em 1994), Asia (de 63,2% para 42,9%) e no Brasil (de 70,9% para 41,2%).

Q.63 - Todos os paises aumentaram seu grau de concordéncia com a afirmacédo de que o
orgéo auto-regulamentador atua apenas apés reclamacdes do consumidor ou do
concorrente. No Brasil, verificou-se uma inversdo na tendéncia: em 1986, somente 35,5%
dos respondentes concordavam com a afirmagio, ao passo que em 1994, esta proporgéio
subiu para 70,6%.

No que concerne a divulgagdo das agdes ou opinides do 6rgio auto-regulamentador
em termos de apoiar, instruir, alertar ou penalizar anunciantes e publicitarios, os indices
de maior concordéncia foram (questdes 64 a 67):

Blocos 1* opedio 2 opgiio
(1994) (1994)
Africa instrugdo apoio 4o consumidor

América Central

Ameérica do Norte

dpoio ao consumidor
alerta
instrugdo

apoio do consumidor

alerta

America do Sul alerta nio-penalizagdo
instrugio

Brasil instrugio apoio ao consumidor

Asia instrugio alerta

Europa apeio ao consumidor aleria

instrugio
apoio 4o consumidor

Oceania alerta ndo-penalizacio

instrugio
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Q.68 - Em todos os blocos prevaleceu a discorddncia em relacio a afirmativa de que o
orgdo auto-regulamentador parece agir sob contradiciio, considerando o codigo de auto-
regulamentagdo publicitaria e algumas desaprovacdes do orgio,

Q.69e Q.70 - Em 1994 predominou a opinido de que 0s orgaos de auto-regulamentacio
publicitaria estdo preocupados com a salvaguarda ou promocio de valores morais, e
com o crescimento da responsabilidade social dos publicitarios. Em relagdo a 1987,
duas inversdes foram observadas: na América Central e na Oceania (Australia).

Q.71 - Nao houve consenso dos respondentes quanto a idéia de que o Orgdo auto-
regulamentador deveria encorajar as estactes de radio e televisio e as editoras, a diminuir
o relaxamento moral do segmento jovem, nos respectivos paises. Concordaram com a
idéia os blocos da Asia, América Central, América do Sul e Brasil, enquanto discordaram
a Africa, Europa e Oceania.

Q.72 - Com excegdo da Europa e Oceania, em todos os blocos predominou a concordincia
com a afirmagdo de que o 6rgdo auto-regulamentador deveria promover pesquisas com
a finalidade de verificar caracteristicas psicograficas a serem utilizadas no Julgamento
de questdes morais e sociais.

Q.73 e Q.74 - Quase houve consenso no sentido de que o 6rgido auto-regulamentador
estimula as agéncias de publicidade a possuir um filtro moral, a0 mesmo tempo em que
encontram dificuldades para determinar limites de julgamento em matéria de decéncia,
Na Asia aumentou o grau de indiferenca em relagdo a esta ultima idéia. No Brasil foi
significativo o acréscimo do grau de concordancia (de 58,1% em 1986, para 82,4% em

1994) sobre a necessidade de um filtro moral relativo a decéncia.
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Em termos de atuacdo do 6rgdo auto-regulamentador, algumas constatagdes puderam
ser agrupadas: € insuficientemente conhecido pelo publico, deveria intensificar seu
relacionamento com entidades privadas ou governamentais de defesa dos consumidores,

€ inoperante em alguns assuntos e tem iniciativas quanto a dentncias (questdes 75 a

78):

Blocos

Africa

América Central

Ameérica do Norte

Ameérica do Sul

Brasil

Asia

Europa

Oceania

1° opgéo
(1994)

desconhecido
pouco relacionado
Inoperante
faz denuncias
desconhecido

pouco relacionado
inoperante

pouco relacionado
faz denuncias

desconhecido
inoperante
desconhecido

desconhecido

inoperante

2* opgdo
(1994)

desconhecido

inoperante

pouco relacionado

desconhecido

inoperante

faz dentincias
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Q.79 - O érgdo auto-regulamentador foi visto em 1994 como instituigdo que enfatiza
questdes de veracidade na Africa (50%), América Central (100%), Asia (50%) e Brasil
(64,7%).

Q.80 - A Ameérica Central, América do Sul, Brasil e Asia apontaram, em 1994, que o
0rgao auto-regulamentador enfatiza questdes morais e sociais. Na América Central houve
uma inversdo de opinides: enquanto em 1987 ndo havia nenhum respondente concordando
com a afirmagdo, em 1994 houve uma concordancia em 100% dos questionarios.

Q.81 - Foi significativo o acréscimo no grau de concordéncia da América do Sul (35,7%
em 1987 e 80% em 1994) e da Africa (40% em 1987 e 100% em 1994) com a idéia de
que o orgdo auto-regulamentador deveria assumir a defesa dos principios de direito
natural, no que tange a publicidade. Nos demais blocos, foi sensivel o indice de
indiferenga apontada em relagdo a esta questdo.

II1.4.7. O governo em defesa do consumidor

Em alguns paises o governo possui um 6rgédo especializado na protegdo ao consumidor
(questdo 82):

Africa do Sul Malasia Australia - Trade Practices
Alemanha México Chile - SERNAC
Brasil Nigéria Cingapura - Ministry of Health
Estados Unidos Sugcia Espanha - Direccidn General de Consumo
Franga Tailandia Filipinas - Dept. of Trade and Industry
Grécia Venezuela Japdo - Fair Trade Commission of Japan
Honduras Zambia Nova Zeldndia - SEVGRAL
India Portugal - Instituto do Consumidor

Taiwan - Fair Trade Commission

A visao do governo como agente de protegdo ao consumidor, no que diz respeito a
decéncia, variou, segundo os respondentes, como: ndo devendo existir, sendo um orgio
censor, sendo um orgdo assessor, que encaminha e atende as denuncias, tendo pequeno
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prestigio junto a entidades publicas e privadas, tendo bons fins mas obtendo poucos
resultados, devendo ter maior divulgagéo e estimulando o pablico a defender a di gnidade
do ser humano (questdes 83 a 89):

Blocos

Africa

Ameérica Central

Ameérica do Norte

Ameérica do Sul

Brasil

Asia

Europa

Oceania

1° opgdo
(1994)

assessor
mais divulgacao

censor
assessor
pouco prestigio
poucos resultados
mais divulgagédo
defesa da dignidade

censor
a5Sessor
pouco prestigio
poucos resultados
mais divulgagdo

néo deveria existir
poucos resultados

mais divulgacdo

censor
poucos resultados

poucos resultados

Censor

i

2" opcao
(1994)

censor

poucos resultados

pouco prestigio

AS8e550T

nao deveria existir
AS8ES50T
pouco prestigio
poucos resultados
defesa da dignidade
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Observou-se uma sensivel diferenga de opinides dos respondentes da Europa e América
do Sul, em relagdo & pesquisa de 1987. Na Europa, em 1987, cerca de 25% dos
questionarios apontavam que o orgdo governamental, em matéria de decéncia, tinha
bons objetivos, porém alcangava poucos resultados. Esse percentual passou a 71,4%
em 1994, Da mesma forma, na América do Sul foi observada uma alteragdo no conceito
de existéncia de um 6rgdo governamental lidando com protecdo ao consumidor em
assuntos ligados a decéncia: em 1987, apenas 12,5% dos respondentes entendiam que o
referido orgdo ndo deveria existir, enquanto em 1994, 100% deles concordavam com a
idéia de que ndo deveria existir,

Um respondente da Costa Rica comentou que o 6rgdo governamental de defesa do
consumidor € relativamente novo nesse pais, e esta orientado principalmente a fixagao
de pregos de produtos, para prevenir abusos. Por ndo estar atuando diretamente sobre a
propaganda de produtos, servigos ou idéias, as questdes n°83 a 89 ndo se aplicavam &
Costa Rica.

I11.4.8. Associacio de consumidores

Como iniciativa privada, poucos paises proporcionalmente possuiam associagdes de
consumidores (questio 90):

Africa do Sul Australia - Australian Consumers 'Association
Alemanha Beélgica - Test Achat

Argentina Espanha - dsociacién Nacional de Consumidores
Brasil Filipinas - Kilusan ng nga Mamimili ng Pilipinas
Grécia Franga - INC

Holanda India - Consumer Education & Research Centre
Indonésia Japdo - Japan Consumers ' Association

Italia Nova Zelandia - The Consumers ' Institute
Malasia Portugal - DECO

Noruega

Suica

Taildndia

Zambia
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Observamos que os paises da Europa, da Asia e da Oceania parecem estar mais
avangados no movimento de defesa do consumidor como iniciativa da propria sociedade.
Proporcionalmente, sdo poucos os paises da Ameérica (Central, Norte e Sul) que ja se
articularam de forma operativa, nesse sentido.

No que tange a decéncia na propaganda, a associagdo dos consumidores foi vista
como: ndo tendo nenhuma agdo; sendo um 6rgdo censor; uma entidade assessora, que
encaminha deniincias e atende consultas; tendo pouco prestigio junto a entidades piiblicas
e privadas; devendo ter mais divulgagdo; estimulando o consumidor a defender sua
pessoa e seus principios morais; tentando instruir o consumidor ao atender suas consultas
com solidez; necessitando maior apoio do governo (questdes 91 a 98):

Blocos 1" opgdo 2" ppgédo
(1994) (1994)
Africa maior suporte do governo ndo tem agdo

pouco prestigio
Ameérica Central - -

Ameérica do Norte - "

Ameérica do Sul maior divulgagdo orgdo censor
maior suporte do governo defesa de principios
Brasil instrugdo ao consumidor maior divulgagdo

defesa de principios

Asia instrugdo ao consumidor maior suporte do governo
Europa instrugdo ao consumidor defesa de principios
Oceania drgdo censor defesa de principios
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I11.4.9. Idéias, produtos e servicos em temas morais/sociais

Os dirigentes e proprietarios de agéncias de publicidade foram indagadas sobre sua
atuacdo e convicgdo a respeito dos seguintes temas:

aborto esterilizacdo nudez
anticoncepcionais eutanasia masturbacgio
armamento familia racismo
casamento homossexualismo tortura
controle de natalidade infidelidade conjugal vasectomia
drogas laqueadura virgindade

Em 1994, os respondentes que afirmaram ja haver atuado alguma vez, direta ou
indiretamente, na propaganda de idéias, produtos e servigos ligados aos temas morais/
sociais (questdes 99 a 116):

1" opgdon 2" opgio 3" opcio
Blocos {1994) (1994) (1994)
Africa controle de anticoncepcionais racismo
natalidade drogas
familia
América - - =
Central
America do familia armamento -
Norte drogas
drogas
América do nudez familia infidelidade
Sul conjugal
aborto
drogas casamento anticoncepcionais
Brasil familia racismao ATmamento
tortura controle de
natalidade
homossexuealismo
Asia familia casamento drogas
Europa familia nudez racismo
Oceania familia casamento -
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Outros temas, além dos indicados no questionario. foram apontados como de
importancia, numa analise moral/social:

Bélgica - pobreza
Brasil - AIDS
Franga - AIDS
india - bem-estar da crianca
Portugal - falta de moradia
analfabetismo
guerra
privagéio social
meio-ambiente
Cingapura - animais
Africa do Sul - democracia
paz
tuberculose

criancas
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De acordo com a convicgdo dos respondentes em 1994, suas atividades seriam mais

intensas ao fazer propaganda de idéias, produtos e servigos relativos aos seguintes temas

(questoes 118 a 135):

Blocos 1* opgdo 2" opgiio 3* opeio
(1994 (19943 (1994)
. controle de drogas
Africa natalidade Familia homossexualismo
anticoncepcionais
América  anticoncepcionais controle de drogas
Central casamento natalidade nudez
familia racismo
tortura
aborto
armamento
drogas casamento
America do familia conirole de -
Norte racismo natalidade
tortura homaossexualismo
masturbagio
nudez
vaseclomia
virgindade
anticoncepeionais
América do familia casamento controle de
Sul drogas natalidade
racismao
Brasil racismo drogas anticoncepcionais
lortura controle de
natalidade
Asia familia casamento anticoncepcionais
drogas controle de
natalidade
Europa drogas racismo controle de
tortura natalidade
casamento
Oceanig familia anticoncepcionais -
nudez
racismo
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Na Franga, um dos respondentes apontou a politica como um tema de atuagdo em
que ndo se disporia a trabalhar. Em Portugal. foram indicados os temas: falta de moradia,
analfabetismo, guerra, privacdo social e meio-ambiente, como campos em que ja houve
atuagdo do publicitario que respondeu ao questionario.

I11.4.10. Apelo erético e pornografia

Quando questionados sobre o apelo erotico e a pornografia nos seus respectivos paises,
0s respondentes opinaram em 1994 (questdes 137 a 141) sobre a freqiiéncia em que:
sd0 usados em geral; originam mais vendas que outros apelos; sdo um abuso, no que
concerne a ética/moral; sdo usados para produtos ligados a sensualidade; depreciam o
produto, com efeitos negativos sobre as vendas, no longo prazo.

Blocos 1® opcéo 2% opcé
(1994} (1994)

usados em geral
Africa sdo um abuso -
depreciam o produto

Ameérica Central

produtos / sensualidade sdp um abuso

depreciam o produto
América do Norte usados em geral -

geram vendas

América do Sul

produtos / sensualidade

sdo um abuso
depreciam o produto

Brasil produtos / sensualidade usados em geral
Asia sd0 um abuso usados cm geral
produtos / sensualidade
Europa usados em geral geram vendas
produtos / sensualidade
usados em geral
Oceania s&o um abuso -

produtos / sensualidade
depreciam o produto
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No Libano, o uso da pornografia ndo ¢ permitido, portanto as respostas se referiram
ao apelo erdtico, empregado em propaganda de anti-concepcionais, como produtos
relacionados a sensualidade.

As razdes apontadas para o uso do apelo erdtico e da pornografia em publicidade
foram varias (questdes 142 a 162):

a) chocar e chamar a atengdo para:

Produto Anunciante Publicitarios

(%0) (%) (%)
Africa 25.0 0 0
Ameérica Central 50,0 0 0
Ameérica do Norte 0 0 0

Ameérica do Sul 66,7 33,3 16,7

Brasil 58,8 29.4 5.9

Asia 43,8 25.0 6,3

Europa 47.1 29,4 11.8
Oceania 50.0 25.0 0

Observou-se maior incidéncia de respostas positivas na América Central, Brasil e
restante da América do Sul. A tendéncia detectada é a mesma verificada na monitoragio
de aniincios no Brasil, o que revela coeréncia dos dados.

b) para chocar e indicar liberdade de criagdo: maior intensidade foi encontrada na Africa
(75%), seguido da América do Norte (50%). Nos demais blocos ndo foi significativa
a incidéncia.

c) para associar com o prazer oferecido pelo produto: Africa (100%), América do Sul
(66,7%), Brasil (58,8%), Europa (58,8%), Oceania (50%), América Central (50%),
América do Norte (50%) e Asia (43,8%) manifestaram, na maioria, forte intensidade
desta razdo apontada.
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d) por falta de criatividade foi uma razdo indicada pela Africa (75%). América Central
(75%), América do Norte (50%) e América do Sul (50%). Com menor intensidade,

porém com significativo percentual (47,1%), o Brasil também atribuiy importdncia a
esta explicagdo.

€) por mau-gosto: observou-se maior intensidade na América Central (75%), América
do Norte (50%), América do Sul (50%) e Brasil (41.2%).

f) por ser dificil refletir com criatividade a realidade diria: a América do Norte apontou
essa razdo em 50% dos casos, percentual mais elevado que na pesquisa da 1987
(20%).

g) porque refletem habitos de nagdes desenvolvidas somente entre poucas pessoas no
pais: a América do Sul (sem Brasil) apresentou 66,7% de respostas afirmativas em
1994, em contraste com 20% levantados na pesquisa de 1987.

h) porque o conceito de decéncia é relativo: a Africa se destacou nessa resposta (75%
em 1994, contra zero em 1987), seguida da Europa (70,6%), Oceania (5 0%), América
do Norte (50%) e Ameérica do Sul (sem Brasil) (50%).

i) porque sdo coerentes com o que ¢ apresentado em programas de radio e televisdo, em
revistas e jornais: chamou a atengdo o percentual elevado da Europa (64,7% em 1994
contra 20% em 1987), seguida da Africa (50%), Oceania (50%) e América do Norte
(50%), em 1994,

J) porque o comportamento libidinoso € encontrado com freqiiéncia no segmento que
mais consome; igual porcentagem (50%) foi encontrado na Africa, Oceania, América
do Norte, América Central e América do Sul (sem Brasil). Em todos esses blocos a
incidéncia foi significativamente maior em 1994 do que em 1987,

k) porque o anunciante o solicita: apenas foi verificada resposta positiva na América do
Norte (50%), tendo sido zero o percentual em 1987,
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1) porque a legislagdo e a auto-regulamentagdo ndo so suficientemente concretas para
auxiliar os publicitarios nesta matéria: a América do Sul (50%) se destacou em 1994,
apresentando um crescimento de 23,3 pontos percentuais em relagdo a 1987.

