Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo - Manaus/AM. 04/09/13 a 07/09/13

A publicidade em pequenos mercados: principios éticos e a atividade publicitaria®

Mariangela Barichello Baratto®
Janderle Rabaiolli®
UFSM - Universidade Federal de Santa Maria

RESUMO

Pretendendo estudar um pouco da realidade e pratica publicitdria em pequenos
mercados, relacionando o fazer com a ética e como esse "conjunto ideal" pode ser
percebido no dia a dia da realidade publicitaria desses pequenos cenarios publicitarios, o
presente trabalho foi escrito. Trata-se de uma investigagéo inicial que pretende abordar
0 assunto de modo que seja possivel averiguar também a dualidade que envolve essas
particularidades da pratica com a ética - apontada pelos codigos e leis regulamentadoras
da profissdo. Tais investigacdes estardo com olhar principalmente direcionado ao
produto final do trabalho publicitario e como ele é influenciado pelas particularidades
de um pequeno mercado e pela relacdo (ou ndo) da pratica com a ética.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade, pequenos mercados, pratica publicitéria, ética.

1. INTRODUCAO

O estudo de pequenos mercados pode se tornar cada vez mais peculiar e
interessante para estudos que envolvam comunicacéo e publicidade. Isso porque, em um
momento que tanto de fala em tecnologia, mudancas rapidas de comportamentos e
demandas, de um consumo efémero; esses pequenos mercados se revelaram
interessantes por ainda ser poderem ser considerados conservadores e, nesse sentido,
revelarem peculiaridades presentes na pratica da comunicacao nesses espacos.

Com um olhar apurado sobre o assunto, ja em 1998, Nilda Jacks trazia indicios

de que esse tipo de estudo se tornaria interessante

Quanto mais a globalizagdo avanca, mais se recoloca a questdo da tradicdo, da nacdo e
da regido. A medida que o mundo fica menor, torna-se cada vez mais dificil se
identificar com categorias t4o genéricas (...). E natural, portanto, que a questio das
diferencas se recoloque e que haja um intenso processo de construcdo de identidades e
que 0s atores sociais procurem objetos de identificagdo mais préximos. Somos todos
cidaddos do mundo na medida em que pertencemos a espécie humana, mas
necessitamos de marcos de referéncia que estejam mais proximos de nés. (JACKS,
1998, p.02)
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Além dos pequenos mercados, especialmente na publicidade, poderem ser
considerados boas oportunidades de negdcio, também podem ser considerados bons
objetos de estudo - objeto esse que ndo Se mostra muito estudado atualmente®. A
importancia do que é local/regional estad comecando a ser mais percebida na sociedade e
nas midias, conforme aponta PERUZZO (2005, p.03)

Evidéncias da importancia do regional/local sdo encontradas no incremento das redes
regionais, no aumento de programas produzidos nas regifes € na maior preocupacao em
se cobrir jornalisticamente as cidades vizinhas e ndo apenas as cidades-sede da estagéo
geradora.

Essa producdo local, garante que o olhar do comunicador seja direcionado ao
espaco em que ele vive, permitindo que sejam notadas caracteristicas que podem ser
condenadas ou mesmo ignoradas em um "cenario macro". As peculiaridades percebidas
no cenario publicitario de uma pequena cidade serdo trazidas para discussdo e
contrapostas com o0s aspectos considerados ideias na ética e na préatica e o que realmente
se faz no dia-a-dia da publicidade nesse cenario de estudo.

Sendo assim, é com a intencdo de apresentar e explorar o tema, discorrer sobre
suas caracteristicas e peculiaridades em relacdo a prética, relacionando, especialmente
com a publicidade considerada ética pelas normas e 6rgaos regulamentadores que as

categorias e subcategorias que compde esse artigo foram divididas.

2. METODOLOGIA

O presente estudo é constituido, em sua maior parte, por pesquisa bibliografica
de cunho exploratério e de analise empiricas, frutos de estudos investigativos e de
observagdo® e contato com veiculos de comunicago, localizados em pequenas cidades.

