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RESUMO

Ege atigo opta por conhecer a compreensdo dos profissonais de
plangamento publicitério dos dilemas éicos da sua funcdo e sua rotina de trabaho,
das regras ndo escritas e, as vezes, ndo cumpridas entre des. O artigo aponta
semelhangas e diferencas de estudos sobre 0 assunto em varios paises e traca as
caracterigicas brasileiras deste foco de pesquisa, conhecida como percepcéo éica do
profissona de publicidade. Trata-se de um estudo qualitativo em que seus resultados
também propdem hipdteses de novas investigaches de tendéncias da funcdo do
plang amento publicitério e sua participacdo no sistema de das agéncias brasileiras.
Pdavras-chave: publicidade; ética publicitaria; plangiamento publicitério

I ntroducéo

Para resolver os problemas de uma organizacdo, a agéncia de publicidade
precisa conhecer todo 0 mecanismo operaciona de seus clientes, seu modo de pensar,
seus problemas, seus concorrentes e as tendéncias do mercado. E neste momento que
atua o profissona de plangamento publicitirio no processo de desenvolvimento de
comunicagdo publicitaria O conhecimento desses dados faz com que este profissond
sgja exposto a dilemas éticos ra producdo de uma campanha que aingira a sociedade
podendo ou ndo refletir no comportamento da mesma. No entanto, nem sempre €
discutida a questdo da ética dentro de empresas e agéncias. O presente trabaho tem
como objetivo gpontar a compressio deste profissona de tais dilemas na sua rotina
de atividade dentro de uma agéncia.

Os grupos socias criam uma éica para manter um equilibrio na convivéncia
entre seus pares. SA0 regras auténticas e respeitadas. Podem tomar forma de le,
porque O grupo organiza-se para isto. As vezes, com o passar do tempo, interferéncias

culturais, econdmicas ou tecnolOgicas podem dterar essas regras edtabelecidas. E
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edtas s80 premissas que um estudo de ética necessita para se conhecer a mord de um
grupo. VAZQUEZ (2000,p.302)

Plang amento Publicitério

Pode-s= dasdficar o plangamento em propaganda como “um processo
adminigrativo e sgemdico, teria a findidade e coordenar os objetivos, edtratégias e
as diversas fases de uma campanha de propaganda (...)” (CORREA, 2001, p. 75). O
plangamento de uma agéncia de publicidade é o depatamento que redizara as
atividades da primeira etapa no ssema operaciond da agéncia quando efetuado um
trabdho junto ao dliente. “O plangador dntetiza, andisa, interpreta, cruza as
informagdes, tira as conclusdes, esgquematiza os trabadhos, define as edratégias a
serem adotadas’ (SANT'ANNA, 1998, p.264). O plangador criara a estratégia e a
forma de como ira aingir as necessdades do cliente e de seu publico-dvo, pode-se
dizer que o plangador possui uma funcdo muito importante e, que necessita quase que
obrigatoriamente de que suas agles sgam baseadas em vaores da sociedade ao
utilizar as técnicas e meios de atingi-la.

Segundo SANT'ANNA (1998, p.287-286) a funcdo do profissond de
plang amento publicitéario compreende o conjunto das seguintes atividades.

Fazer o plangamento das campanhas, observando as normas da agéncia;

Coordenar os setores envolvidos para que todos os esforcos se direcionem

dentro das edtratégias e téticas empregadas para a campanha;

Definir a palitica de atendimento a ser observada e elaborar a programacéo das

normas para cada conta plano de agéo para o Departamento e seus setores,

Andisar as contas e seu potencia para estudar medidas a serem adotadas para

aumentar sua rentabilidade;

Coordenar as reunides com as diretorias de Criacdo, Midia e Atendimento para

definir as edtratégias, téticas e prazos, com preenchimento da ficha de controle

e supervisonar as operacfes dos servicos e orientando a distribuicdo das

tarefas, e fixar os prazos a serem controlados pelo Tréfego;

Fazer estudos para prospectar contas e desenvolver agdes neste sentido, bem

como levantamento das necessidades dos clientes para sugerir agdes que 0s

motivem a aumentar os investimentos publicitérios;



Elaborar os planos de comunicagbes das contas dos seus grupos de

atendimento;

Obter aprovacdo prévia, com a Direcdo Gerd, para fazer despesas extras com

clientes prospects,

Cumprir as diretrizes e normas da empress;

Fazer relatério mensal das atividades de sua Diretoria e setores subordinados.