I11.4.11. A propaganda em relagio aos costumes morais/sociais (questdes 163 a

170)

Varias opinides foram apontadas: é de vanguarda (induz, inova); é paralela 4 sociedade
(reflete, acompanha); é caudal (segue, vem depois); esta voltada apenas aos

consumidores-alvo; deveriam considerar o publico marginalmente atingidos pelo

anuncio; influencia as atitudes do consumidor, junto com as revistas, e programas de

radio e televisdo; é analisada e censurada pelo governo, a quem compete a
responsabilidade social.

Blocos

Africa

America Central

Ameérica do Norte

Ameérica do Sul

Brasil

Asia

Eurcpa

Oceania

1? opgdo (%)
(1994)

influencia consumidor

influencia consumidor

paralela
consumidor-alvo
piblico atingido
analisada / governo

consumidor-alvo

paralela

influencia consumidor
influencia consumidor

vanguarda
paralela
publico atingido
influencia consumidor

27 opcéio (%)
(1994

vanguarda
paralela
consumidor-alvo
analisada / governo
censurada / governo

vanguarda

consumidar-alvo
publico atingido

influencia consumidor
censurada / governo

paralela
influencia consumidor

vanguarda
influencia consumidor

publico atingido
consumidor-alvo
consumidor-alvo

analisada / governo
censurada / governo
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Notou-se a auséncia total de censura pelo governo no Brasil e na América do Sul, e
pequena presenga dela em outros blocos: Europa (5,9%) e América Central (25%). Em
relagdo a 1987, a Europa e a América Central apresentaram acréscimos de 1.9 e 25.0
pontos percentuais, respectivamente.

Com maior freqiiéncia entre os blocos, foi verificada a opinido de que a propaganda
influencia as atitudes do consumidor, junto as revistas e programas de radio e televisdo,
seguida da idéia de que esta dirigida apenas para os consumidores-alvo.

I11.4.12. Comentarios dos respondentes

Um publicitario da Bélgica fez um comentario a respeito do que considera importante
pesquisar sobre temas morais e sociais na propaganda. Atribui maior importancia e
responsabilidade ao anunciante, que passa o “briefing” para a agéncia, e afirma ser o
publicitario um mero operador do processo. Além disso, pensa ser mais relevante estudar
amoralidade de produtos como cigarros, bebidas alcodlicas e remédios anti-depressivos.
do que a propaganda de produtos, servigos e idéias, tema da presente pesquisa.

No Brasil, um respondente comentou que, o melhor que uma agéncia de publicidade
pode fazer € criar uma comunicagiio que possa ser mostrada as criangas, em casa, sem
constrangimento. E melhor criar um antincio que possa persuadir, com apelos racionais
ou emocionais, do que chocar, irritar ou demonstrar mau-gosto, como normalmente
fazem as campanhas da Benetton.

Um comentario da Franga indica que nesse pais o publico esta bastante acostumado
a0 emprego de um erotismo suave. Quando se evidencia uma falta de gosto, a campanha
fracassa. Por essarazdo, as “fronteiras” da decéncia normalmente nio sio delineadas. O
povo francés reage negativamente a violéncia, 4 realidade cruenta, que é recebida como
mau-gosto. E o caso, por exemplo, das campanhas da Benetton. Nio € a sensualidade
ou o anti-racismo que chocam, mas a violéncia (sangue, mafia, etc.).

Na Italia, um respondente comentou que a violéncia e a responsabilidade social ndo
tém sido considerados temas de suficiente importdncia na propaganda e em programas
de televisdo. Sugere que a publicidade adote uma atitude mais responsével.
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As Filipinas, sendo o tnico pais catélico do Leste Asiatico, ainda guarda sua tradicdo
de decéncia e moralidade. Isto se manifesta amplamente, no campo das comunicagdes,
e em especial na propaganda, onde o conservadorismo predomina,

O Libano, caracterizado por um entranhado de religides, com um confuso permear
de conflitantes leis civis e religiosas, acaba de sair de um periodo de 17 anos de guerra,
e se encontra atualmente em fase de reconstrugio,

Na India, a auto-regulamentagédo publicitaria se revela de extrema necessidade tanto
para o publicitario, como para as agéncias de propaganda, midia impressa e eletrénica,
e “out-doors”,

A Nova Zeldndia possui muitos 6rgéos de censura, tanto independentes como
controlados pelo governo. E um pais razoavelmente liberal, porém com crescente
consciéncia em relagdo aos direitos e sensibilidades dos demais. Esta pouco voltado
para o que seja degradante, especialmente no que tange ao racismo e ao estereotipo
ligado ao sexo.

Em Portugal, um respondente considerou importante salientar como questdes morais
€ sociais a propaganda de cigarros, bebidas alcodlicas e brinquedos, omitindo sua
avaliagdo sobre os temas apresentados no questionério.

Na Malasia a propaganda é fortemente censurada, em fungdo da formagdo mugulmana
do pais. Uma copia da revista Playboy & suficiente para levar o autor de um antincio a
cadeia.
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IV. Consideracies finais

A primeira constatagdo desta pesquisa é que parece existir certa auséncia de perspectiva
ética por parte de profissionais de marketing e dirigentes ou proprietarios de agéncias
de propaganda. A caréncia de cuidados €licos, em inumeras areas da atividade de
marketing, leva a pensar na necessidade de um preparo mais sério e mais profundo do
que o que vem sendo proporcionado aos diversos profissionais que atuam e que tém
poder de decisdo nesse campo da Administragao,

Claro ficou, pelo exposto ao longo do trabalho, que ndo € possivel esquecer-se a
natureza das coisas e os fins existenciais do homem e da sociedade, quando se
desempenha profissionalmente uma tarefa tio digna e nobre como a de procurar satisfazer
os anseios, necessidades e desejos licitos do ser humano, mediante a oferta de produtos,
servigos ou idéias especificos.

A impraticabilidade de um comportamento ético, conforme a argumentacio de alguns
criticos, ndo parece evidenciar-se na realidade. Ainda que, em varios aspectos, algumas
opinides se afastassem pouco ou muito da ordem natural das coisas, ndo se encontrou.
no estudo de casos desenvolvido, nenhum administrador de marketing completamente
desprovido de preocupagido ética. O que, sim, se notou, foi uma nitida perda de
sensibilidade, causadora de um elevado indice de omissdes, e de uma postura superficial,

sobretudo no campo moral, expressa por muitos respondentes da pesquisa.

O desnorteamento dos administradores de marketing no Brasil parece indicar um
desinteresse ou desinformagdo a respeito da experiéncia profissional em muitos paises
onde, pelos resultados nada satisfatorios, algumas praticas ndo-éticas ja foram, ha tempos,
abandonadas. E o caso, por exemplo, do uso intenso da nudez em antincios brasileiros.
enquanto em outras nag¢des a reacdo do publico ja mostrou ser desrespeitoso e
dispensavel, com impacto negativo inclusive sobre as vendas, por agdo das associagdes
de consumidores. Ndo por espirito de imitagdo, mas por bom-senso, faz-se necessario
estabelecer alguns limites ao uso do nu, sobretudo do frontal, na propaganda no Brasil.
Outras praticas imorais, mais comuns em 1994 do que em 1986/87, como o

homossexualismo, apareceram com freqiiéncia em comerciais na midia impressa no
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Brasil. Neste aspecto, maior agressividade foi encontrada apenas na Dinamarca. na
pesquisa de 1994, Caberia aos publicitarios e aos dirigentes das editoras atuar eticamente,
dificultando a inser¢do de comerciais deseducativos ou incentivadores de usos e costumes
que implicam numa aberragdo. Sua contribuigdo suplantaria o campo da inibigdo de
problemas como a AIDS, de satde, para elevar os padrdes morais e éticos da sociedade.
O contrario, como esta sendo feito, é lamentavel.

Um outro aspecto que demandaria maior atengdo de anunciantes, publicitarios, veiculos
e autoridades governamentais, ¢ a localizagdo de antncios impressos, para o grande
publico: cartazes afixados em bancas de jornais e outdoors. Muitas vezes. quer pela
imagem, quer pelos dizeres, o conteiido de mensagem do produto ou idéia se revela
inapropriado ao publico infantil. Pode-se citar como exemplo os cartazes de revistas
pornogréficas, de facil acesso as criangas, campanhas sobre a AIDS e preservativos,
etc. Nesse sentido, o uso de imagens relativas ao erotismo, sensualidade e violéncia,
parece ser mais intenso que 0ito anos atras. Isto parece indicar uma preocupacgio de
publicitarios, anunciantes e veiculos com o carater educativo da propaganda. Caberia
a0 CONAR uma iniciativa neste campo.

Nao abrangidos pelo CONAR, os servigos Disque carecem de uma regulamentagio
especifica. Os anlincios em televisdo, durante o dia principalmente, e na midia impressa,
no que concerne a pornografia, namoro, aborto e outros temas morais, deveriam ser
alvo de maior atengdo. O problema ndo se reduz ao carater deseducativo destes
comerciais, mas também & ndo racionalidade do publico infantil exposto a eles, podendo
ocasionar altos gastos telefonicos aos seus responsaveis.

Conforme mencionado na analise da pesquisa, seria conveniente aprofundar na
responsabilidade de profissionais de marketing e de propaganda com respeito ao uso de
termos ou frases com significado ambiguo em antincios como o do Lego e o do Yodel,
pois fica implicito um sentido deseducativo do comercial. Da mesma forma que a imagem
na propaganda, neste pormenor a auto-regulamentagdo se revela demasiado ampla, ndo
impondo limites e dando margem a livre interpretagdo de anunciantes, publicitarios e

veiculos.
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O estabelecimento de padrdes éticos pode ser incentivado, para que os codigos de
conduta correspondam as necessidades reais dos profissionais. O carater construtivo,
positivo, educativo, da propaganda, deve estar sempre presente na indistria. e para isso
€ necessario preparo técnico e académico.

Urge que se cresga no conhecimento de conceitos basicos de Etica, mormente dentro
da concepgdo realista, onde a vida comercial & vista como licita, se guardados os
principios morais fundamentais da natureza humana e social. Vé-se como imperiosa a
necessidade de se introduzir ou complementar a formacdo ética de estudantes de
marketing e de propaganda, futuros administradores, publicitarios, pesquisadores e até
professores. A inclusdo de uma disciplina obrigatéria, especifica de Etica, nos cursos
de Graduagdo e Pos-Graduagdo, a exemplo do que era feito inicialmente em todas as
carreiras universitarias, poderia ser de grande valia, em termos de preparo profissional
e cultural. Além disso, um estudo analitico mais sério dos codigos de ética elaborados
para cada profissdo, pode ndo so oferecer alguns pardmetros de atuagio, como sugerir o
habito de se raciocinar dentro de limites éticos, o que garante mais liberdade de agio e
maior responsabilidade social. O administrador de marketing, ou publicitario, conforme
esta pesquisa apurou, que se deixe reger por principios éticos, tem mais tranqiiilidade
intelectual, mais sensibilidade para selecionar alternativas corretas na sua tomada de
decisdes, e pode ser mais util a seus colegas de profissdo, ajudando-os a reduzir suas
incertezas, num esforgo de continuo aprimoramento do seu cédigo de ética profissional.
A perspectiva de que o trabalho, para o homem, ndo constitui um castigo, mas uma
forma de desenvolvimento da sua personalidade, devera leva-lo a usufruir melhor dos
bens economicos e espirituais produzidos na sociedade. Por isso se trata, modernamente,
do trabalho profissional com um enfoque cientifico, filoséfico e teoldgico, ao lado da
Etica do consumidor e da Etica do produtor.

Na pesquisa realizada junto aos publicitarios, administradores de marketing, em Gltima
instdncia, parece ter-se evidenciado, na maior parte dos casos e das questdes colocadas,
uma concepgao materialista da vida. A boa vontade e a boa intengdo dos dirigentes de
agéncias de propaganda, ja de inicio, ndo foi uma constante, chegando a diminuir a
abrangéncia da investigagfo. A selegdo dos casos ndo pode seguir o processo
probabilistico de amostragem previamente planejado, apesar de todos os cuidados
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metodologicos e operacionais que foram tomados. O problema de entrega dos
questionarios pelo correio foi solucionado com uma segunda remessa, acompanhada de
uma carta expondo a importancia da participagdo do respondente.

Dado o baixo indice de respostas obtido, entendeu-se nio ser possivel o tratamento
estatistico de amositra, e optou-se pelo estudo de casos, sem prejuizo para o estudo,
embora ndo fosse possivel, estatisticamente, qualquer inferéncia. Acredita-se, porém,
que © comportamento expresso pelos respondentes reflita, com pouca margem de erro,
o dos seus colegas, dotados de pouco espirito cientifico, talvez pouco amadurecidos em
sua responsabilidade social e profissional. Esse fato reforcou o pressuposto que motivou
o trabalho, deixando a impressdo de elevado desinteresse pela questio ética. Se, pelos
casos analisados, chegou-se a um quadro referencial pouco satisfatério em relacdio aos
conhecimentos filosoficos e a atuagio ética de profissionais de marketing e propaganda,
tende a ser mais tragico o descaso, a atitude contraria e desvinculada de Jjuizos de valor,
que levariam a conclusdes mais dristicas para os que nio entregaram o questionario
respondido. Longe de se estranhar a auséncia de cooperagio, acentua-se o interesse por
continuar, sugerindo que outros também o fagam, a estudar e encontrar meios de
sensibilizar a classe publicitaria e os demais profissionais de marketing, para a grave
responsabilidade que assumem, ao se alienarem de seus deveres e obrigagdes éticas
para com os cidaddos, na luta por alcangar a ordem moral e social. Foi incentivador
pensar que, de imediato, ja ¢ possivel contar com um bom mimero de agéncias que, de

certa forma, ja se preocupam com ética e valorizam a tarefa académica.

O estudo da Filosofia constitui, sem divida, um recurso precioso para aperfeicoar o
homem na ordem natural, uma vez que, por proporcionar-lhe conhecimentos sobre o
significado e as causas profundas das coisas, ele contribui para polir e agucar a

inteligéncia, para apurar e afinar o espirito critico.”

Se, pela inteligéncia se costuma distinguir uma pessoa como acima da média dos
seus concidaddos, pela sua capacidade intelectual, acuidade e agilidade mentais o homem
inteligente estaria habilitado a conhecer as coisas pelas suas causas ou propriedades,
conforme o estilo filosofico e cientifico, ou capacitado a fazer bem alguma coisa 1itil e
bela, mediante a técnica ou a arte. Associe-se a questdo ética, portanto, a de fazer com

THNURES, Ruy. Inteligéncia ¢ estudo da Filasofia. O Estado de 5. Paulo, 20/Tun/ 1986, p. 2.
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que o homem, inteligente por natureza, o seja também por hdbito. Este parece ser, de
modo resumido, o problema a ser equacionado, quando se fala em ética na propaganda:
a formagdo integral da personalidade. Urge que o comportamento e a mentalidade dos
profissionais de marketing e de publicidade se desenvolvam na medida e na velocidade

com que atingem, no Brasil, os altos graus de avango tecnolégico que a sociedade nota.

Um motivo para que tantos profissionais de marketing e de propaganda nio
aprofundem seus conhecimentos de Filosofia parece ser sua propria indole, que os afasta
do rumo das idéias, uma vez que, aparentemente, satisfazem-se apenas com o trato das
coisas ou das pessoas,

A boa vontade para iniciar ou intensificar o estudo da Filosofia foi encontrada em
varios dirigentes de agéncia de publicidade. Ndo foram poucos, porém, os que
manifestaram ndo encontrar o tempo necessario para esse exigente esforco de investigagdo
da verdade, deixando-se absorver, sobremaneira, pelo trabalho profissional, numa
desmedida ambigédo de ganhar dinheiro, garantir o sucesso ou suplantar a concorréncia.
Ha os que, desgastados pela intensa luta pela sobrevivéncia, entendem que o tempo em
que ndo se dedicam a profissdo, deve ser totalmente dedicado a familia, ndo lhes restando
disposigéo para leituras, cursos ou reflexdes. Em ambos os casos, parece ser que a boa
vontade se revela menor que a preguiga. Em conversas informais, é comum perceber-se
que ha ociosidade no uso do tempo de muitos profissionais de marketing. A opgdo pela
vadiagdo, pela dissipagdo da existéncia, vem muitas vezes camuflada pela escusa do
status ou da imposi¢do do sistema. Enquanto se restringem a admirar quem conhece ou
estuda Filosofia, muitos acabam por embotar sua propria inteligéncia, tanto pelo desgosto
das idéias, quanto pela impossibilidade existencial de ativar esse poder natural, que
por vezes se mantém inerte e suspenso, com freqiiéncia, pela vida inteira.

O que se notou no enfoque dos publicitarios, nos de mais idade e nos mais jovens, é
um relaxamento moral que se atribui, como hipdtese, ao uso incorreto do habito de
pensar. No campo da comunicagfo, a perda desse costume passa a constituir um problema
de maior gravidade. Os profissionais de marketing e de propaganda, além de perderem
a sensibilidade para distinguir o que ¢ bom ou mau, chegam a provocar mudancas da

opinido publica em varios niveis: cognitivos, de agdo, comportamentais e,
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propositadamente, muitas vezes até de valor. Com isso, sua responsabilidade aumenta
de forma consideravel, ndo s6 para com sua propria vida moral, como em relacdo a
sociedade.