Os materiais bibliograficos foram cunhados principalmente em autores como

* O Trabalho denominado Publicidade Regional: Conceitos, Contextos e Reflexdes Expressos em

Forma de Estado da Arte, apresentado no DT 2 — Publicidade e Propaganda do XIV Congresso de
Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sul aponta um pouco dessa auséncia de pesquisas tendo o tema
Publicidade Regional como norteador. Apesar da distingdo de nomenclatura, acredita-se que essa
chamada Publicidade Regional, se considerada em espaco geografico/regional, possa ser considerada
aquela publicidade realizada em pequenos mercados.

Referéncia completa: . Publicidade regional: conceitos, contextos e reflexdes. BARATTO,
Mariangela B.; LISBOA FILHO, Flavi. In: Intercom Janior - 1J02 — Publicidade e Propaganda do XIV
Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sul. Santa Cruz do Sul, 2013.

> Estudos feitos para iniciar a construcdo de um trabalho de conclusdo Curso de Graduacéo. Tal projeto de
pesquisa tem como titulo provisério "Publicidade em Faxinal do Soturno - A influéncia da identidade
regional no fazer publicitario local" e foi desenvolvido inicialmente com as seguintes palavras-chave:
Publicidade e Propaganda, mercado publicitario, Identidades regionais, Faxinal do Soturno - RS, Quarta
Colbnia de Imigraco Italiana.
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Mariangela Toaldo (2006), Roberto Scultz (2008), Clotilde Perez (2008) e pelos 6rgaos
e instituicdes de regulamentacdo da publicidade - ABAP, Codigo de Etica, CENP, Lei
4.680, entre outros, trardo o suporte tedrico para exposicdes e reflexdes em torno de
conceitos que envolvem os "agentes ideais™ no processo de comunicacdo, discussoes
sobre o ética e aspectos que envolvem esse conceito com a publicidade e sua
regulamentacéo.

Por outro lado, o trabalho de observacéo e investigacdo de um pequeno mercado,
mesmo que esteja em sua fase inicial, garante que sejam possiveis discussdes sob o
ponto de vista subjetivo do pesquisador, o que pode enriquecer ainda mais o trabalho.
Essa valorizacdo do que é subjetivo na pesquisa vem dos Estudos Culturais, mas
acredita-se que possa ser aplicada nesse contexto de investigacdo de um pequeno
mercado publicitario, com caracteristicas locais e particulares - muitas vezes

influenciadas por culturas locais/regionais.

O conceito de ‘subjetividade’ é, aqui, especialmente importante, desafiando as
auséncias na consciéncia. Ele inclui a possibilidade, por exemplo, de que alguns
elementos estejam subjetivamente ativos — eles nos ‘mobilizam’- sem serem
conscientemente conhecidos. Ele focaliza elementos atribuidos (na distincdo
convencional e enganadora) a vida estética ou emocional e aos cddigos
convencionalmente ‘femininos’. Ele destaca ‘quem eu sou’ ou, (...) ‘quem no6s somos’
da cultura, destacando também as identidades individuais e coletivas. (SILVA, 1999, p.
27)

3. A PUBLICIDADE EM PEQUENOS MERCADOS: analises e caracteristicas
iniciais

A publicidade em pequenos mercados também €, por muitos, considerada
Publicidade Regional, tendo em vista o fato de sua abrangéncia ser restrita a uma
determinada regido geogréfica. Apesar dessa possivel denominagdo comum, prefere-se
ao longo deste trabalho tratar apenas do termo publicidade em pequenos
cenarios/mercados de comunicagéo.