Pode-se perceber através do detahamento da fun¢do de que este profissona
rediza um estudo muito bem aprofundado sobre 0 mercado, das caracteristicas do
cliente e a compreensio de seus problemas, conhecendo todos os pontos fracos e
fortes deste mercado e de seus consumidores, “(..) O plangamento pode ser
conceituado como sendo um ingrumento de trabadho do dia-a-dia, bastante flexivel
que facilitaria a tomada de decisOes para orientar as atividades projetadas’
(CORREA, 2001, p.76). Com base nesse pensamento parte-se do pressuposto que o
plangador, sendo ele quem estabelece as edtratégias com o intuito de estas serem
eficientes, deve respeitar os valores do publico que desgja atingir.

Da mesma forma que as ditudes do profissond de plangamento impactam
diretamente o publico e a sociedade que este esta inserido, ndo se pode esquecer que
essa campanha esta vinculada a uma marca. Assm, o cdiente esa diretamente ligado a
qualquer imagem que a campanha ira transmitir independentemente desta ser boa ou
ruim, entdo o plangador tem grande responsabilidade quanto aos resultados dessa
canpanha. Assm o profissona de plangamento, como todo publicitaio, deve agir
com 0 maximo de responssbilidede, pois estéo envolvidos muitos fatores cruciais

guando se fdaem éticaprofissona e efeitos que uma propaganda pode causar.

Estudo da ética na propaganda

CUNNINGHAM (apud DRUMWRIGHT e MURHPY, 2004, p.8) definiu o
estudo de ética na propaganda como "o que é correto ou bom na conduta da funcéo de
propaganda. A preocupacdo do que deve ser feito ndo se limitando ao que diz ale." O
autor afirma s a éica um dos temas principas na literaiura de propaganda
americana, embora a quantia de pesquisa académica sobre o assunto ndo tenha sido
proporciond a sua importancia. DRUMWRIGHT e MURHPY (2004) dividem os

estudos existentes sobre 0 tema em quatro grupos. 0 primeiro trata do discurso legd



entre advogados e reguladores que focdiza em grande pate os diretos de
anunciantes, os temas que podem ou ndo ser abordando como propaganda enganosa e
fraudulenta. O segundo grupo focdiza um discurso mord, principdmente oriundo de
filosofos, criticos sociais e estudiosos da ética, que questionam os €feitos sociais da
propaganda. Estudos recentes de ética em propaganda desenvolveram uma nova
énfase no entendimento de percepgdes criticas dos consumidores de propaganda a
partir de estudos empiricos sobre temas como anlncios com apelos persuasivos,
anincios com imaginacdo idedlizada, anincios para politicos, anlncios para produtos
perigosos e direcionados as criancas este seria 0 terceiro grupo. Os autores afirmam
gue ha poucos estudos que exploram o entendimento dos profissionais de propaganda
sobre a ética na prética de suas atividades, como é o caso desta pesquisa.

Um dos estudos mais conhecidos sobre a percepcéo da ética dos profissionais
de propaganda é o dos pesquisadores HUNT e CHONKO (1987), que se inspiraram
na pesquisa com profissonais de marketing de ROTZOL e CRISTHIANS (apud
HUNT e CHONKO 1987). Eles questionaram publicit&ios americanos sobre a pratica
da tomada de decisdes éicas em seus trabalhos, identificaram os tipos de Situactes em
que foi necessxio ponderar sobre uma decisfo éica O resultado foi que os
profissonais responderam, predominantemente, que identificavam os problemas
éticos no contelido das mensagens de propaganda e no relacionamento da agéncia
com o cliente. Os autores entrevistaram 269 publicitarios, com cargos de dto nivel
gerencia e técnico das agéncias.