Cré-se que conhecimentos de ética, aliados a4 humildade intelectual, podem levar os
profissionais de marketing, os dirigentes e proprietarios de agéncias de propaganda a
sua real fungdo: contribuir com seu esforgo e habilidade para que as empresas satisfagam
as necessidades e desejos do consumidor.

Na administragdo de marketing, e mais concretamente, na propaganda de produtos,
servigos e id€ias, ndo poderiam os empresdrios ou publicitarios, movidos pelo fim que
fosse, apelar as paixdes menos nobres do homem, empurrando, de modo sistematico e
orientado, alguns grupos de adeptos contra outros concidaddos seus. Um antncio, por
exemplo, deve ser encarado dentro de um contexto mais amplo. Como resultado do
esforgo conjunto de muitos profissionais ligados 4 comunicagdo, as campanhas deveriam
acompanhar o rigoroso empenho colocado em outras atividades humanas. no sentido de
alcangar a mutua compreensdo, a consciéncia pacifica de todos os participantes das
comunidades naturais e de toda humanidade. Os interesses econdémicos nio podem
antepor-se aos direitos da verdade e as exigéncias do bem comum. Cabe aos dirigentes
de empresas, e de agéncias de propaganda solidarizar-se com a contribuiciio de todos
(pais de familia, educadores, jovens e autoridades publicas), responsabilizando-se, com
eles, pela tutela e promogdo do bem comum, num respeito as legitimas liberdades.

Era o que cabia dizer, ao encerrar-se este trabalho, que implicou na exploragio de um
campo ainda insuficientemente conhecido e valorizado, ndo obstante a sua transcendental
importdncia. A parca bibliografia especifica disponivel e a falta de habito do raciocinio
ético entre profissionais de propaganda foram dificuldades que, desde o inicio, tiveram
que ser superadas. As pesquisas e consultas efetuadas exigiram intenso labor, e ndo
pequena dose de paciéncia e persisténcia. Cumpre afirmar, porém, que sera gratificante
saber se as conclusdes ora apresentadas foram uteis, servindo de ponto de partida para

estudos ulteriores e aplicagdes concretas dos principios éticos aqui considerados.
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ANEXO I

(QUESTIONARIO)



QUESTIONNAIRE FOR ADVERTISING AGENCIES DIRECTORS (In case the questionnawre cannot be

answered by the person to whom 1t was adressed, | would like to have it filled out by another director of the agency,
preferably of the creative area).

NAMIE: i e s e

AN Y o o T Country ... .

POSITION: ..., R e ras o o maag s Time of experience as aciv;rtlsnr ........... PURHNT v s

Graduats:  ( ) NO { JYES  In: Undergraduate: ... .. ... lnstitution: ...
Giradoates i s . Instrtution:

GENERAL INSTRUCTIONS TO ANSWER THE QUESTIONNAIRE:
|. Answer ALL the questions, in the indicated sequences.

2. Don't go back, after reading the following questions.

3. If in doubt, write the altemative that seems closer to your opinion

4. For each assertion you should sign only ONE score, regarding mntensity, frequency or concordance.
5. Answer all the questions, as soon as possible.

OBSERVATIONS:
1. Please retum your answered questionnaire by September 30, 1994 (Air Mail, please!) to:
Prof*. Dr®, MARIA CECILIA ARRUDA
Assistant Professor
EAESP/FGV - Marketing Department
Av. 9 de Julho, 2029 - MCD
01313-202  Sdo Paulo - SP - BRAZIL

2. No specific analysis will be done on individual questionnaires. The study shall cover group tendencies only,
3. All questionnarres will be kept in strictest confidentiality

[

4. SCALES:;

INTENSITY FREQUENCY CONCORDANCE

Nrn=None (1) M=Never (1) Td=Totally discordant (1)

Li=Little (2} Ft=A few times (2) Fa=Fairly discordant (2)

Ma=Median (3) S=Sometimes (3) fa=Indifferent (3)

Pr=Plenty (4) Mr=Many times (4) Fr=Fairly concordant (4)

I'=Total (3) Aw=Always (5) Te=Totally concordant (5)
Hased on your opimon. circle the concordance discordance grade for the following assertions regarding
Ethics. ' - TdFdidFel
|. Ethics is a theme regarding 1o economic, pﬂlihcal and cultural Interests, ... ..o L2 3 4
2. Ethics is a theme regarding beliefis). ., 1.2 F 3 35
3 Ethics implies value judgement. .. 1 23 4 3
4. There is physical good or evil {hcalth etc }l 1 23 4 3
5. There is spintual good or evil (psychic, cultura] rellgmus gtc} 1 2 3 4 5
6. There 1s concern with good or bad intentions.. ) 11 L T =
7. There is concern with gmdu:badnclinns.._...._..._...._..._ ) 1. 23 4 5
8. There is concern with good or bad consequences... L2 3 o 3
9. Moral conscience 15 a judgement about good and E‘l.'l.l . 12 % 45
100 There 15 total “freedom,” there are neither conv l:nt.mns m}r naiur.ﬂ I,m mn ml:rr.al 23 4 35
11. There are-only convenbions I moma  eties. o s i L i R e s S e i I 2 3 4 5
12. There 15 only natural law(common sense) in meralfethics... ... iiniinnm . 1023 403
13 Human rights are a convention. 1 23 4 5
14 Human rights are based in namra.l E:m {cnmmnn sensr:} 1 23 4 5
13 Natural law is an cthical limat, T T A P e A e : 1 2 3 3.5
15, Prsitive Taw s an ethieibE B g et e SR e A L e S A O T
I 7. The codes of ethics are conventions.. . 1 2 3 43
18, There are goods which should not be ]:rrudwcad fur theu |mmur:1i cuncepi& -2 3 43
19, There are services which should not be offered, for their immoral chz:a{:r.er 1 23 4 3
20, There are 1deas which should not be divulged, for their immoral nature. . L £33 435
21 The natural law 15 a sct of absolute, objective valucs, 1ndcpu,ndcnt nl’ T.I.TI'I.L and span.c Lhara{:t;nﬁu:‘ nf humnn
nature. The advertiser must regulate himself by it, in a unrestricted way... B T - - B



. The social moral 1s a set of relative values. related to time and space, found in most costumers. The advernser
mu51 regulate himself by it, in a unrestricted way .

Note: Questions 21 and 22 ar¢ antagonistic. Be sure that l]'lE smn&d u:ndr:m:u:s mdiml:.. thls ﬂp‘pﬂsmun
23 You regulate yoursell by the social moral

24 You regulate vourself by the natural law R

Mote: keep the opposition between questions 23 and 14

23, Advertisers view Ethics as a moral conscience issue..

26 Advertisers' INCTCASINE COUNCIOUSTIESS 1S MISSINg Lc-dm rerrarcung ru;p;.n:l m sncu.h cusmms and nicas .........

27. The consumer is rational, knows how to decodifv messages, demanding no spemaj attention from advertisers..,

28. When developing a campaign, agency directors mpose ethical limits on themselves.,

Regarding ethical performance and social responsibility in the advertising activity, in your country:
29. When approving a campaign. announcers (clients) impose ethical limits on themselves. .

30 When planning a campaign. creative professionals impose ethical limits on themselves, ... T—
31 When accepting a campaign, media managers impose ethical limits on themselves. .. ...
32. When defending the consumer. the government is concerned with ethics in ads..

33, The government 1s concerned with the censorship of ads and programs.

& uns:dem?g the standards and guidelines for vour action as an advertiser. how important are the following
items fo you?

34, Advertsers' code of ethics..........o.oooiii

35, Self-regulatory body. ..

56, Governmental legislation

37 Matral right oo

How have the following parameters been used in the deve!upmem ﬂf i mmpmgn 3
38. Customs vahd in the target-segment. . o

39, Customs valid for most of the public Iuttn. Lhe acL T W L N
40 Customs valid for most inhabitants of the COUNIEY .. e,
41 Customs valid in all COUDITIBE. ...ttt oo

42 Natural laws.................

How aften have the following institutions reacted to abuse in ads, concerning decency?

43 GOVErnmenl BEETICIES. 1.0ttt a e

. Covil INSHIIIIONS oottt

45 Religious InsUTULoNs ...

46, Consumers associations...............,

47. Individual consumers. ... flisieni

48, Cumpetilurs................ e R

49, Advertising agencies. .

30, Self-regulatory body. ., R e B e

31, Is there an Admcmsmg ':n:lf regulawr-. hcld'- n mur cuunm 7

{ J¥es {go to question No. 32)  { })No........ (2o to question Mo, 83)

52. It was created becavse it was nccessar:-‘. but it should not-exist oo s

33 It is s sl ConSDr BEENCY. ... i i it aens sadbmsarain

54 Itis a consultant/puide AEEOCY.. ...

33. It 1s a debate forum.

56, 1t 15 an ggency where only mtercst games are pimed

37 It has big prestige among adverusers. T R R T e ;
38, It exists so as to avoid government's censurslup ................................................................................................... i
59, Tt-has an abeolulely BODEE COMETTE o i i e e e b S e o A e s
60, It has objective parameters of decision, .,

61. It has subjective parameters of :Iu:lsmn :

62_ It should have a farger structure and be mare nr:uu:

&3 It acts only afier consumer/competitor complaints.... ;

64 It should divulge its disaccordance with the ad. so Lh.it the :..l::-nsmm.r knons 1115. l::-puuun 15 Suppuru:d_

65, It should not divulge 1ts actions, because the advertisers and announcers would be duall} chastized.. .

66 [t should divulge iis actions as a warning to the other advertisers/announcers. .

67 1t should divulge its actions, so as to instruct other adveniisers/announcers. .. -

6B, Tt seems 1o act under contradiction, considering the adwrusmg self- rcguinuun code :md some uf the bod\
reproval . S N h—— W W

69 Tt is not concerned with "l.L."Il'dll't“ or prﬂmutmg ‘moral values. .

70 1L is concerned with increasing the advertisers' social rcspnnslhllm .

71. It should encourage the radio/TV bruadcﬂsung siations and ;mbhsiuug huuse& 1.0 dlmuush lhe mulh segment 5
moral sloppiness in the the country o ; R R
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72. It should promote surveys in order to verify the psvchographic characteristics to be used when judging social
fmoral 155ues

73 It stimulates the ady r:n:.s:ng agem:ms Ln have a I'ﬂﬂ[ﬂ] FIT.cr rcgardmg decanw P TE  Ter PP
74 1t has trouble with fixing limits ufjudgemf'.nt in what deals with decency............o.
753 It is insufficiently known by the public...

76. 1t should intensify its relationship with consumers' defense ennues {gm r:rnrnemal ar pm ET.E}

71118 inoperative in some matters, ., .

78. It takes the imbiative, concerning m drnnunc&m-:nt
79. 1t emphasizes veracity issues..

80 Tt emphasizes moralisocial issues,. -

81. It should take over the defense of the n.ﬂlllr.il nght 5 pnncxples regard:ng Lo su:h emsmg

82 Do vou have a governmental agency for the consumers' protection?

() ¥es Name: ..o (0o to question No. 83} () No_.(Go to guestion Na, Y0}

In your opinion, regarding decency in advertising, this governmental agency.
83 Should nol exast.. '

84 Is a censor agency.

&5, Is an advisory ngenc'. nnh puls dﬂmuncr.:mcnts on the way a_nd auends

86. Has hittle prestige among pm".ats..-'puhljc entities.

87 Has good ends, but ubmins few results. .

88, Should have more divulgation.... ot

89 Stimulates the public to defend lhl: d.:gnm ::rf hum:m bemg

90, Do you have a private consumers’ association?

{ ) Yes Name the most important:. ... (g0 to question No. 91) { ) No..(go to question No. 99)

In your epinion, regcrrding decency in advertising. the consumers' association in your country:

91, Takes no action at all .

42, Is a faultfinder. .

Y3, s an advisory :lgenm l:mh pul.s dﬁnuuncements on Ehe way and attends cnnmﬂtaunns o Ay ad etk o 1n
94. Has little prestige-ameng private-ar priblic enbitles: o i i s i et
95 Sheuld have more divalgation,,

6. Stimulates the consumer to defend hus pcrsr:m and 1115 muml prrmmpies
97 Tries to instruct the consumer by giving him solid consultations...

98, Should have more support from the government

Have you ever acted (direct or indirectly) with ideas = products = services regarding the following
sogial moral themes i advertising?

D O e e e L S e s
D e e T b T e B e W e i
101, Armament. NS e M R e i e el e R s
102, Marriage: ...

1043, Birth conirol. .. T T T e e T R e e

L T Tt s e e T A i s i b

6. Euthanasia....

TR, O R AN i S L T e e T e S P S b L 5
100 e sl Y, i e s e T
L L e
114 Torture A N e A AN A B R R A s B i
I T 1 1 OO USSR

117 Others: .

According to vour convictions. how intense would be yowr activities in order to advertise
ideas products services regarding the following themes? (In case you don't aceept 1o do i1, sign "none”)
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M LMl P Tt

124 Sterilization 3

125 Euthanasia........... .

126 Family .

127, Homosexualismm, ...
128 Conjugal infidelity. .............._ .

129 Lacquenmng..........ccoooveeveiiveie

131 Masturbation,

R T 1 OO
B L S e
133 Torure:..... A

134 Vasectomy. .,

135, Virginity. .

136: Others:.......

[FER
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e
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In vour apnion. the eronic appeal and the pr:mmgraﬁm in your country A
137 Have been used in general ... . |
138. Originate more sales than other ﬂppﬂ:‘lls T — l
139 Are an abuse. concerning moral/ethics. ety e W I
1
1

rd s e

1301 Are used for products related to sensuﬂlm
141 Depreciates the product, with negative effects on sales, malung term bESJ.S

L R R S ) |
Led S g
o g e e

h L Ly L

Reason: Vi Lt A fd Py
142, To shock and 1o call attention for the product. ... |
143, To shock and to call attention for the AMnOURICET oo |
144, To shock and to call attention of other adVertiseTs. . 1
145: To shock and to free sociery FIOm GBS i ittt l
146. To switch values 1n society, 1
147, To shock and to indicare frcedum ufcraatmn S L T 1
148, To associate with the pleasure the product oﬂ’ars S I |
L o ek Of BT i o e T L e v R e 1
1501, For bad taste... R e B T R e e e e |
151, For being d:fﬁcult lo shuu crcauu,h adzuh rwlm' R R s s s T
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153, Because they reflect local habits...

154, Because they reflect developed munmes habns fuund unh amnng l‘u::n pmplc mn ll'us cuunm

135, Because the concept of decency 1s relatve. . e e TN

156, Because the sense of decency is lost...

157 Because decency s seen as snmethm_e, l:bldfashmn&d P
158, Because they are coherent with what is presented in radio/ TV pmgrams in magazmes and HEw spapers ........

5%, Because the libidinous behavior is often found in the segment that most CONSUMES, ..o
160, Because the announcer asks them. ... i i ereieners

161. Because they are cheaper.
162, Because the legislation and seifaregujauon are nol mn:rLu: L.I'IDUE',h tu hﬂIp admmsars in tl'us mattar
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Concerning the moral social customs, the advern'sfng in your country: Td
163, Is avant-garde (induces. innovates)...

64, 1s parallel to society (reflects. goes along mth}

165, Is caudal (Follows, comes after)... T e T R e S S
166, |s aimed to consumer targeis unh .........................................................................................................................
167. Should consider the public marginally hit by the ad ... -
168, Influences the consumer's attitudes, together with maga?_mes radm and T‘J pmgrams.

lo% Is analysed by the government, 1o whom competes the social responsibility,.

170, Is censored b the government. to whom competes the social rcspunsihilit}'.. e
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ANEXO II

(CODIGO DO CONAR)



(Codigo Brasileiro de
Auto-regulamentacao
Publicitdria

O 111 Congresso Brasileiro de
Propaganda, realizado em
Sdo Paulo, em 1978, aprovou
por aclamagio o CODIGO
BRASILEIRC DE ALUTO-
REGULAMENTACAO
PUBLICITARIA.

0 CODIGO resultow de um
demorado ¢ extenuante trabalho
de um grupo de publicitanios
fue, por mais de wm ano,
estudou e pesquisou a &ica da
Propaganda no Hrasil e no
Exlerion.