Para além do que se define conceitualmente por publicidade em pequenos
mercados, procura-se aqui trazer o que se pode chamar cotidianamente o termo em
questdo. Essa foi a maneira encontrada julgada mais adequada para iniciar discussoes
sobre esses pequenos cenarios, tendo em vista a pouca quantidade de pesquisas
abordando o tema e a possibilidade de gerar discussdes que possam dar espago a novas
percepcdes e segmentos de pesquisa. Assim, por meio das observagdes empiricas foram

possiveis percepc¢des de caracteristicas gerais desse pequeno mercado:
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(1) Pode-se perceber que o pequeno mercado publicitario, especialmente o
localizado no interior do estado do Rio Grande do Sul, pode ser considerado um
mercado conservador. Conservador, pois algumas caracteristicas que comumente
apontamos como inexistentes ou "em extin¢do™ no campo publicitario se mostram ainda
presentes nesses espagos; se mostram resistentes ao tempo e a generalizacOes;
conservador em funcdo de que os principais meios de comunicagdo utilizados nesses
espacos continuam sendo o radio (especialmente em frequéncias comunitarias), jornais
(de abrangéncia regional) e a comunicagédo boca-a-boca - comunicacéo presencial;

(2) Logo se pode perceber que, envoltas nesse conservadorismo, estdo outras
discussdes que aprofundam e fragilizam ainda o pensamento sobre 0 modo como ¢ feita
a pratica publicitaria em contextos aqui analisados. Ha, em determinados momentos
percepcOes que levam a uma possivel falta de atualizacdo publicitéaria, ndo s6 no diz
respeito a pratica, mas também a légica de negdcio que envolve a profissdo, que se
torna, por vezes, "automatizada". A automatizacdo aqui mencionada diz respeito ao
objetivo do trabalho publicitario nesses espacgos estar restrito ao ato de anunciar - sendo
essa pratica o ato de diagramar e imprimir um anuncio. E, sendo assim, entende-se que a
qualidade e eficacia do material publicitario produzido pode estar sendo colocada em
duvida, pois sabe-se que, atualmente, a profissdo de publicitario vai além de
simplesmente fazer um antncio. E preciso planejar a peca, pensar na sua veiculacio e
no seu papel enquanto material publicitario. Ha& situacfes na publicidade em que
anunciar ndo é mais a solucdo. A publicidade ndo envolve mais apenas o produto final,
mas esta cada vez mais estratégica.

(3) Cabe entdo destacar que a palavra conservadorismo no mercado

publicitario ndo pode ser tomada como sindnimo da palavra comodismo.

4. AGENTES ENVOLVIDOS NO PROCESSO DE CONSTRUCAO DE
ANUNCIOS

Tendo em vista as caracteristicas gerais que envolvem a pratica publicitaria em
pequenos mercados e foram descritas no item 3 deste artigo, pode-se notar o qudo
delicado pode ser falar nesse assunto. Tentando aprofundar as reflexdes sobre as
particularidades da pratica e para iniciar as relagdes do fazer com a ética, direciona-se,

nesse item 4, reflexdes sobre os agentes de comunicacdo envolvidos nessa préatica
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publicitaria e as regulamentacBes que envolvem a participacdo de cada um desses

agentes.

4.1 DO QUE E CONSIDERADO IDEAL AO QUE E REAL EM PEQUENOS
MERCADOS

O processo de comunicacdo possui tamanha complexidade que muitos podem
ser 0s agentes envolvidos em sua construcdo e nos varios momentos desse processo. A
ABAP - Associacdo Brasileira de Agéncias de Propaganda, a Lei 4.680 de 18 de junho
de 1965 e 0 Decreto 57.690 de 1° de Fevereiro de 1996 - que disciplinam as atividades
da propaganda no Brasil, os Codigos de Etica e Conselhos regulamentadores, a exemplo
do CENP - Conselho Executivo de Normas-Padrdo, entre outras instituicdes, apontam
caracteristicas e regulamentacfes para um mercado publicitario que pode ser
considerado ideal; respeitando uma prética ética que beneficie todos os agentes
envolvidos no processo de comunicacéo.