WENLING CHEN e MEI-CHYI LIU (1998) reaplicaram o0 mesmo estudo
com publicitarios em Tawan e dos 120 publicitarios abordados, 32,5% informaram
que des quase ndo tinham encontrado quaquer problema éico na sua rotina de
trabadho. Alguns respondentes afirmaran que Suas agéncias mantinham um  dto
padréo ético em rdacdo a sdecionar e atender os clientes, que ndo permite o
surgimento de Situagbes pouco éicas e a maioria dos anunciantes também mantém um
ato padrdo mord, as vezes maior do que em outras profissdes, 0 que favorece a
tomada de uma decisfo éica. Ja no estudo de DRUMWRIGHT e MURPHY (2004)
gpontam fatores que influenciam a percepcdo do conflito éico como a mudeza mord,
miopia mord e imaginagd mord na éaividade dos profissonas de publicidade.
Diferentemente dos estudos anteriormente citados tal condtatacdo foi possivel devido
a técnica de campo escolhida, a entrevista de profundidade, que permite explicactes

dos dementos que propiciam o processar da decisdo frente ao dilema éico. Os



resultados apontaram que, aguns casos, 0s respondentes conseguiam ter imaginacéo
mora, que os autores definem como sendo: “ser capaz de ver e de pensar fora da
Stuacdo, vidumbrando dternativas morais que outros ndo fazem” (DRUMWRIGHT
e MURPHY, 2004 P. 25).

Os resultados apontam também que neste sstema do negdcio de propaganda,
hé& poucas oportunidades para se identificar, discutir e optar-se por escolhas éticas. As
agéncias e profissonais bem-sucedidos identificados no estudo eticamente sensivels
convivem com um ambiente de trabaho favorece esta postura As anulagbes da
consciéncia ética e raciondizacd de comportamento humano encontrados na area de
publicidade sG0 as mesmas que ocorrem em outros melos empresarias, sendo que
dgumas sB0 mais enfatizadas devido a estrutura do negécio publicitério. Destaque
para a miopia mora concernente aos assuntos relacionados ao individuo, sendo mais
presente nos niveis mais dtos da organizacdo, tanto na identificacdo dos dilemas
guanto na decisdo ética a ser tomada, mas agravada pelo fato de ser improvave,

No Brasl, o estudo de TOALDO (2002) congtata que a fdta de reflexé@o ética
gprofundada sobre a aividade publicitéria, faz com que sga facilitada a aceitacdo de
préticas da sociedade muitas vezes distantes de um parémetro ético Esse tem sdo o
interesse de estudos da area de psicologia como o de ATHAYDE et d (2002), que se
preocupa com a fdta de consciéncia dos profissonais de publicidade dos efeitos das
técnicas psicoldgicas que utilizam em sua profisso.

ARRUDA, UONO e ALLEGRINI (1998, p.26) apontam que a base filodfica
do ssgmento publicitério € pautada no reativismo éico, incluindo a@é mesmo seus
cbdigos de éica. Entendem que a mora desse grupo € um conjunto de valores morais
relativos, ligados a0 tempo e espaco. E de pouca clareza a moraidade implicita dos
produtos, servicos e idéas que produzem e que néo reconhecem a Lel Naturd como
sendo uma lel que rege todos os seres humanos, mas uma mord socia como fonte de
mordidade “0 que pode levar a s&rios vieses éicos’. O conceito de éica, enquanto
juizo de vdor e enquanto Lei Naturd, ndo € entendido desta forma pelos profissonais
latino-americanos. Os brasileiros apresentam maior preocupacd quanto as acles e
consequéncias boas ou mas, por outro lado h& consciéncia morad enquanto juizo a
respeito do bem e do mal se mostraram af astadas dos conceitos corretos.