0 objetivo - segundo &
exposicio de motives de Mauro
Salles, 17 Relator da Comissdo
Interassociativa da Publicidade
Brasileira, depots reiterado por
Caip A. Domingues, 27 Relator
— £ra Enconirar uma
altermativa entre dols extremos:

“a auséncia total de
regulamentacio, que permite
praticas desordenadas em

prejuizo da sadia competicio
entre anunciantes e agredindo os
justos direitos do consumidor, e
o DUlro extremo, que é o de se
delegar totalmente a fungio
regulamentar 3os governantes,
CLUjas eSlrulums execulivas &
legais nem sempre demonstram
entender a fungllo, o valor ¢ as
sutilezas da publicidade
comercial (...), o que chamamos
hoje de Auto-regulamentacio &
o caminho-do-meio gue cada
vez mais tem seguidores e que,
na eoria tanto quanto na

pratica, mostea crescenies
vantagens sobire o5 sistemias
utdpicos de liberdade total oo
do 1otal controle
governamental,””

Mais adiante, o Relator

afirmaya:

A Auto-regulamentagao que se

traduz no anteprojelo pressupoe
uma atividade voluntana da
indistria da propaganda,

& partir de uma conscientizagio

para a necessidade da

autodiscipling que abranpe
guatro pontos bisicos:

a) estabelece as regras élicas
para a indistria publicitaria;

b} permite uma agdo efetiva
para antecipar & controversiad;

) estabelece esquema de
solugio de queikas ¢ dispuias
fora do apelo an Poder
Piblico;

d} garante a solugio pronta,
veloz e ohjetiva das queixas,
das reclamagdes ¢ das
disputas,””

Cadigo Brasileiro de
Auto-regulamentacao Publicitzria
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itulo 1

Introducao

Considerande:
- nfudul:'n ri.:; dnlil:gi.sm
ublacitdrin (, esperialmente
Enpl'u ulmdas na [:1 nS 4,680, de 18de
junho de 1965 ¢ no Decreto n? 57680,
de 12 de feverciro de 1966
— a5 recomendagdes das Climaras de
Coméreio Intemacionnis JCC —
[nrernational Chamber of Commerce}
& us diretrizes do Codigo Internacionl
da Pratica Publicharia, editido
priginatmente em 1937 ¢ revisto em
1LY, 1955 ¢ 1966 ¢, Gnalmenie, em
1973 durante o Congresso realizado
no Rio de Janeiro ¢ cujos termos
foram adotados pelo Brasil e 250
entidades de mis de 40 panes;
— as diretrizes do Associaglo
Internicional d= Propaganda (1aA -
Internarionnl Advertising Association])
e seus Congressns Munidiaks,
especinlmeine s que constam de seu
extude “Effective Advertising Self-
Fegulation ', publicado em 1974, ¢ as
recomendagies do XXV Cangresso
mMundial de Propaganda realizado em
Huenos Aires e 1976
— as ¢lipetrizes do 1 Congresso
Irasibeiro de Propaganda (Rio de
laneiro, owtubea de 1957, & as norms
consubstanciadas no Codigo de Etica
dos Prafissionms de Propaganda entflo
aprovadas;
— % fermios da instrugdo nt 1 da
Febrasp, assinada em 23 de abril
e 1968, recamendando a cringdo
de Comissdes de Etica nas entidades
publicicarias;
— 5 recomenckagdes da 11 Congresso
Brasileire de Propaganda (5% Paulo,
fevereiro de 1969, especialmentc
no Qe tocl &0 awtopaticiamento das
améncias e anuncianies;
— a3 recomendigdes do [ Encontrd
Marional de Anunciantes, promovida
peln ABA - Associaghn Brasileira
de Anunciantes (530 Pauls, dezembn
de 1%74)2
— i recommendagdey feitas na l
{onferéncia Intermacsanal de
Anunciantes [Rio de Janslrn, malo
de 1975K
— as recomendaciey do dmpdiio
realizadn pefa Comisio de
Comunicapies da Chmara dos
Deputudbiy (Brasilin, jenho/julho 73
— o, caminhoy apontados pelas
liderangay do setor publicitario e pelis
autaricades pos debates do 11
Encontro Brasiteiro de Midia,
realizido em 580 Peulo em setermbra
de 1976; &
— as sgestdes do | Seminario
Brasilern de Pro da
(Carmmaglo, ouiubro
Consiceranda gue a publicidads deve
wer confivel no contstde e honesta na
apreventipio, pods & da conlianca

ublica que depende o sew xito;
Eunmidcmndsmnda, quet as peyis de
publicidade e, de forma geral, a
atividade pubkicitaris se achum
nuturlimente subordinadas oo mpérie
di lei & devem reger-s2 pelo principio
dn legnlidade;
Consklerando, finalmente, gue as
repercussies socipds da pliv
publicitirin reclamam a espontlines
adosdo de ponmas cticas mais
espeecificas, as entidades aboivo-
mssinodies, representativas do mercado
brasileiro de publicidade, ingiluem
pelo presente instrizmento, csle Coudign
Brasileiro de Auto-regulamentagio
Publicitaria. Sto Paulo, 05 de maio de
1980, ABAP — Associagfio Brasileira
das Agéncias de Propeganda, (3}
Partnio Cunha Corréa. ABA —
Associagio Brasileiry de Anuncianies,
{a} Luiz Fermanda Furquim de
Campos. AN — Associagilo Macional
de Jornais. [a) Roberio Mannho,
ABERT — Associacio Brasileira de
Emissoras de Radio e Televisho. (4}
Carlos Cordeiro de Mello. ANER —
Associacio Nacional de Edijores de
Revistas, (a) Pedro Fack Kapeller,
Centead de Outdoor, (1) Carlos Alberto
Mani,

SECAQ 1 - Predmbulo
12
Todo antrco deve ser respeitador
¢ conformar-se as leis do pais; deve,
ainda, ser honesto e verdadeiro.
Artigo 2°
Todo anunso deve ser preparado com
o tlevido senso de responsabilidade
sewcdal, evitando acentuar, de forme
deprecintiva, diferenciagbes socis
decorrentes do maior ou menor poder
agpuisitivo dos grupos @ que se desling
fy gue pors eventualmente alingi.
Artign 37
Ty anincio deve 1er presenic A
respansabilidade de Anunciante, da
Agéncia de Publicdade e do Velulo
de Divulgagis junto po Consumidor,
42
Todo aniincio deve respeltar os
principios de leal concorréncis
gerafmente aceitos no mundo dos
negocio.
Artigo 57
Menhum antincio deve denegrir 4
atividode publicitério ou desmerecer a
confianca do piblice nos servigos que
1 publicidade presta d economia como
um toda e ao pibbes em particular.

Artign 7.7

D ver que a piabhcldade exerce fore
tnféncia de ordem cultural sobre
grimdes massas do popiligio, cite
Codigo recomendda que os anincios
sejam criados e prodozidos por
Apncind ¢ Profssionis sedindos no
pats — salvo impossibilidade
devidamente comprovadsa e, anda,
que todi pubbicdsde seja agencinda
por empress oagui estabelecida,

SECAD 2 - Dbjetivas

Artigo B

O prineipy ebjetivo deste Codigo &

o regulnmentacio das normas éticas
aplicivers & publicidade comercial,
assimn entendida como teda atividade
destinacla o estimular o conswno de
bens e servigos, bem como promover
insinuigdes, coneeilos o idiias.
Artigo ¥

A anvidade publicitinia de guee Irai
este Cochign serd sempre ostendiva,
com indicagdo ¢larn da mores, da
firrma ou da entidade patrocinacdons

de quabguer andmcio ou campanha.
Purdgrafo tmico

Ficam exceluadas do preceilo acimi &y
cunpanhas em fase de *reaser'”
{IMENsEEens Qe vistm crikr expectativi
ou curiosidade, sobreudo em tomo de
produtos o sererm longados),

Artigo 10

M sdo capituladas neste Codigo as
atividades de Refagpies Piblicas ¢
“Publicity’' — que sho distintas da
puhlicidade comercial — porem todis
s nonmas agui contids eegulam
também o que hoje s¢ convenciona
chamar de *'merchandising '’ araves
da Televisio.

Antlgs 11

A propaganda polliica néo &,
igealmente, capitulada neste Codigo.
nem deve compelin 45 empresas a que
se destinlm 0% presenies noomas, salvo
quanda promovida ostensivunenie ¢
sob diretn pesponsubibidade de parido
potitico-devidomente reconliecido.
Artiga 12

A publicidade governamenial, bemi
como a de empresas subsidiiras,
autarquins, empresas poblicas,
departamentas, entidades pa:u.ﬂlalkm.
sociedades de economin mista e
agentes oficiois da Unign, dos Estados,
dos Termtorios, doa Munlcipios e do
Dristrito Federal, sabvo proitagio legal,
deve se conformar a esle Chdigo da
mesma fomma gque a publicidade

onteay alividades ou entidades sem fins
Jucrativos também seri regida por ete
Codigo em tudo que fhe couber.

SECAQ 3 - Interpretagdio

Artign 14

Este Codigo deve ser apheads no
espirito tanto quasio na letra.
Artigo 15

(s padsdey étlods de conduts
entubelecidos neste Codigo devem ser
respeilados por Guastiog estio
envolvidas na atividade publicitario,
sejarmn Anuncianies, Agencins de
Publicidade, Veiculos de Divulgagio,
sejam Pubdicitisos, Jormalisias e
mtros [frofissionals de Comunicagio
patrticipantes do processo publicieario.
Artigo 16

Embora concebido essencinlimesie
ot insl rumento de autodiscipting
da atividade publicitirio, este Codigo
e tamibem destinadd ao uso das

nutoridades ¢ Tribunpis coma
documento de referéncia e fonte
subsidiaria no contexio da legislagio
da propaganda e de outras les,
decretos, portariits, NOMEs ou
instrugdes que direts ou indiretamente
sifetem ou sejnm afetadas pelo
antineio.

Artigo 17

Ao aferir s conformidade de ump
carnpanha ou andncio 4os termos deste
Codipo, o teste primordial deve ser o
impacto provéavel do aninels, como
wm 1odo, sobre agueles que irio vi-lo
ou ouvi-lo. A partir dessa analise
global & que se examinara
detalhodamente cada parte o
comtendo visual, verbal ow orpd do
antincio, bem como a natureza do
meio utilizado pera sua veiculagio.
Artigo 18

Para os efeitos deste Ciddigo:

a) a palovra moimcio & aplicada em seu

sentida lago, abrangendo quatquer
eapéche de publicidade, seja quial for
o meio gue a veicule, Embalogens,
rotulos, folhetos e material de
poto-de-venda sdo, para ewse
efeilo, formus de pubilicidade.
A palitven mafnclo si abrange,
todavia, a publicidade renlizada em
espaco ou tempo pagos pelo
Anusciante;
b} a palavea prodoie inclul bens,
servigos, facilidades, instiluigdes,
conocitos ou ideias que sejum
promovidos pela publicidade;
a palavra eonsumldor refere-se a
todda pesson que possa ser mtingida
pelo aninecio, seja coma
consumidor final, piblico
intermedifrio ou winio.

h

Capitulo II

SECAQ 1 - Respeiabilidade
Artigo 19

Toddi atividade publicitinia deve
citrnderizar-ue pelo respeito a
dignidade da pesson humini, &
intimidace, ao interesse social, 45
instilukpiies e simbolos nacionais, is
autaridades consituidis e no micken
farniliar,

Artigo 20

Menhum amimeio deve favorecer ou
estinulnr qualquer espécie de ofens
ou discrinimivgdo racul, social,
politica, religioss 0w de nacionndidace.
Artign 21

Ok animelos nho devem conter nada
que possa induzin a atividades
criminpsas ou ilegins — o gue parega
favorecer, enaliceer ou estimninr tnis
ntividades.

SECAQ 2 - Decincn

Arligo 22

0 anincios nlo devem cunter
afirmagdes ou kpreseningdes visuaks ou
awditivas que ofendun os padrdes de
decencia que previlegam entre agueles
gue i publicidade podera atingr,

SECAO 3 - Honestidade

Artign 21

Os animecios devem ser realizados de
formi & nio abusar da conlTanga do

L onsumidor, niio explirar sua fala de
experitncii oy de conhecimento e ndo
s beneficiar de sua credulidade,

s anineios nio devem explorar
qualquer espécie de superstipio.
Artign 26

Cri anbincios nito devem conter nacda
e possa conduzir i violéncn,

SECAD 5 - Apreseniagio
Verdadeira -

Arilgn 27
0 anincio deve conter wma
apresentacio verdudeira do produto
alerecido, conforme disposto nis
artigos sepuintes desti Sevio, onde
cstfo enumerados alguns aspectos que
merecen eapecial arenglio,
§ 17 - Descrighes
Mo antncan, todns as descrighes,
alegagdes & compargdes que se
relacionem com Faros ou dados
obsjatives devem ser comprobataries,
cabendo nos Anmcianies & Agéneins
formecer as comprovapies, guando
solicitadas,
§ 27 - Aleguciea
) aoimcio nilo devera conter
informagdo de texto ou npreseniagdo
visual que direta ou indiretamente, por
implicacio, omisado, exagero ou
ambiglidade, leve o Consumideor &
engana quanto o produte wunciado,
quanto a0 ACUCanle ou seus
COMCOTREONES, METT LAMPOUCD (uanto i,
o) naduress do produto (nataral

ou artificial);

1] pfumdfmm (macional ou

b realienia peln iniciativa privada. SECAO 4 - Medo, Superstigio, ) cranpeydy
) tiga b Artigo 13 ¥ ¢} composiiio;
deluiah Tﬂﬁaﬂgﬁgﬁ&:&fﬁ‘:ﬁq A publicidade de cousas, insnuigies Artigo 24 i) finabdace.
Egnmh-immm Pty ity sociais, furdagies ou de quaisguer 05 anfincios nie devem apoiir -+ na § 37 - Valor, Prego,
educaciio ¢ da cultura nachonals; medis sem que hajo modivo soclalmenie Condigies
= e —— 0

Principios gerais

a1 valor pu prego 1oral o ser pago pelo
produto, evitando comparagaes
irrenbiatas oo exageradas com
autros prodilos o owins pregos;
alegaedn o sua redugdo, o
Antncinnte deverh poder
comprova-fa medianie anincio ou
docwmento que evidencie o prego
anlerior;

bl entendn, prestagdes, peculiaridackes

i erédito, taxas ou despeias

PIEvisias nas operacies & [raeo]

condiydes de entrega, troce ou

eventyal reposicio do produto;

) condiptes e limitagdes da garintin
oferecida.

i 4! - Uso da Paluvra

‘o Crfitls™

a} O uso da palavra ''grits" ou
expressio de idéntico significado b
seri admitido no animcio guande
nio houver realmente snienfizm
custo para o Conswmidor com
relagdio ao prometido
Eratuitamente;

b} nos casos que envelverem
pagamenio ce cuitquer quantia ou
despesan postais, de frete ou de
Ell.::d:lga.n o, minda, plgum Immju,

ispensivel gue o Consumidor
seja esclarecido,

§ 57 - Uso de Expressies

Yendedoras

i de expreasdes como diceto do

[abricante"™, de atacado™,

Ysem entrada’ e outras de igund teor

il devemn bevar o Consumidor o

engano € 4 serlo admitidas quanda

o Anunclante ou a Agéncin puderem

comprovar a alegogilo,

4

relevante ol razio plausivel. 0 anuncio deverd ser clivo quanta a: 0




§ 67 - Momenclajura,
L Clima™
al O anineio adotira o verndeulo

gramaticalmente correto, lmitande
o uso de girla e de palavTas e
expressdes estrungeiras, salvo
quando absojutamente nectssanias
para |ru.ns.n|.||1r a informagbo o o

“elima’” pretendido. Todavia, esta
recomendagio nido invalida cenos
coneelios universalments adotados
na criagto dos anancios e
campanhas. O primeiro deles & (ue
1 psl%hudadl: 1o se faz gpenas
comn faros e idetas, mas mmbém
con vris ¢ imagens; logo, as
literdades semanticas da cnisgio
psblicitaria s3o fundanentais,
O segundo & que n puldicidade,
phra se communicar com o publico,
tem gue Tarer uso daguela
lipgungem gque o Pocia ja

walificon coma ' Ligua errada
pove £ Lingw certa do pove /

Porque ele & que [ala gostoso o
Portugieis na Brasil™;

hY na publicidade veiculada pelo
Ridio e pela Televislo, devern as
Anuncianies, Ag&l!cias e Yeiculos
relar pela boa pronuncin da lingea
poruguesa, svilando agravar os
viciod de prosodia gue tanto ji
eitdo contribuindo para desfigurar
o legado que recebemaos de nossos
antepassados,;

¢} todo animeio deve ser crindo em
funglo do contexto socic-culiural
brasiletre, limitando-se o mads
possivel a wtilizagio ou
Transposicho de contexios culturais
ESITANEEIN,

o) o antncio néo wilizard o caliio;

2] nas descriges téeenicas do produto,
o anincio pdolard a pomenclabara
oficial do setor respectivo e, sempre
que possivel, seguird of preceitos e
g5 dhiretrizes da Associagio
Bensileira de Mormms Teonicis «
ABNT e do Instilwio Nacional de
Metralogia, Mormalizacio e
Crualidade [nduserial - INMETRO.

§ 72 « Pesquises ¢ Estatlsthens

a) O anincio nbo se referird a pesguisai
o estatistica gue ndo tenha fonte
identificivel e responsvel;

b) o uso de dados parcials de pesquisa
ol eitaristica nio deve levar a
conclustes distorcilas ou opoias
Anuelas a que se chegarin pelo
exivme do tocal da referéncia.

§ 87 - Informugio Cientifics
0 andncio 5o tilizard infacmigla

cientifica inente ¢ defensavel,
expressa de forma clar até para
leigos.

§ 9V - Testemunhais

a) O anuncin abrigar apenas
depoimentos personalizados e
genubnos, ligados d experifncin
passada ou presenie de guem presta
o depoimento, ou dogquels a gquemn o
depoente personi fcar;

b} oteemunho utilizado deve ser
sempre comproyviavel;

el guando se usem modelos sem
personalizagdo, permite-+e o

depoimento como “licenn

blicitdria’ que, em nenhuma
F." tese, se procuran confundir
com um testemunhal;

d} o use de modelos trajados com
uniformes, fardas ou vestimenins
caracteristicas de uma profissio nio
devera indutir ¢ Consumidaor a erro
e verd sempe limitado pelas nommas
éticas da profissio retrafaila;g

el o uso de sosias dependede
autorizagdo da pessoa retratads ou
imitada e nio devera indueir &
confusldn,

SECAQ 6 - Wdemtificagio
Publicitaria

Arilgo 18

O anuncio deve ser claramente
distinguade como tal, seja qual for a
sua forma ou seu meio de velenlagio,
Artigo 19

0 Anppciante serf sempre clarmente

identificfivel, se _rn pela marca do
'E:u rocduto se]a pelo
ur ou distribod
€XCEga0 feita o previsto 16 § Urico
do Artigo 9°

Artigo 30

A peca jomalitica sob forma de
FEPHTAREN, ATigo, nola, (Exin-
legenda ou qualguer outra que e
veicule medianie nﬁmiitt_:n;: dewve ser
apropriadamente identifcadn que
sfdlstmgn das materias :thl.urm ndo

confunda o Consumidor.

Pldguln ankoo

Este Cidigo condena a pritica, por
parie de Anunciantes e Agénecias, de se

colocnr carfazes ¢ faixns em lucg:s
onde se realizam eveniiog espedtivos
com o flagranie proposito de que 1ais
anlincios sejam transmitklos *'de
carona’' pela Televisdo,
Artigo 31
Recomenda-se que as Agéncias
:dr.nl:lr' uem, d?s-rrﬁmmﬂle CONT 5EU
sigla ou nimero toda &
publﬁdndu impressa que lenham
crizdo, produrido ¢ aulorizado.
Justamenie par reconhecer & pouca
viabilidade ou mesmo o
impossibifidade de identificagio da
Agencia na publicidade em TY e
Rédio, torna-s¢ ela ainda mads
importante na chamacda 'midia
impressa”, de ves que simboliza, por
parte da Agcnnn, A 5Ua oo-
responsabilidade, com o Cliente-
Anunciante, pela publicidade realizada
£ sl ubﬂ:lbh&m a0s preceitos deste

SECAD T - Propagands
Comparutiva
2
Tendo em visia a modernas
tendEncias mundiais - ¢ Mendidas as
normis pertinentes do Codigo da
Propriedade Induiesial (Lein® 5.772
de 21 de derembeo de 1971} - a
publicidade comparativa sei aceita,
codilanlo que respeile od seguinies
principios e Hmites:
o) seu ohjetivio makor seja o
esclarecimento, se ndo metnd a
defesa do copsumedar;

nome du fabricante,

b} tenha por principo basico a
objelividade na comparagio, posto
que dados subjetivas, de I'llndI:
psicolgicn ou emocional ndn
canstiuem uma base vilida de

comparagio perante o Consumidoe;

¢} a comparaglo alegada ou realizada
sefa passivel de comprovagio;

e se tratando de bens de consumo

a compiritgibo seja feita com

modelos fabricudos no mesmo ano,

sendo condendvel o confionio entre

produtos de epocas diferentes, a

menas que ke trate de referéncia

pira demonstrar evolugdo, o gue,
nigsee caso, deve ser curacterizado;

&) nfio e estabelega conlusio entre
prodinlos & Marcas concomentes;

1 ndo s& caracierize concomencia
desleal, denegrimento & imagem do
prodiuio ou & marea de ourra
CMpresi;

g1 nio se wlilize justificadamente a
imagem corporativi ou o presigio
cle tercedrns;

h) gquando se fizer wma comparagio
entre produlos cujo preqo ndo & de
igual nivel, 1al circunstiinga deve
ser clarnmente indicada pelo
anoncio.

SELAD B - Seguranga ¢ Acidenics

Ariigo 33

Este Codigo condena os antncios que:

a) manifestem descaso pela scgurans,
sobrefudn quande neles fguraren
Jjovens e crinngas ou quando a estes
lor enderecada a mensagem;

by stimulem o wwo perigoso do
produto oferecido;

¢} deixem de mencionar cuidndos
especiais para a prevengdo de
acadentes, quando rals cuidados
lorem essenciais a0 uso do produlo;

d} deixem de mencionar a
responsabnlidade de terceiros,
quando tal menglo for essencial;

¢} deixemn de especificar cuidados
especigls no tocante wo s do
pmdul J:m crinngas, velhos e

oeanies, caso tais cuidados

wjum essencials,

SECAG 9 - Protegso da Intimidade

Artigo M

Este Codigo condena a pulbiiidace

que:

a) faga uso de imegens ou cilngdes de
pessons vivas, o menos que tenha
sido obtida sua prévia e expressa
autoizagio;

b} ofenda as convicgdés religiosas e

“outrms suscelibilidpdes dagueles
que descendim ou sejam de
quialeqiser owtra forma relacionados
com pessois ja fabecidag cuja
imagem ou referéncia fgure no
anincio;

) revele desrespeito d dignidade da
pessoa humana ¢ i instituigko da
familia;

) desrespeite & propricdude privada ¢

sens limites,

Artigo 35

A BOFMIS Acmi nil:l se aplicam:

a) o fotografias de grandes grupos ou
multiddes emygue a8 mdiyiduos
possam ser reconhecidos mos niko
envalviem wm comtexto difamatorio,
ofensvo ou humilhante:

h) & propapanda de livios, lilmes,
progrimas de Kidio ¢ Televisdo e
atividades semelianies em que as
pessoas retraradn wefam aulofes on
particlipantes,

SECAD 10 - Poluicio e Ecologia

Ariigo 36

Wi podendo a publicidade fcar

altieia A5 atuais © premenies

preccupagies de todz a Humanidade
conme 05 problemas relacionados com
qudicicle de vida ¢ 4 protegio do meic
amblenie, serdo vigorosamente
conbanidos os anuncios gue direta ou
inderetnmenie estimulen;

a) & poluigko do ar, das aguas, das
mitdas & dos dermais recursos
natues;

by & poluigito do ambsente urbano;

¢} adepredagio da Fauna, da florn e
dos dermnais recurios nilurus,

dy o pedudgilo visual dos cumnsos e da
cidude;

el & poluiglo sonora;
N o desperdicio de recursos nadurak,

SECAD 11 - Criangas e Jovens

k)
Mo andincn rlir|gl.ill.1 F rJ'i;uIn,::h [T
Javem:
o} dar-se-a sempre plengdo especinl as

d

Artigo H

Pela sun imporianci econdmicn o
sotial, pelo sew volume, el suns
repercusiies no individuo ou na
sociedade, determinados categorias de
andneios devem estar sujeilas o
cuidadioy especinis e rEgriLs epecificis,
alem dos normas gerais previstas neste
Codign. BEssas regri especificns
Mguram mads aduie como ** Aaesos '
o esle Codigo e, alguns casos,
resnidraram da valioza colaboragho de
Assoviapdes de Classe que proniamenie
s lentilcaram com o espiriso do
presente Codigo. Sko eles, pela ordem:
ANEXCH A

[lehidas Akoolicas

ANEXCHB: .

Fuucacho, Cursas, Bnsbivn

ctracier uticas puiconldgions da
aundiéncia-alvo;

b regpeitar-se-i especialmente o

ingenuidade e a credulidade, a

wninm e o sentimento de
pde dos menores;

nllo 56 ofenderd moralmenle o

menor,

d} nde sc admitird que o andncio (orme
immpliciia uma inferioridade do
MEROr, Cas elE A30 consumn o
produrn aferecido;

€} nfo s permititd quea inMosncia do
menor, estimulada pelo anincio,
leve-a o COnMrnUEer e
FEpRONAAVEs O Impsort s
1ErCeiras, 01 0 arrasie a um
posigce soclmenie condenavel;

1 o sy de MEnnies €m aningios

abedeceri sempre @ cuididis

:-spn.ur.-. e evilei d.ls.‘lﬂr\‘ﬁn

paicobbgicns nos modelos e

Hmi PN i prﬂmfn;'.ﬂ.ﬂdt

comportitnentos socialmente

candeniveis;

quitluer sitengdo publicitaria que

erivolv @ presenga de menares deve

LET il SERUrngE QO Primeira

preccupacio ¢ as hoas maneiras

conio segundi preocupialo.

SECAD 12 - Direite Autora)

& Plagio

Artigo 38

Em mda atividade publicitiria serio

respeitados os direitos sutoraiy nela

envobvidon, inclisive o4 dos ntérpretes
£ os de reprodugio,

Ariigo 39

O antncio nio utilizard masica de

=

fundo, "'vinhetas'", ou trechos de
campodigdes de aulores nacionais ow
estrangeiros sem o devido respeilo aos
respectivos direitos nuiorais, a nio ser
N caso de msicey gll: sejam ou s
tenham torido de domimo pablica,
e swcordo com a legislagdo especificn,
reapeitados os direitos de gravacio,
Artign 40

E condenado o uso desrespeitoso da
maisica folckories, dos folgredos ¢
lerniat popularnss que constineem pane
integrante do patrimonio cultural do
pisis

Artigo 41

Eae Cddigo prodege a criatividade e a
ornginalidade ¢ condena ¢ andncio que
1enbia por buise o pligio oo imilago,
ressalvados % casos em o 1 imitagio
& comprovadamente um deliberado ¢
evidenie antilicio criativo,

Artigo 42

Sera ipunlmente condenada o anancio
e conlgure urma conlusilo propostal
coun gualquer pega de eriacio antenorn.
Artigo 43

O animeic ndie podera miningir as
mircas, apelos, coneeitos e direitos de
lereeirod, mesmo agoeles conpregadiog
fora do pals, reconbecidamente
relncionsdos ou associadas & outro
Anuncianie.

Paragraio unico

Fate Chdigo condeng & publicidade
que faga uso do simbolo oficial € do
nome do Consellio Maconu de Auto-
regulmmenacdo Publicitaria -
COMNAR, excrlo em anuncios da
privpria entidade.

apitulo 111

AMNEXO C;

Empregos ¢ Oponunidades
ANEXC [

Imvovets: Venda e Aluguel

AMEXO E:

Investimentos, Empréstimos e
Mereado de Capilnis

AMENGF:

Lojas e Varejo

AMNEXO 0

Medicos, Dentistas, Vetenninios,
Parteiras, Massagistas, Enfermeiros,
Servipos Hospitalores, Parmmédicos,
Para-hospitalares, Produlos
Proteticos, [Reteticos, Tratamenio
€ Dictas

AMEXO H:

Produlos Alimenticios

orias especnals
€ anuncios

ANEXO L

Froduros Farmacéuticos Populares
ANEX( I:

Produtas de Fumo

AMEX K:

Produtoes Inibidores de Fumao
AMEX L:

Profissicnius Lilerats
AMEXCHM:

Heembaolso Postal ou Vendas pelo
Correio

ANEX N: )

Turismo, Viagens, Excursdes,
Hotelara

_©o



ANEXC O AMEXD R st rementa dindinico ¢

Vewulos Motorizados Delensivos Agricolas permanentemente atualizado, essas

ANEXO P AMNENCHS: CAregonins especinis poderio ser

Vinhos ¢ Cervejas Armas de Fogo ampliadas medianie o acréscimo de An%s
AMNEXO () Paragrufo inico NOvDE ATIEKDE.

Tessernunhais, Atestados, Endowsos

Pretendendo ser este Chdigo um

Capitulo 1V
As responsabilidades

Artigo 45
A responsabilidade pela observncia
das normas de condwa ssabelecidas

neste Codigo cabe ao Anuncante ¢ a

sun Agenecla, bem coamo po Yeiculo,

ressalvadas no casey deste Oltimo, as
cifcunstincins especificas que serdt
ahordadas, mais adiante, neste Anigo:

a) o Anuncianie assuemird
responsabilidade wotal por sea
publicidade;

b} w Agéncia deve ter o mixime
cuidado na elaboragio do andnei,
de mcedo a habilitar o Cliente-
Anunciante & CUMpPiT s
responsabilidade, com ele
respondendao solidariamente pela
obedifncia aos precestos deste
Ciadigo,;

¢} este Codigo recomenda aos veiculos
que, como medida preventiva,
estabelegam um sistema de controle
na recepgiio de andncing.

instaurngio de processo eieo;

c.2) recusar antsicio gue Tk 8 sua
linka editortal, jornalisiica ou
de programagio;

.3} recusar anincko serm identifi-
cagdo do palrocinador, salvo o
caso de campanha que se
enquadre no pardgrafo onico do
mrtigo 9 (' tenser'");

c.d) recusar andnekny de polémica ou
deniincin sem expressi
alorizagin de fonte conhecida
que responida pela autonia da
pega;

1] o controle na recepido de anincios,
preconizado na letra o'’ deste
artigo, devera adotar malores
precaupdes em relagio d pega
apresentada sem a intermedingio de
Agencia, que por ignorincia ow ma
1¢ do Anuncianie ra transgredic
principios deste g,

e} a respansabilidade do Veicubo sera

Poderd o Veiculo: erquiparada i do hnun!:i.ml: sempre
.1} recusar anineio, que o veiculagio do wrincio
independentemente de décisio COfIErRriar of termos de
do Conselho Maclonal de Auta- recomendagio que the tenhe sido
ulnmenitapo Publicivaria - comunicada oficialmente pelo
MAR, quandeo entender Conselho Macionad de Awdo-
que o seu conteddo fere, regulnmentispio Publicitbria -
fagrantemente, principios deste CONAR.
Cadigo, devendo, nesta hiphtese,  Artigo 46
comunicar sun decisdn an ks diretores e qualquer pesson

Conselho Superior do CONAR

que, se Tor o easo, determinari o

empregacda numa firma, compantia ou
msituigkn (ue lesmem parie no

planejamento, cringlo, exccugdo ©
veculngEo de um animcio respondem,
peranie as pormas deste Ciadigo, na
medida de seus respectivos poderes
decisdnins.
Artigo 47
A responssabiledade na olservincia das
normas deste Codigo abrange o
animcio no seu contesto & forma
o, inclusive lestemunhos e
declaraphes ou apresentmgies visuaz
E'un: tenham origem em outras fontes,
Tato do conteddo ow forma serem
ofigindarios, wo todd ou em parte, de
orutras Tontes, ndo desobriga da
ohservincin deste Codigo,
Artigo 43
Um animeio engdnados nio pode ser
defendido com base no fato de o
Anunciante, ou alguém agindo por ele,
e porteriormente fomecido an
Consumidor as informagdes corretas.
€ Anuncuente ter, entretanio,'a
pricn'", o crédito de boa &,

Artigo 49

Menhuwm Anunciante, Agéncia, Editos,
proprietirio ou agente de um veiculn
puhblicitirio deve promover a
pubdicagio de qualguer anineio gue
tenha sido reprovada pelo Conselho
Mascional de Auto-regulamentagilo
Publicitiria - CONAR, criado para o
funcionamento deste Codigo.

CapituloV
es e penalidades

Infraco

s infratores das normas estabeleciclas

neste Codign & seu Anexis estario

sujeitos s seguintes pennlidedes:

a) pdveriénciag

by recomendacio de aheragio ou
carreqio do andngiog

¢l recomendacio ans b elculoy nc
wentlido de que swtem a divalgegio
oy gnidnciog

d} divulgagho do posicio do CONAR
com relaglio ao Anuncione, &
Agtncia e an Vekeulo, airavés de
Veiculos de comunicagdo, em fice
o nilo-acatamento das medidos &
providéncias preconizudas.

bz

Compete privativamenie ao Conselho

de Bticn do COMAR apreviar e julyar

an infractes nos dispositives deste

Codigo ¢ seus Anexns, ¢ a0 Conselho
Superior do COMNAR cumpsir e fazer
cumprir ks degisdes emansdas do

Conselho de Etica em processo regular,

g
Compeio privativamenie ao Conselho
Superior do OOMAR alierar ag
disposigies deste Codigd, bem como
allerir, suprimir ¢ acrescentar-the
Anexnos

(ategorias especiais

ANEXO A
Bebidas Alcodlicas

Considera-se bebida alcodlica, para os
fins deste Cadigo, aquela gue coeme 1l
lar clussificada pecanile as normas e
regulamentos oficiiis a que se
subardina o seu licenciamento,

Meste Codipe faz-e i necessiria

distingdo entre as bebidas de baixo teor

aleodlico, como ¢ o caso do Vinho e da

Cerveja (objeto do ANEXO P) e as

hebidas de alto teor pleoalico, sejam

elas fermenticlas, destilodis ou
retificadas. As normas especificns que

s seguen (ratam apenas destas ltimas

£ COMPReINENianm 45 Hormas gerais

deste Chdige.