No estudo de OLIVEIRA (2000, p. 67), é explorada esta situagdo ao procurar
conhecer 0 entendimento da ética do profissond de midia Sem orientacdo especifica

sobre os dilemas éticos de sua aividade, o estudo verificou que as hormas e regras de



forma gerd que sf0 dedtinadas aos publicitarios, ndo eram suficientes para garantir
um comportamento ético. Os resultados demonstraram que ha uma expectativa
excessiva de um comportamento ético.

GARAI DA SILVA e TARSITANO (2006) gpontam uma norma de conduta
informa na cultura dos profissonais de atendimento, a0 menos nas agéncias que
atuam neste setor de vargo. Os autores verificaram indicios que esses profissonais
formam um subgrupo dentro da comunidade do cen&io publicitério com vaores,
critérios de reconhecimento, que sdo fortemente ativos e nutridos por uma rede de
contatos pessoais, em que tal conduta pode ser entendida como uma avaiagéo interna.

Os profissonais de aendimento publicitario entrevistados identificam aguns
dilemas éicos na sua rotina de trabdho relacionado a reputacdo. Nao aceitam
defender campanhas junto aos seus clientes sabendo que des ndo vao acdtar, porque
ndo querem colocar em risco sua reputacdo e ser visto como ineficiente, quebrando o
elo de confianca que amplia seus dilemas éicos, ao ter que explicitar sua opinido na
escolha de propostas oferecidas pela agéncia. 1sto demonstra ser este um dos pontos

mais sensivel's neste estudo que aborda arelacéo cliente-agéncia

Metodologia

Nos estudos de HUNT e CHONKO (1987) assm como GARAI DA SILVA e
TARSITANO (2006) os autores sdientam algumas “StuacOes-padroes’ de dilemas
éticos, devido a edtrutura e a0 Sstema do negécio publicit&io. Neste trabalho utilizow
se da mesma proposta que possibilitasse aos profissonais entrevistados condigdes de
externar suas opinides e também identificar a exigéncia de possives dilemas éticos e
os valores que pautam sua conduta na relacdo com cliente e agéncia

O estudo foi orientado por questdes norteadoras que sd0 as mais apropriadas e
condizentes com um estudo qualitativo. Foram elas.
Edte profissond identifica agum dilema éico na sua rotina de trabaho?
Quais sdo os vaores gque orientam a conduta no desenvolvimento de uma campanha?
Como se trata de um estudo qualitativo, a amodtra é tedrica e sua condtituicdo deuse
em duas fases agéncias que nos Ultimos cinco anos (entre 2001 e 2006) figurassem no
ranking da revigta brasilera Meio&Mensagem. Como segundo critério de escolha foi
na seecdo dos entrevistados que atuassem na funcdo em cargos de média geréncia,

gue representa experiéncia na area e responsabilidade pela equipe de traba ho.



Na pesguisa de campo, optou-se pela técnica de entrevista em profundidade
assm como no esudo de DRUMWRIGHT e MURPHY (2004). Segundo SELLTIZ
(1974), nesta técnica, 0 entrevistador tem como motivar o interesse do entrevistado. O
risco desta técnica para estudo especifico foi, exatamente, seu tema. A ética enquadra
£ em caegorias de questdes sensivels ou de dificil definicdo por pate dos
entrevigados. GIL (1987), para tanto fez uso da seguinte estratégia destacar a
motivacdo da escolha da fungdo, tendéncia da fungdo nos proximos 10 anos. Assm
obteve-s2 mais facilidade na aencdo dos entrevistados e depois foi introduzido
questdes relacionadas a valores morais do tipo: ‘O que nédo faria em plangamento de
campanha?’, “Quals os valores morais que Vocé aprendeu com seus pais e pratica até
hoje?’, “Quas deses vaores vocé identifica na agéncia em que aua?’, Onde
identifica tais vaores?” Eda edratégia trouxe riqueza de detahes, que favoreceu a
compreensdo do entendimento deste profissona sobre as Stuagbes que enfrenta e 0s

dilemas éticos surgidos na sua rotina de traba ho.

Resultados

Para mehor compreensdo da descricdo do contelido das entrevistas, foi
utilizado o modeo de quadro anditico do estudo de GARAI DA SILVA e
TARSITANO (2006). Na primera coluna da esquerda enfoca as dimensdes éicas
gpresentadas aos entrevistados e, de outro, as principais idéias selecionadas por
concordancia da maioria dos respondentes. No primeiro quadro sdo apresentados 0s
resultados do tema da pesquisa e 0 segundo, referem-se aos aspectos sobre a fungéo
do profissond de planganento publicitaio e as tendéncias apontadas

espontaneamente pel os entrevistados, abaixo segue o perfil dos entrevistados.

Perfil dos entrevistados:

Idade NA
Nivel de
20-30 anos 5 NA
escolaridade
30 —40 anos 2
i Superior 5
Acimade 40 1
completo
anos
P6s-Graduagéo 3




Formacao

Publicidade e Propaganda

Administracdo de empresas

Tempo que exerce a funcdo de atendimento | NA

Ate 10 anos

10 anos— 20 anos

Legenda: NA — NUmeros Absolutos

Quadro 1.

Dimensdes

Falar a
Verdade

Valores seus
compativeis com a
agéncia

Valores que
Aprenderam com
A familia

O que nédo fariaem
planejamento

O que gostariade ter
Feito em propaganda

Codigo de ética
da agéncia

Relac&do com o
mercado

Resultados

-Valor identificado pelos entrevistados na postura dos donos da agéncia
-ldentificam no sistema de trabalho da agéncia com o cliente e no ambiente
-Valor que mantém o cliente na agéncia.

-ser verdadeiro — ser 0 que é com equipe da agéncia
-Respeito as pessoas, ambiente cooperativo, admiragéo daqueles que trabalham
com eles.

- Ser educado: pedir por favor, obrigado, etc;

- Trabalhar direito, ndo dever nada para ninguém;

- Que planta o bem, colhe o bem;

- Alguém disse algo, ow;a a outra parte;

- Valores nao mudam, mas atitudes sim;

- Crem;a na volta de valores religiosos e familiares.

- Algo que néo acredita;

- Néo fazer trabalho que a pr 6pria agéncia ndo acredita;

- Manipular informa ¢8es do briefing, porque perde a confianga do cliente que
conta para outro;

- Enganar o cliente, mentir;

- Dependendo do produto, porque trabalhamos com valores humanos;

- Cigarro, bebida e marketing politico.

-Ter um cliente com muito dinheiro para utilizar todas as ferrame ntas
de comunicagéo;
-Responsabilidade social

- A maioria nao sabia, ndo foi citado, nao tinha certeza;

-No lugar do cédigo: identificam normas pela postura dos donos

em ndo atender contas governamentais, crenca que uma pessoa apaixonada pelo
que faz “aflora” a ética, porque se colocar um c6digo todo mundo vai tentar burlar;
-Curso interno sobre a legislagéo do produto e do mercado do cliente

-Usam os caédigos do mercado (respeito &s pessoas, sigilo das informacdes) e o
CONAR

-Falta de respeito de fornecedores que negociam direto com o cliente

-Falta de responsabilidade social dos concorrentes entre si (s6 ha lobos nesta
area); concorréncia preocupa mais com ela mesma do que como fazer
propaganda

-Muita c 6pia de conceitos criativos do exterior nas campanhas brasileiras

- Cliente desinformado que mistura agéncia com marketing, negocia com veiculos
e fornecedores.



Quadro 2.
Caracteristicas - N&o pode ser preconceituoso;
do profissional de . 0 mais multidisciplinar possivel;
planejamento . curioso;
proativo;
ser critico e ndo “consumir” coisas sO porque elas
estao la;
aprofundar-se no tema marca (vivé-la no seu dia a dia).
Funcéo nos - Elaborar idéias;
proximos - ajudar o cliente a criar o comportamento para sua
Dez anos marca;
ética ao planejar o que o cliente realmente precisa para
obter resultados;
Proximidade com midia e o atendimento.