I Criangas nflo devem figurar nos
ANUTCI0S, 0 ndg e em stoagies
cue tornem natw sl ¢ espontiines a
SUA [resenca - como & o casn dis
cenas de Tamilia - ¢ contanto gue
fn,]:rl.lc bem claro gue ndo estio
bebende ¢, ainda, quando sua
prescoga fo7 necessinin para
enfatizur temperanca e moderagin,

. Os antincios nio deverio ser
enderegados o menores de idnde
nemn impoico encoraji-los a
beber. Qualquer pessoa que apisres
bebendo, em win aniwio, devera
ser & parecer maior de jdade.

3. A propaganda ndo deve rormar a
betida wun desafio, nem tampouco
MENOSPREZLr ROustes que niko
bebem,

4. A propagindin ndo deve dar a
impressio de gque a bebicdo estd
senidi recomendada principalmente
oo sen eleitt intoxdcante.

5. Ovieor alcodlico de yma bebida nio

deve ser utilizado toano 1ema

principal de wm anuneio o gue,
toduvia, nio impede o inclusio de

informagdes factuais no tocnnle a

este detalle-

As situaphes apresentadas ni

propagands jamads devem assoctar

positivamente a bebida com
diregio de veiculos aulomaolores,

o Uk anincios ndo deven encorajir
O CONSUIMD EXCERIVE (1
irrespoaisivel, nem induzie ao
conEmo em locals oo situagtes
ilegiis, perigosas, improgis ou
soctabmente condendveis.

8. Menhum andncio deve ser inserido
e cualguer Vikeulo dirigido
basicamenie a menores Je idade.

(=]

&,

9. Ma publicidade pela Televisio
slender-se-i especialmente ags
Segumres requdsitos:
a1} of comercials e mensagens de

OUETE fature, inclusive o
chamiudo merchandising ™ pela
Televisdio, s serilo transmitidos
niss horirios que vio das 21 45 6
horas, excegilo feita aos eveniod
esperiais patrocinados cuja
determinagio de horarip
independi do controle do
Veizulo oy do Anuncinde;

b} po caso de ehamadis® pora
programagdes patrocinadas, sera
permitida, em qualquer koririo,
a simples mengdo do produta,
sua imaren e seu febricante,
acoinpanliaci apenas de um
“slogan”" ou Trase promocional,
desde que rzis mensagens néio
furaun o preceitos e o espiritg do
presente Chdigo,

14, A veiculagio de andncios em
cinermas, teatros e saldes 6 serd
permitida a partir das 20 horas,
sitlvo quendo o espeticule for
prodbido & menores de 18 anaos,

Anexo B
Educaciio, Cursos, Ensino

Abim de stender 05 provisey gerais
deste Codigo, o publicidade i que se
refere ede Anexo pbservari us
seguinies recomendagies;

1. Mo deverd afiens oo indzir o
piblico a crer que wm
extalleciments ou curso &
altciabizado, reconhiecidn,
putcrizede, sprovado, ou que tenlis
sun situnglo legal definida, a menos
aque o Anuncignle csejn em
condigio de comprovi-la.

I, Tendo edn vista gue nem todos os
estabélecimenios e cursod que
podems ser gnuncivdos estio
sujeitos o mulorizagds de
Tunciomumenio e Nscalizngio das
nutgridides do ensina, recoanenda-
&2 aca Anumiciantes que tenham a
sua situagdo legal defineda, que
facilitemn a swa identificagio,
inlormindo em sur publicidade o
oomie dis cseolns ou curso £ o
respectiva ato oficid de autorizaglo
ou reconhecimento.

3, Para ser aceiio como dovumenio

vatlichy capag de possibilitar o sen
portidos o prosseguimeio de seus

de anuncios

estudas, a legistagdo emn vigor
estabelece determinados requisilos a
serent atendides pelo
estahelecimenito ou curso paraa
emizsio de diplomas ou
certificados. Assim sendn, os
amincios nio deverdio insinuar,
sugerir ou afirmar gue os diplomas
ou certifiendas E;um::idm tenham
vabor mats smplo do guee
efetivamente tiverem. De igual
forma devera ficar claro no animeio
quando o aluno ediver obrigado
submeter-52 a exarne de gvalingso
e/ou prova de assiduidade parn
validar o curso.

Mao deverd afirmur ou induzir o
Consumidor a crer gue a inscricdo
ou matricula no curso lhe
proporeionarh um emprego, a
TIETIE UE O ALINCHIIE A551ma, no
melao anuncio € com clares, total
responsabilidpde.

. Mo se permitird gue o anincio

priometa beneficios exagerados
quanio 4 conguista de tiulos, tai
COMD promessas de
“dovtoramento” quands, na
verdade, o curso é de
“bacharelado'".

. Mo e permitirlo promessas de

SUCESS0 DU Promocso garntids na
carreira profisstonal do aluno, a
nEo Ser que tus Mios sejam
Comproyavies.

+ My s ndmitindo alegagdes

inveridicas wobre o nivel do curso
anuncisdo, comno é o i da frase
“emn nivel de pos-gpraduagio’’ para
designar sienples curso de extensdo
culiural

. D anincio de curso ou cursinho que

exigr freqibéncia do alwwo deverd
explicitar o lempo de sua duragho.

. Orantmcio que feer mencio n

prego, devera indicar claramente o
total a ser pago pelo aluno,

1, A utilizagdo de restemunhs e a

publicrglo de listas de aprovacio
it COncursgs © exames vestibulaney
estito suieitas it comprovacio, de
#cordo com as provisdes despe
Cadigo no que tocs &
“"Testemunhmy"" (Cap. 11, Segdo 3,
an. 29, §97).

O enimcio de curso de ingrugio on

de preparagdn para o aprendizado

——G—

de oficios ow matérias gye




conduziem a exames profissionals

ou tesnicos ndo poderd oferecer

empeegns ou oponunidades irreads

de remuneraydo, 2 menos Gue o

A MUTCEHUELE ESSLIME, W0 MESI

anuneio e com clarezn, iotal

responsabilidade.
1.0 nndl;‘i&dt cursg de ins::ul_,'i?lnu
repar para coneursos publices

Fm exames vestibulnres nilo poder

prometer o aprovagto do candidalo

105 COTHALTFO4 0L EXAMES,

1 3.0 aniincio de curs por
neléncin ou & distineta,
abem das recomendagdes contidas

s demits itens deste Anexn,

arendera 4o seguknie:

a} tomard explicito que o curso €
ministrada por correspondéncio
ou A distincia ¢ de penhum
modo provurr confundi-lo
won curso pof fregléncia;

b} devera divalgar nos anGincios
impressos o nome do Anuncimle
{ou titule do estabelecimenta) &
o respectivo endereqo completa,
que o poderd se restringlr 4o
niEmero da caixa postal,
CQuando contiver i ou
similar, o enderego completo
devera figurar iambem no corpo
ey anincio.

anexo C

Empregos ¢ Oportumidades

(s animgios relerenies 8 CMpPregos &

opartunidades, geralmente publicados

peln imprensa didria na fonna de

Clasitficedos, abedecerlo as norms

gerais deste Codigo, com especial

miemgdio [FArA o8 seguinles aspectos
expreciiions:

1. Mo deverdn engamir o Consumidor

com alegagtes exageradas quanto 4

naturesa di servigo, ao nivel de

remuneragao € ds condipies do
ambiente de trabalhe,

Ml deverdio fomeer descrigdes ¢

titulos falsos parn o ocupitis

oferecida {exemplo: nila s deve
anuneiar o cargo de *'relaghes
publicas” quands o que st oferece,
na realidade, & wn emprego de
vendedor ),

1. Mie deverdn conter qualguer
redrighn quanto a sexo, idade,
estado civil, nacionabidide, roga,
cor on religido.

4. Mo deverdo onlizar thulos de
prisfissdes devidamente
recanhecidas como engodo para
esconder a verdadsirn condigho de
trabialho

anexo D
Imdveis: Yenda e Aluguel

Adem de obedecer o preceiios geriks
deste Codigo, o publividade de
imiveis, sefa de venda, alugiel oy
irasing's deverd alender as normas
este Aneso.

Essas normas especificas somente se
aplicin s anuncios de matores

B

dimensdes, particularmente os de
lancamenyo, delas ficando excetuados

as anincios ' reminder’” (recordatorsos),

de pequeno espago ¢ os Classificados,

bem como a pripaganda Teita pela

Televislo e pelo Radip:

I, Mao se deve confundir propositads
¢ maliciosamente sinel com
entrnda, desa forma induzindo o
Consumidor & erro de julgamenio
quanto ag real valor do imovel e
L prégrii.-. comcligies para
adguari-lo.

Pardgralo (nica

Sinal € a parcela inicial que o

commprador da ao vendedor no po da

reservit do imdvel; entrada é o

monLane que o comprador paga ao

vendedor ate o ato da escritera de
promess de comprra e venda.

2, Mo s deve confundis propositada
e maliciosamente prestogila de
popanga com prestagio relativa d
amonizacio do finnnclemento,

Parigrafo ankco

Puoupanga ¢ o pagamento, Talitado

em parcelas e prestaghes mensals,

origimarsa de recursos pooprios do
coanprador e pealizado nie o hahite-se
de kmarvel; i pospmngu sucedem-se as

prestagies correspondentes i

anortizagio do financiamento spds O

habire-se,

3. Caso o prego seja cliddn, deve ele
ser especifico do imdvel oferecido e
referir-se a0 seu valor ol e
quando o imavel for destinado a
pithlice de baixe ou meédio poder
aguisitive, devem ser mencionadas
a5 despesas de aquisico a curgo do
commpradar,

4. N hipitese de locagio ou' beasing™,
o antneip devera deixar clarg se
existicilo (o nika), prra o locatano,
s che quitlguce narureza,
decofrenies da ransgEn,

5. Tratando-se de imovel novo, o
nomie do vendedor gu bmaobilidria
deve constar do anincio,
recomendando-se que nele gurem
rambem o nonwe da construtorm e
do ingorpocadar e, anda, o do
Grgdn financiador,

fi, Quandg o aimcio fomecer o valor
do imoveliem dinfigito, deve ser

especificado o preco total,
ponpukg, parcelas inermediarias e
nimeros de prestagies, Seoipre con
s pespectivos vidores

T. Deverd ser igundmente especificada
1 dorea comim, dela se distinguindo
clarmmente o dres ofil, evitando-se
empressties aren real de
construgdio’’, gue ndo 50
suficientemente clirms,

&, Quanabo fod mencionucdo o material
a wer emipa cgado na construgio,
deve ser especificads a nalureza, o
tipo e, 58 possivel, 4 MAarct.

B, Se o andncio fomecer a localizagio
do imdvel, deve tal Indicagdo ser
feita segundo o desgnagio oficial.

Parigralo anico )

Considern-se d:‘:l.gl'il.l.y‘.’lj:_ll!]ﬂlﬂ]. para

ny efetos do presente Chdiga:

o) no caso de imdveis rurds, o Esiwdo,
o Municipio, 0 Digrito e a
Crrounscrigio,

b} no caso de iméveis urbanes, o
Bairro ¢ a Circunscrigio

10. Mo caso de financlamento pelo
“Sisterna BMH'", devera ser
cluramente indicada a renda mensal
exigidy do comprador para a
aqrasicao do imavel.

11.Em dreas de lotemmento deve
fornecida a distincin, em
quilhmetros, do centro di cidade
rals prosimo, a metragem do lote,
e as condighies de pagamenta, delas
costando o vabor da entrisde,
parcelas inlermediisias e
presbgies,

12. Mo ciso de apanamentos, bem
comty de salas e andares pam
eseritdrios, qundo s unidades
tiverem pregos diferentes por andar,
dhewe esse fato ser mengcionado e o
prego citado identificar o que cstd
sedo oferecedo.

Parmgralo Gnkco

(s preceitos actmi tplicam-Se aos

lod esmeentos, devendo-se indicar

claramente o valor do imovel segundo

n bocalizagdo dos lofes,

13 quandn o Anwnctanie for empresa
o errrelnd auldnomo, ¢
obrigardria a inciusio, no aniw,
dos respectives nlmerod de registio
(CRECT e},

14, (3 animeio deve explicar o essado
do imdvel on o siteagio da
conssrigio, bem como o prase de
eareEa.

1%, Forografias e ilesdraghes que
porventura fgerem nos puincios
devem reproduzin felmente o
pmdvel e o focal onde s siten, niEo
devendo indwdr o L onsumidor o
e de julgmimento,

anexo E
Investimentos, Empréstimos
¢ Mercado de Capitais

Alem de pbedecer o normns gerais
cheste Chadigo, 05 anilncios que versen
sobie Investimentos, Emprestimos e
Mercade de Capitios deveriio obedecer
as seguintes disposioded eapecilicas:

1. IMreito de Informagio

Respeitar o direito de infonmegio dos
investidores, acionistas, aplicadores
individoais = institucionais, teroeiros
gue aegocinm o vidores mobillarios,
instilubgiien plblicas e orgonismos
interngcionnis — observando
cenipulosamentt a necessidade de lhes
serermn ofercoidos odos o5
esclnrecimenios para umg decitdo
crilerfosn e contsciente — obn [orme
precelln o legislacin sobre a matérin
{Lei n? 4.728/65 ¢ Ley nt 6.404,/78).

1. tiglio
Respuardar, sem pregieo do item
mnlericor, o wpalo merenie & coisa

financeira, cuidandd para que méo seja
vinlada a privecidade dos investidores.

3, Projegdes ou Edimativas de
Heulimdos

Caso os anincios contenliam projesdo
au estirnativis de resubiados Puturos
{renddimentos, rensabilidade,
vislodizagan ou qraivjuer ulros), sob
& formn de indice gu perceptl,
deverdio:

&) escigrecer em que bases Tof
renlizada a projecin ou eslbnativie

explicitar se fod considerada ou nio
adribuagdo ou Impostos
pertinentes, s¢ houve ou ndo
repproveilamento de [ucros gerados
n9 pericdo wnalisado, se foram oo
nde dedusidos Incentaivos lscais ¢,
principalmente, s & projecio ou
estimativie foi fzita a partir de
resulindos pretéritog cujo repetigio
posd ser incerta ou improvivel no
Figl g,

I

A, Propagunds Compurativa
Respeitar as mesmis bases ¢ condighes
e comparigio quunio 4 prazos,
garanting, lguidez, resgile e critérios
de cdleuln de rentabilidade ou outros
beneficlos produzidos pelos bens ou
servipos anunciados,

5. Eduengiio ¢ Orlentagio di
Investidor

Considernndo a necessidade do
colinue pprimodemento do mercado
financeiro ¢ de capitais medianie a
melhoria dos nivers de informagdio e
educacdo dos investidores, ds piineiog
deverdo:

a) waborizar o conteido informativo &
educacional das mensagens;

b} evitar proposiches Que alam no
sentide da desinformisgio ou da
confusio dos investidores.

. Hegulameningbes Especiflcas

Sem embargo das disposigdes deste

Cocligo  em conlormidade com cle, as

empresias integranties do Setema

Financeire Madonal poderio atender a

recomendscies sobre atividades

publicitirins emanadas de seus drados

de representacdo instiucional, se e

quando campinhas especifices

recormendarem procedimentos comuns

e wnilormidede no processo de

ciomunicagio em benelicio da melhor

oreitagio e informagio do poblico
investidor,

ANEXO F

Lojas ¢ Varejo

M Publicidade de Varejio:

L. Em casa de ofertn de produtas com
venda a crédito, deve ser
mencionido, alerm do preco @ visi,
O fimero de pagumentos, os
valores da-eptrada e da prestagdo o
o valor total do fimanciamento

1, Cheindo for mencionada redugilo
de pregos, deve o anseic expliciiar
ambos o5 valores, ou seja, o antigo
e i povo. Flea saprida esia

. queando a redugdo for em

nomeros relativos (perceniual) ¢
nio absolulos,

1. Dewe ficar explicito nos andncios:
X1 Chuando a oferts envolver
produtns descontinuados ou
sean grrantia di Mbrcanic,
3.2, Quando se tretnr de produtos
gque ndio eslejam em estado de
NOYD, CoMnn por extmplo,

pontas de estoque, saldos, eic.

3.3, Quando o prodsto reguer
instalagko teonica cspecializady
quie oners sinificalivamente o
compta,

4, Em sz tratando de bem durivel
originalmaente com garantia do
fabricante e que cuejs sendo
oferecido semeela, ol circunstincia
deverit Near clars no anoncic.

5. Ma propagands de vendas a crédito,

so eondeniveis as nlegngbes
exagerntdas sobre facilidades no
processo de abenura de erédito.

ANEXO G

Meédicos, Dentistas,
Veterinirios, Poarteirns,
Mussagisias, Enfermeiros,
Servigos Hospitalures,
Paramidicos,
Para-hospitalares, Produtos
Protéticos, Dietéticos,

Tratamentos ¢ DHetas

I, A publicidade a que se relere este
Capliwlo ndio poders anuneir
a) moewra de doengay pira ag qunis
ainda ndo exista trofamento
préprie de aoorda com o3
conhecimentos clentifions
comprovisdos;
métades de irdamento e
dippnasticos ainda nEo
consngrados cientificamente;
especinbdade ainda niko
admitida pelo redpective ensing
profissional:
aalerti de dingnastico e/ou
trd et alraviés de servige
posal;
produios protéticos que
reqjueirim eximes ¢ diagnosticos
de médicos especiatistas,

3

c

el

|

2. A propagands dod profissionals a

que se refere este capitulo ndo pode

anuaciar;

w) o exercioio de muis de duns
especinladades;

by mtividndes prothidas nos
respectivos codipes de &len
profisicml

1. A propigands de servicos

hospitalnres e pacermelhados deve,
obrgatarinmenie, Mencionar a
diregiio medica responsavel.

4, A propagansdi drcrrnd'ums

dietéricos isenioy de prescrigiio
médica deve se submeter Ay normas
do ANEXD | deste Codigo
{Produtas Farmacfuticos
Popuwlares). Portanto;

1) ndo pode ser elaborada fora das
nomas do licencinmento do
prodhute pelas amaridacdes
competentes;

b} nie pode apresentur
propricdades clentificas nlio
contidas no produto)

c) nio pode oferecer promessn de
reCOmpEnga a0 gue ndo
obtiverem resulindos
sutisfotorios com o emprega do
prredduto;

dj nio pode exibir tustragtes com

deformagdes Fscas indecorosas

ou que choguem o Consemidor;
nido pode omiter o8 eontra-

Indichgdies, os efelios negotivos

ou colitlerais porventura

provocados pelo produto;

Il miio pode conter assergdo ou
mdicridio gque implique na idéia
de que o empregs do produio
preseinde de recomendgfio ou
assisténcin médica.

Parigrafo anlco

Recomenda-se que & propaganda desse

género de produto ou servigo deva ter

us teos mals educativodnformativo da

QUE PersUasive.

5. A propaganda de tratumenios
médicns e de dietas serd regida
pelios sequintes principios;

a} deve, antes de mais nada, esiar
de acordo com a disciplina dos
drgios profssionals e
gOvErnamentais sobre o assunio;

I} precisa mencioner a direglo
méchica responsivel;

e} dar umi deserigio clari e
ndequada do cariter do
tragamento ou da dieta;

d) o pode conter 1estemuniials
fomecidos por leigos;

¢) nio pode conter promessa de
cira ou de recompens dgqueles
que nio obtiverem éxito com a
gliljr.nrﬂn do trotamento ou

ela,

£

ot

anexo H
Produtos Alimenticios

Além de atender os preceitos gerais
deste Codign, os anuncios de produtos

alimenticios,

Dievem s¢ restringlr &s normas de
st licenciamenio pelas nirloridades
campelentes.

. Mo devemn associar o produto

alimenticio a produtos rmeco-
medicinais ou dietéticos

Devern deixar bem claco, na -
ernbalagem, o gualidade, naturern
tipo de alimento e o emprego de
hefitivios ou preservativos artificiae,
guande for o cuso.,

. Bevemn deixar expressos, quanda

passbvel, o valar nutricional e
caldrico do produto anuncindo,

. Devem indicar cliramente, nn

embilagem, s¢ se trata de produzo

0

mistaral oo artificial,




ANEXO I
Produtos Farmactuibcos
Populares

Aben de obedever as nivmas gerais
deste Codigo, 05 anuncos de produtes
lrmacéutivos populares deverilo
observar is seguimes disposkode
capeviiicas elaboradas pela Associagio
Brasileira da Inddstria Farmacéurica —
AHIFARMA,

s prodifos de gue Trua esle A
wder agucles cuija venda, nos ernos da
lei, independe de prescrigdo medica,

1. A embuilagent, totulagem o
publicidade de medicamenios
pepulires deverio estar de acordo
voan toda o legislaghio peninenie:

a) entende-se por medicamenios
populares acuedles considerndos
pow Jed coenn de venda livee. Sao0
medicamentos reconhectdos pelo
cormnpeienie drgdo do Minisierio
i Samidde como segmos pari uia
de Consumidores com base em
sun formulagdo ¢ rotulagem.
Sio produtos geralmente
formulados para alivio
simtomarico o trslymenio de
pegquenod males Tecilmente
recanhecidos por Consumidores:

bl entende-se por embalagem wodo
invalucro, recipiente ou
quialejuer Torrma de
acendicionamenta, removivel ou
nie, destinado a cobrir,
empicilar, envasis, prodeger ou
manier, especificamente ou nfo,
o prodisos de quee i esie
E I TRTEH

¢ emendese por rosulagem
quitlgqueer identificagio par
palaveias ou ilusragies presenies
na embalagem.

- A& publicidade de medicamentios
porpulares:

n) nlko devera conter peshuma
afirmagio quanio a ngho do
produce que nde seja baseada
e evidéncp elinica, oo
cientificn, ou baseadn gm
responsdvel opiniio medica,

1) mho deverd ser feita de molde o
SUETF cira o prevenigio de
qualquer doenea que exija
Irittamento wob supervisio
medica;

) nlo deverd ser el de mobde a
resuliar em uso diferente das
agies ferapeuticas constanies Jc
relandinio sutsnetido oo
Ministéreo da Sadde;

[

d) nfo deverd fazer wio de prémios,

congursos ou recursos semethan

ue induzam o Consumidor ao uso
ﬂmmsﬂda de medicamentos;

) dheve evilar guakquer anlerénci
avaciada o uso excessivo de
drogas;

N ndo deverd wer feita de molde o
induzir o wso de produios

por criangay, wem supervisdo dos

pals,

4.

g} nio devera mosrar pessoas nn
depedéncis do cont oo usw de
medicamenios cong solughes
simplistas. parn problemas
emacionas ou edadoy de
humiaor;

ndo devern levar o Consumidor 3
erio o ao conleddo,
tamanho de embalagem,
aparéncia, wsos, velocidade de
alivio ou agtes letapenlicits do
provduto;

b dewerd sef cuidadosg e
verdadeira quanto ao uso do
patlaven escrita ou falidn bem
coany efetos visuas. A escolha
de palavras devera siender nio
somenie a delinigdes presentes
e dicionirnos aiualizados mas
tambeém sew significado como
persifmente compreendido pc|.i'|
grande pablicn;

b deverd conter alifmagies ou
drisnatizagdes que indueam @
melo 0u apreensdo, por pane
i e, olivinle o l!'.\pt.tlu.dul.
i gue CALEjd, O oL Vil S
tratamensao, a sofren de algemn
doenga stria;

¥

k) deve enlovizar os usos e agdes do
preuio em guestio.
Conmparagies |:||_1IJ:i|::l$."|.-» o
CORCOITENEs nan serio
toleridas. Qualguer compirigico
somente sera ndmitida guando
facilmente perceplivel pelo
Consumicdor o baseada em
evidéncia comprovavel
clemificnmente. Mo deverdo ser
wsachos gargdes cientificos com
clados brrelevantes ou estatisticas
de validede duvidusa ou
Limitadka, quee possam sugerin
wima base cientifica gue o
produto munciado ndo tenlus;

I} nao deverd conter nenlilma
altrenagio ou apresentagio
wisual ou andiliva que seja
obscena, repulsiva, grosseira ou
dincriminatarin de riga, credo,
condigio social ou nteleciual,
sepundo 05 padroes que
previbegam entrg acgueles i quem
o publicidede poderi aringin;

m)em hipotese alpumn devera
canter qualguer oferta de
dewolugilo de dinhers pago peln
compra de wm medicamenta

popular,

. Yualquer referéncin o estudos, quer

vientificos ou de consumo, deveri
sempre or beveada em pesquisas
feitms e Interpreiadias honestamenle,
reipeiradas normas téenwas
universalmenis aceitas,

s peseleados ow conclusies
apresentados a6 Condumidor devemn
ser honestas, Cormetns e
comprotalonios,

Testemunhos usados no publicidade
de medicamenios populares
somente poderio adwir de reais
Consumidores do produto e com a

permisido destes por esrilo.

ks testerunhos poderfio ser
opinides, mas somente ligadas &
experiéncia de uso do produso.
Toda e quolguer nfirmagio
jestermum binl esth igualmente sujcits
a todiod o drens deste Chdipa,

3. Qualguer referéncia a médicos,
hospitais on pessos igacas §
medicina, quer brasilerres ou nio,
sarmente podera ser fefie medianie
efetiva comprovagio independente,

- E proibida a publicidade de
medicamentos populines que
mspire violencm ou difunds
AuUpErEican.,

E prroibida @ publicidade de
medicamentos populores que
induzn a diagnasticn pelo correio,

A E preonbiedi g pubdicidade de
medicamentas populares gue
conlentha afinmagoes injunosis i
pralissdn metlica o an valor de
curdados ou tratamentos medieos,

-3

ANEXO J

Produtos de Fumag

M winunery de produros de Temo:

I. Mo se superird que os produtos
fransliram ou prope Einnem o
Consumador gualquer poddnea ou
forga ancrmal.

. Mo se ndimicira a promogio de
LiRIsumn C:I.HEEFHI’.EH (1]}
rrresponsavel.

A Mo e sugening oo indusird o
cos i e locais ou sitmaghes
ilegais ou perigosas

4. Mo se furd gualguer apelo dirigido
amenore. Chealijuer posoa gue,
fumandn ou mko, aparega cm
animcio regido por eale Ancxo,
deverd ser e parecer malor de idode,

P

4. Menlun anioseio deve ser insenido
e gualques Veiculo dirgido
basicaumente a menores de dade.

fi. MNa publicidide pela Televisio

arender -3 especialmente ans

Leguinles requisos.

nh o5 comerciais ¢ mensagens de
auira nalures, incusive o
charmada merciudivne pela
Televisdn, s serfo transmitidog
ros horarios que vao dos 21 as 6
horas, excelo [eita ios evenios
capseciais padrocinados cuja
determinagio de hordrio
independa do controle do
Vewculs o do Anuncinte ;

b} no caso de *'chamadas” para
programagoes patrocinndis, seri
permitida, em qunlques horiro,
a wmiples mengdo do produa,
At marca e seu fabricante,
acompanhzds apenas de um
alognn® ok [rase promocinml
dewde qise this merisagens nio
Mrani 05 preceitos & o cspinto do
presente Codigo

1. Aoverculagdio de aniincios em
vineitias, featros @ saldes s serd
permidicla o partis dies 20 horas,
salviy guando o espetacule for
probido o menores de 16 anos,

anexo K

Produtos Inibidores do Fumo

Mio serd aceite & propagumda de
gquidiquer produto que e proponba a
inikar o hibito de fumar sem gue o
wnunciante lorme clipo que o prodiio
olerece apenas wmt ajuda e gue o Exito
de s aplicngio dependera de forga de
weri e e cpuem o wlilizar,

ANEXO IL

Profissionais Libernis

s anincios de profissionms liberais,
voim praafissio definida ¢
regulimentacta em led, terflo gue conler
o nome do Anuncante, seu o
profissional, sua especialidacde, seu
enderegn ¢ o nimero de seu regisiro na
respectiva Cirdem ou Conselho.

ANExo M
Reembaolso Posial ou Yendas
pelo Cormeio

A propaganda que objetiva venday
pelo reembmlso postal & uma forma
it especial de comunicagio
publiciliria, posto que dispensa oy
priblscos intenmediirion (sobretudo o
warejistab gue pode Tacultar an
Comsumidor o chance de ver e, em
alguns casos, experimentar o produto
ames da coanpra, Mas vendas pelo
reembalso posial a decisdo de compr
¢ frita em geral por Consumidores
colocados o datdneia dos grindes
centngs urbanod ¢ apenas com bose noy
mlormapies formecidas pelo vendedor
can anniscian, folholos e prospectos
enviadas pelo Carreio { mala-direta),
ot ety razdes:

L. A primeirn obrigasdo de qualquer
e parbalecitdria que visa a vendda
por resmbokso postal & a de
Tormecer informagdes procisas ¢
cluras sibre o produto oferecidn,
it serd exclusivamente com base
nesses dados que o O onsiinidor (&
fazes sua decisio de compra sem
sequer ver o prodato anunciado,
Entre as infonmaydes acima devern
lguiitr — além dagquelas atinentes
As wirtualududes do produto
oftrecido — wmn desgricho abjetiva
this mgsmas, o seu prego e condipdes
e pagamenta, prico de entrega,
condigdes de perecimento do
produe (guando for o G,
condipde: de devoluglo (e lorem
oferecidas), garanljas ¢ facilidodes
Jedervicn & manitenyan mos-vendi

e

A A mzio socin do Anunciante bem

como o sed endereco completo
duevem figurar no wsuneio, Cuandi
TE LRI GOnLEYED WM Cupont, o
codenegn il podera Gyurar apenas
NEsEE U PO

4. A razio socn) do Anunciante deve
figurar com destagiee no endereco
que £ fornecido pely propaganda e,
tiesse endereco, 0 Anupciante deve
ter condigies pora alender a
consultas dos Consumidores g,
aind, condigies de maostrar 2
deenstrar o produta anunciada
— mirmo i forma de modelas ou
TUTICras.

ANExo N
Turismo, Yiagens, Excursoes,
Hofelara

Alern de atender ds provisdes germs
deste Codige, o propaganda de
Turisino, Viogens, Exvursbes &
Hotelaria:

Deverd ser concebidn de tal forma
que se evitem desapontamentos
para o Consumidar. Poranio, no
caso partcilier de Excursdes, o
muterial publicitirio — sejam
anudices, sejum folhetos e
prospectos — deve formecer dados
[TECisos No Iocande aos seguinies
aLpectos:

o) a firma ou organizagdo
respansivel pela Excursdo;

b} o mew de iranspore, nome da
empresa lransportadora, tipo ou
classe do avido, dudos sobre o
navio o owlro meio de
Irusponie;

) destinos e itinerarios;

) duragio exaln di Excursio e o
tempo de permanéncia em ciula
lecalic

€] ¢ lipo e o padrdo das acomodagies
de Hotel ¢ as refeigdes porventura
inclubdas no prego-pacole;

Mt quaisquer beneficios inclubdos, tus
COmo passeio, ec.;

) o pregototal da Excursdo — pelo
menes em seus limites miasimo e
mininto — cam indicagdo precisa
do gue estd ou ndo incluido
{iraslados de ¢ para asgroporios e

hotews, carregadores, porjetas, cic.);

Ity comdspdies de cancelamento.

anexo O
Yebeulos Motorizados

Ma propaganda de automaveis,

ciuminhdes, dnibus ¢ tratores;

L. Miko se permilira a divalgagdo de
dadas de desempenha que
correspondam a condigdes de usa
ntipicas para & indria dos
Corsumidares — a il ser guando
ik condigdes forem clirumente
sspevificnidas

2, Mg s permiticd que o widnclo
contenhn sigesties de utilizagio do
webould gue possam par em risco a
weguranga pessoal do usidrio e de

lecewras, ais como ulirupassagens
nilo permitndas em esir , ERCESSD
de velocidade, ndo-wilizagdn de
acessarios de seguranc, desrespeitn
i sinpliratlo, desrespeitg aos
pedenres ¢ as normas de 1riinsito de
umi [orma geral

3. Também nio serdo permitidos
anuncios gue indizam o uswibo a
desrespeitar, quando na direglo de
velculos motarizados, as regras de
stléncio e de higiene das vias
pablicas, bem como do respeite sos
Fecursns naturaiy e ecoldgicns,
quando eny viigem.

4. % anincios nio deverdo induzir a
ETr0 Uanto ks caracterisicns
espetificas do velculo, tais como
cosme, velocidade, dewempentio,
conformo e seguranga.

ANEXO P
Vinhos e Cervejas

Alem de alenlar para a4 normas gerais
deste Codigo, o publcidade de Vinhos e
Cervejas:

I Mo sugeritd gue oz produtos
transfiram ou proporcionem oo
Consurnidor quulquer paoléncin on
Torca anosmal,

2, Nio admitira a peomogdio de
CONSETH éxagerado ou
irresponsivel desses produtos.

1. Mo sugerirk ou indvriri o
consumo em locals ou siluapdes
ilegais, perigosas ou socialmente

condenaveis.

4. Mio farn qualquer apelo o menore:
de 18 anos, nemn utilizard modelos
de menor idede.

5. Wiig seri inserida em gualguer
Vebeulo dirigido basicamente a
menores de idade.

ANEXO

Testemunhais, Atestados,
Endossos

Testemunhal & o depoimento, endosso
ou nesiado através do qual pesson ou
entrdade diferente do Anunciente
exprime opinido, ou reflele observagiio
3 :xrferiémzia propria 2 respeito de um
peodulo, De avordo com esta
delinigio, o testemunhal pode ser
classificad como:

1. Testemunhal de espectalistas perito:
& o prestado por depoente que
diomini conhecimento especifico ou
puisu._l_fﬂf_mlll,‘fnu profissional ou
ERpenencia supstior o da média
tas pessoas.

. Testernunhal de pesson famosa: & o
prestido por pessoa cuja imagem,
wor ou qualguer owra
peculiandade 3 1ome [acilmente

-

reconhecidn pefo publico.



3. Testemumihal de pessoa comum ou
Consumidor 2 o prestade por guem
niloy posiua conherimenios especinis
o1 iérnicos a respeilo do produto
anunciado.