“Fdar a verdade’, “ honestidade’, “néo fazer dgo que ndo acreditam” o0s
entrevistados agpontaram estes vaores sendo aqueles endnados pelos pas e que
praticam aé hoje, que também sio padrBes de comportamento que acreditam ser
“correto”, porém sem  mencionar reflexdo das atitudes, comprometimento com a
funcdo responsabilidade da profissfo ou coeréncia com a éica publicitéria A fdta de
rlacdo dos vaores morais pessoais aos profissonais € semelhante a identificada nos
demais estudos, demonstrando a compreensdo de uma ética relacionada ao tempo e &
epaco. Mas causa estranheza porque a0 mesmo tempo Sd0 compativels aos da
agéncia de propaganda em que aua EStes sdo percebidos pela “aitude dos
proprietarios’, “ambiente de trabaho” e “ddema de trabdho” agui formular-se
uma hipbtese a partir da teoria do fator de sSmilaidade, que a empatia do
comportamento dos donos do negécio ou daquele lider que esta a frente do mesmo €
mais valorizada e percebida do que a éica publicitaia, a filosofia da agéncia ou
vaores da agéncia que ndo foram citados por nenhum entrevistado.

Outra hipétese sfo indicios de um codigo de ética “infformd” ou “codigo de
ética do mercado” devido as respostas como “respeito & pessoas, Sgilo” e as
caracterigticas do perfil do profissond da éea de plangamento que os entrevistados
detalharam a0 serem questionados. Os entrevistados relacionam a éica na prética da

funcdo, em plangar gpenas 0 que O cliente precisa e da resultado e ndo ser
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preconceituoso. Tais respostas judificariam a@é mesmo uma sensbilidade mord do
segmento da  comunidede dos profissonais de plangamento publicitério, restando
perguntar como estas normas de conduta sio ensinadas?

Mas percebe-se também que nem todos cumprem integrdmente tas regras,
guando eles criticarem a postura dos concorrentes,  dos fornecedores que hegociam
direto com o diente, fazem cOpias de conceitos criativos estrangeiros que pode ser
compreendido como uma possive dificuldade destes entrevistados julgar os seus
vaores pesoas, da agéncia e des no mercado publicitério, facilmente explicive pda
teoria damiopiamoral.

Mesmo néo fazendo parte do escopo proposta pela pesquisa, vale a pena
destacar a opinido dos entrevistados a respeito da tendéncia do futuro da funcdo do
plangamento publicitario de ocupar cada vez nais a &ea da criatividade conceitual.
A judtificativa de que o profissona da &ea criacdo ndo tem tempo para aprofundar-
£ a “vidd' da marca, sugere um estudo futuro sobre 0 assunto questionando
principdmente se a formagdo universtaia destes profissonas etd dinhada as
necessidades do mercado: o perfil do profissond de plangamento publicitaria citado
pelos entrevistados € coerente com a preparacd do dunos nas faculdades? As
competéncias e habilidades para o desenvolvimento de um trabaho em equipe com
énfase em criacdo conceitud é oferecido? E 0 que os profissonais de mercado
entendem ser 0 desenvolvimento de uma criacdo conceitud na dstemdica
publicitaria?

Conclusdes

O estudo propde apontar mais inquietagdes do que respostas as propostas que
Ihe deram inicio, oferecendo hipdteses para pesquisas futuras. Sabe-se que h& pouco
estudo e literatura sobre a propaganda brasileira com enfoque na ética nos negocios,
mes sem dlvida tais inquietagbes demongram que o mercado publicitaio brasileiro
possui caracteristicas proprias que contribuiréo principadmente para a formacéo de
futuros profissonais deste segmento. Os resultados expdem indicios de sendbilidede
mora desta comunidade publicitaria e suas peculiaridades, a importancia das atitudes
dos proprietaios ou lideres do negocio publicitdio na influéncia do ainhamento dos
vadores morais dos profissonais que atuam na agéncia, mas também h& incoeréncias
na identificacdo dos mesmos com seus vaores pessoas ou mesmo no julgamento
sobre 0 mercado que atuam.
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