4. Agesiado ou endosso £ 0 emitido
por pesson juridica, refletindo a sun
posigio oficial,

Paor 52 reconhecer no testemunbial, em

qualguer de suzs modalidades, réenica

capaz de conferir maior forga de
vomunicagdo, perssio

creditnlidade & mensagem publiciraria,

vate Agkexo infroduz as seguintes

recomendagdes cspecimis, abém das ja
lﬂﬂi;l;‘?}is no corpo do Codigo dart.

1. Testemunhal de Especialistn/Perbio

1.1, O anoncio deverd sempre
nomear o depoente e apresentar
com Ndefidnde o sua
qh::hli:il;iu profissional ou

1

1.2.0 produre anunciade devera
ter estrita cormelacdo com &
especialidade do depoente.

1.3, 0 antmcio gue se apoiar em
testemunhe polado de
especialisin ou perito nilo
devera causar a impressio de
qur ¢le reflitn o consenso da

tm profissional, da
enti ou di pasoczaglo o
que, eventuakmente, perieng.

1.4, O testemunhe prestado por
profissonal estard limitado
peelas normns legals e éticas que
disciplinam o respectiva
categoria.

2. Testemunhal de Pesson Famoss

210 antmcia qu:.a.'l:fiaa:]g
depoimento de pessoa lamosa
deverd, mus do que qualguer
OuLeD, ohsm-ar rigorosaments
a5 r::mml_ﬂal.‘.ﬂn do Codign,

2.2, Dranincio apoindo em
testamunbal de pessoa famoss
nidy deverd ser estruturndo de
forma & inibir o snso aritico
do Contamidor em relagio ao
produto,

2.3 Nao serd aceiln o anincio lLl.-
iribuir o swcesso ou famn
testemunhia an wso do produto,
A IMENDS Gue 550 possa ser
comprovado,

2.4, 0 Anunciante que recorres an
testernunbal dhe pessor famosa
deveril, sob pena de ver-se
privado da presunclo de boa
f&, ter presenie & sua

=1 bilidade parn coan o
ﬂﬂgﬂm.

3. Tesiemunhbal de Pesson Comum ou
or

3.1. Sempre que um Consumidor far
ientificado, wu nome ¢
sobrenome devern ser
verdideiros.

3.2, On modebos profissionids, os
empregados do Anunciante ou
das Agéncias de Fropaganda
nio deverdo se fazer passar por
L nnswmidor comum.

3.3, O testemmunhio de Consumidor
licard limitado & experidnein
pesspal com o produto, ndo
podendo aleangar gasuntos de
nelureza técnkca ou clentifica a
respeito dos quais ndo possua
capacitacio o habilitegio
profissional compativel.

4. Alesindo on Endossa

4.1. 0 atestado ou endosso emitido
por pesson juridica deverd
refletir f sua pouglo oficnl a
respeito i pssunto,

4.2 Aplicaum ¢ ao atestado ou
endosso is recomendacies
deste Anexi, em esperial ds
alinentes ao ||5|¢n1.unhuf de
cspecialistas/peritos.

5, Normas Releclonsdes com o
Obtenciio ¢ YValldwde dos
Testemunhus
5.1, Tedo Anuncianie, oo sus
Agener, estara obogudo o
comprovar/demansirar o
veracidade do testemunhal,
sempre gue isio The for
solizitadn
£.2. Orestermunital obtido medinie
cdmar ooulta s pode rd ser
vetculisdo com o nuelorizayio
expressd da testemunha ou de
seus responsavels, E aceitdvel
e essi autorizngio sejn
obtida através de remunersgio,

6. Normas Relacionsdas com &
Divukgacio de Testemunhos ¢
Adesiadus

.l O Anuncipnie, ou sua Agéncia
de Propaginda, devera o
autorizacdn cieriia da
testemunha antes de proceder d
veiculagdio, Essa awlorizagdo
Eoder& ser exigica pelos

"eiculos:

.2, Anuncinnies concormenies
deverio absier-se da wtilizagiio
do testeenunhal de uma mesmg
pessca o entidade, sempre gue
dela possa redundny
confusdo pare o Censumidor.

anexo R
Defensivos Agricolas

Altm de obedecer as nonmas gerais
deste Chddipgo, em especial as inscritas
em sui Serdo 1) — Poluigio o
Ecologia, s andncios de defensivos
agricolas deverdo observar ns
recomendagdes especificas a seguir
dispostas:

I Chandncio de detemsivo agricola!

1.1, Mg poderd ser velculad se o
produro nilo estiver
regularmente regisirndo no
Grgdo competente do Servigo
Piblico Federal.

1.2, Mo descuidard do piblico a
que v desing, respeitando
wempre o uso adequado do
proeduto.

1.3, Mho podera comer mensagem
fyiee exceda s termos do
registro, Nko omtind ou

minimanrd — seja por texto,
imeEgem ou sugestio — 3
toxicidade 2 a aglo sobre o
mein ambienle, Apontard
sempre os cuidados ¢
Indiagdes especificos,
determinedos pela antoridade
competente.

1.6, Mo conterd expressdes como
“ingfensiva™, ndo toxicn",
“indcuio’” ou eguivalente, silvo
s¢ o fizer de {forma gualificada
¢ omnprovavel,

L5 Mio exibird pessoas em cenirio
de aplicagio sem que se
dpresenilen conveneniementc
protegidas por indusientioiin
AcessOrios (ecnicamente
recomendaveis.

L6, Mo devera, sob qualgquer
prretesto, utiliear mosdelo
mfantil ou que apareinne ser
miener de idile,

1.7, Bujeito, nos termos da
legislapdo federal a receitudario
deverd conter, necessariamente,
o indicagdo oonsuble m
agronomo’.

1.8, Mo devera associar o produts,
1HIF LKLy, frmngem ou supestio,
o qualguer ourrs gue s desting
A alimentaglo ou sande,
ressalvadas ns propostas
institneicnas.

- Sendo os delensvos agricodis

revenibhevidamicsic classilivadoy

vt bents de prodiydo, s

prarhhivisiede devera wampre gue

memsiels

2.1. Ser informativa e didartica,
evitando-se sgja tratndn como
de bern de consumo.,

2.2 Espimulnr o o uso-do salo e a

defesa do meio ambiente,

. Tendo em vista que em nosss pais a

comunicigio dos Anancianies com
o liinem dio campo se opera,
costumeiramente, atraves de
Comibndd com agrdadmng,
vendedores, representantes de

COOpErMivas, eic., recomenda-se que

toda peyn publicitiria distribiila

diretameniie ao uswirio {prospecios,
virlantes, colendisios, monums, elc.)

atenda os principios estabelecidos
nesle Anexo,

. A recomendagdes do Cixdigo e

dede Anexo deverdo ser
observadis, com igual rigor, na
propaginda e proditos destinados
it peguetas horas, pomanss ¢
prlantahes urbanas.

Tendo em vista que o mensagesm s
desting a0 homem do campo,
récomencdi-se que o andncio seji
precisa, claso ¢, sobretudo,
responsdvel, Esen responsabilidade
¢ refprgada pela ceneza de que o
wse impedequeidds o produto afeta
nilo apenas & pesoa que decide i
aplicagio, mas iranscende & outras,
se prolonga pelo meio ambiente ¢
pode nlcangar, mesma, & cconontia
do pais,

O— —

ANEXO S

Arms de Fogo

A pubbcidade de arme de Togo de wso
vivil sbendera, alim dos principios
varabwelicidios o Coudipn, iy segulnies
revanienthigtey capoutans

-

O wiseo devera deixian Claro dque o

aquikiva o produto depenadird de

repistro coteedido por auosidisde

COE PN

Al el exipdiic o deve ser
apresein i e mera
feermnalidade;

Lipex apanein o desern divelyar
lweeligkandes e regivien

3 mineleo o deverd ser emog ol .

Msinn s

ap odes e bird sinesgdes driomaticas

¢ e e valerd de ol o que
thitliwenm o cossanmickar o
convivedo de gue o produin

@ i dedssa i s alcanee |
o deévera prisocar o temaor
popular;

iblo apreseniara o rn;nhuu,lur iy
armd de Togn cm o usgdo de
supserinridade i relagio o perigos
1 PEAS0AS;

néao exibird criangas ou menore
de jdde;

o se vilera de testemunhal, & 1o
ser e eduviddores, reenicos,
autoridades especializadas,
esprtislis ¢ caadarey, formulado
i setitido de aleriar o educa

ik Covibiimiclon)

1) ndv alersoerd lacilidades ou
brindes para sguisivio do produn,

. O minceo deverd wincas

n) CIngir-se a apresenitagio do
melelo, sums caracter i
© prego;

b evidenciar gae & wilizagio do
prochlo exige treinmmentao
wrjuilibrio emocionol |

€} walbur ¢m relevo o riv, pan
& eoruridade, da guasda o
prosduto em lugar inseguro,

40 O anducia ille sera veiculado em

publicagio dingida ao pablico
mfama-juvenil,

- CF anungio s0 podernd ser viaculbida

peln Televisdn no periodo day 230
as ik,




ANEXO III

Anutncios Coletados®?

Vanitty Affair - n° 11, nov./94 - p. 29
Vanitty Affair - n® 11, nov./94 - p, 28
Marie Claire - fev./95 -p. 17

Good Housekeeping - fev./95 - p. 11
City Map of Vienna - Manner, 1994
Woman s Journal - fev./95 - p. 81
Vanitty Affair - n® 11, nov./94 - p. 138
Weekend Knack - 29/6/94 a 05/7/94 (Bélgica)
Seventeen - deecz. /94 - p. 56

Cartdo Postal/Outdoor - Dalcelis
Revista da Folha - 16/10/94

Revista da Folha - 06/11/94 - p_ 83

A Capital - 05/12/94 - p. 36 (Portugal)
Guia Panrotas - fev./94 - p. A-55

Lile - fev./95 - p. 47

Cosmopolitan - fev./95 - p. 26/27
Knack - 13/09/94 (Bélgica)

Panrotas - fev./94 - p, A-9]
Informdtica Exame - set./94 - p, 18
Cosmopolitan - fev./95 - p. 60/61
Revista da Folha - 16/10/94 - p. 64/69/71

Nu seqiléancia cilada na andlise,

Revista da Folha - 27/11/94 - p. 46/34
Revista da Foelha - 16/10/94 - p. 13/14
Tokyo City Guide - 01/09/94 - p, 9

A Capital - 05/12/94 - p. 23/41/44 (Portugal)
A Capital - 05/12/94 - p. 8 (Portugal)
Diario de Noticias - 05/12/94 - p. 65
(Portugal)

Diario de Noticias - 05/12/94 - p. 59
(Portugal)

Sexy - out./94 - capa

Cosmopolitan - fev./95 - p. 171
Cosmopoliian - fev./95 - p. 167

Veja - 01/02/95 - Ano 28, ed. 1377, n® 5 -
p. 108

Informdtica Exame - set./94 - p, 84

Vogue (British) - fev./95 - p. 22

Iberia - dez./94 - p. 147

Elle - fev./95 - p, 48/49

La Agencia de Viajes Latinoamericana -
21/11/94 - p. 26



Sdo Paulo, 05 de julho de 1994

Prezado Senhor,

Este questionario constitui parte de uma pesquisa sobre “Os Temas Morais
na Propaganda”, a respeito do que venho trabalhando ha varios anos, num programa
patrocinado pelo CNPq - Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnologico. A pesquisa objetiva comparar o estado da arte, no Brasil e em 76 paises,
com os resultados levantados em 1987. O estudo visa uma publicagdo, tanto em portugués
como em inglés. Estou ciente da ampla controvérsia existente sobre o assunto. mas
entendo que os resultados podem trazer uma contribuigio significativa para os estudos
sobre sexismo, pornografia, decéncia, esteredtipos e moral/ética na propaganda.
Agradaceria muito a sinceridade nas respostas. Todos os participantes ocupam posi¢des
de diregdo, o que assegurara o mais elevado nivel de qualidade da informacdo. Grata
por sua cooperagédo,

Cordialmente,

Prof*. Dr*. MARIA CECILIA COUTINHO DE ARRUDA
Professora Assistente

Departamento de Mercadologia

EAESP/FGV

Av. 9 de Julho, 2029 - MDC

01313-902 Sao Paulo - SP



Sao Paulo, Brazil
June 25, 1994

Dear Sir,

This questionnaire is part of a survey about “The Moral Themes in
Advertising” on which I have been working for some years in a program sponsored by
the Brazilian Government. The objective of the research is to compare the state of the
art in Brazil and in 76 countries to the results of the same survey in 1987. I aim a future
publication, either in Portuguese or in English. I am aware of the fairly large controversy
about the subject, but I understand the results could bring a significant contribution to
the studies on sex-stereotyping, pornography, decency, sexism, moral/ethics in
advertising.  would be very grateful if the questions were answered with total sincerity.
All respondents shall have a directive position, which will assure us the highest quality
of information. I appreciate your cooperation and I will be looking forward to hearing
from you.

Sincerely,

Prof®. Dr'. MARIA CECILIA ARRUDA
Assistant Professor

EAESP/FGV - Marketing Department
Av. 9 de Julho, 2029 - MCD

01313-902 Sdo Paulo - SP - BRAZIL



S&o Paulo, Brazil
Sept. 01, 1994

Dear Sir:

As T explained in the material mailed to you on June 25, 1994 this
questionnaire is part of a survey about “The Moral Themes in Advertising” on which I
have been working for some years in a program sponsored by the Brazilian Government.
The objective of the research is to compare the state of the art in Brazil and in 76
countries to the results of the same survey in 1987. I aim a future publication, either in
Portuguese or in English. I am aware of the fairly large controversy about the subject,
but I understand the results could bring a significant contribution to the studies on sex-
stereotyping, pornography, decency, sexism, moral/ethics in advertising.

Thinking that your opinions are more than important for this survey, I would ask
you again a few minutes of your attention to fill out this questionnaire. I would be very
grateful if the questions were answered with total sincerity. All respondents shall have a
directive position, which will assure us the highest quality of information. T appreciate
your cooperation and [ will be looking forward to hearing from you,

Sincerely,

Prof'. Dr'. MARIA CECILIA ARRUDA
Assistant Professor

EAESP/FGV - Marketing Department
Av. 9 de Julho, 2029 - MCD

01313-902 Sio Paulo - SP - BRAZIL



Sédo Paulo, 01 de setembro de 1994

Prezado Senhor:

Conforme explicado em correspondéncia enviada em 05/07/94, este
questiondrio constitui parte de uma pesquisa sobre “Os Temas Morais na Propaganda™,
a respeito do que venho trabalhando ha vérios anos, num programa patrocinado pelo
CNPq - Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnologico. A pesquisa
objetiva comparar o estado da arte, no Brasil e em 76 paises, com os resultados levantados
em 1987. O estudo visa uma publicagdo, tanto em portugués como em inglés. Estou
ciente da ampla controvérsia existente sobre o assunto, mas entendo que os resultados
podem trazer uma contribuigdo significativa para os estudos sobre sexismo, pornografia,
decéncia, estereotipos e moral/ética na propaganda.

Acreditando na importancia de suas opinides para esta pesquisa, solicito uma
vez mais alguns minutos de sua atengdo para o preenchimento do questionario anexo.

Agradeceria muito a sinceridade nas respostas. Todos os participantes ocupam
posigdes de direcdo, o que assegurara o mais elevado nivel de qualidade da informagéo.
Grata por sua cooperagéo.

Cordialmente,

Prof". Dr*, MARIA CECILIA COUTINHO DE ARRUDA
Professora Assistente

Departamento de Mercadologia

EAESP/FGV

Av. 9 de Julho, 2029 - MCD

01313-902 Sao Paulo - SP



EAESP/FGV/NPP - NtcLEo pE Pesguisas E PuraLicacoes

Relagfio dos relatérios publicados pelo NPP:
Série Relatorios de Pesquisa - 1995

Protecdo do Consumidor: wm Estudo Comparativo Internacional
Gisela Black Taschner

Reconstruindo o Estado: Gestdo de Organizagdes e Servigos em Processa de Mudarnga
Marta Ferreira Santos Farah

A Economia Politica da Corrupgdo : o Escdndalo do Orgamento
Marcos Fernandes Gongalves da Silva

Parques e Incubadoras de Empresas de Base Tecnoldgica
José Carlos Barbieri

Regides Metropolitanas Brasileiras: Indices de Diferenciagdo
Anita Kon

As Atividades Culturails no Fivo da Avenida Paulista
Heitor Frugoli Junior

@ Ensino da Psicologia no Curso de Administragdo: como Trabalhar em Pequenos Grupos Favorecendo
a Relagdo de Equipes
Ideli Domingues

Cultura da Vizinhanga: Identidade Individual e Vida Urbana
Marina Heek

Sistema de Informacdes para a Gestdo Ambiental
José Delazaro Filho

Andlise da Contribuigde da Revista de Administragdo ( 1947-1992 ) na Evelugdo do Campo de
Conhectinento em Administracdo Publica
Tania Margarete Mezzomo Keinert

O Emprego na Teoria Econdmica
Domingo Zurron Ocio

Encomendas: Livraria Prefeito Faria Lima
Av. Nove de Julho, 2029 - Térreo
01313-902 S#io Paulo SP Brasil