Cada um desses 0Orgaos, instituicGes e decretos possuem suas caracteristicas e
abordagens envolvendo, direta ou indiretamente, o relacionando entre agentes de
comunicagéo:

A ABAP foi fundada em 1949 e, embora ndo paute diretamente os agentes que
se fazem necessarios em um processo de comunicacdo ideal, esta diretamente

relacionada com o surgimento de 6rgdos que muito falam sobre essas relacdes. A ABAP

(...) defende e divulga os interesses de agéncias brasileiras associadas a inddstria de
comunicagdo. Esta presente em todos os Estados do Pais e é a maior organizacdo do
setor na América Latina. (...) Dentre as realizacbes da Abap estdo co-fundacdo do
Conselho de Autorregulagdo Publicitaria (Conar), o Conselho Executivo das Normas-
Padrdo (Cenp) (...). Além disso, a Abap inspirou a lei 4680/65, conhecida como a Lei da
Propaganda (...).°

Em relagdo & Lei 4.680", SCHULTZ (2008, p.28) afirma que "(...) desde 1965, é
ainda, para alguns publicitarios uma incognita. Ela dispde sobre o exercicio da profissdo
de publicitario e de agenciador de propaganda.” Ele segue sua fala sobre a Lei dizendo
que "(...) se ndo podemos dizer que ela esta exatamente em desuso, pode-se,
tranquilamente, afirmar que cada dia que passa, fica mais desatualizada em relacdo ao
Mercado Publicitéario." Apesar das consideracfes apontadas acima, a Lei é de extrema

importancia atualmente ja que, como proprio SCHULTZ (2008) aponta "A edicdo das

® Entidade ABAP. Disponivel em: <http://www.abapnacional.com.br/institucional-entidade.cfm>.
Acesso em 27 de junho de 2013.

" Lei 4.680. Disponivel em: <http://www.abapnacional.com.br/pdfs/leis/legislacao_integral.pdf>. Acesso
em 26 de junho de 2013.
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Normas do CONAR? e do CENP sempre fazem referéncia, nas suas disposicoes, a Lei
4.680/65, se sempre a partir dela é que tracam suas normas modernas e aplicaveis aos
tempos de hoje.” (p.29)

De maneira semelhante & Lei 4.680 o Decreto n° 57.690° foi criado em 1° de
fevereiro de 1966. Tal decreto, principalmente, reitera as os artigos presentes na Lei e
traz algumas novas discussfes sobre o que chama atividades artisticas e atividades
técnicas. Esse documento deve ser considerado em discussdes que tratem de ética na
publicidade, pois é oficial e, apesar de ter sido escrito e aprovado a muito tempo, ainda

estdo em vigor e regulamenta a profissdo de publicitario.

Mais especificamente falando sobre agentes da comunicagéo na publicidade -
agéncia, cliente e veiculo, no tépico definicdes do Cadigo de Etica dos Profissionais de

Propaganda, o seguinte item é apresentado:

3. A Agéncia de Propaganda é a firma organizada para exercer as fungdes definidas pela
ABAP. e que realiza a propaganda para o cliente e promove neg6cios para os veiculos
de propaganda, que a reconhecem como tal e a ela pagam comissao. (Lei 4.680, p.01)

O CENP - Conselho Executivo de Normas Padrao, existe desde o ano de 1998 e

"(...)é uma entidade criada pelo mercado publicitario para zelar pela observancia das
Normas-Padrdo da Atividade Publicitaria, documento basico com recomendacdes e
principios éticos que buscam assegurar as melhores praticas comerciais no
relacionamento mantido entre os principais agentes da publicidade brasileira.”

Logo na segunda pagina do documento que apresenta as Normas-Padrdo do
CENP a seguinte citacdo - que demonstra a importancia de, pelo menos trés agentes
andarem juntos em um processo de comunicacao - é apresentada.

"Considerando, a) que, Anunciantes, Agéncias e Veiculos de Comunicagdo sdo
parceiros indissociaveis, numa atividade de fundamental importancia para a economia
de mercado e para a sociedade moderna” (CENP - Normas padrdo da atividade
publicitaria'®, p. 02)

SCHULZ em seu livro O publicitario Legal diz, conforme item do CENP, que

(...) a relacdo entre Anunciante e sua Agéncia tem relevancia para a relagdo entre o
Anunciante e 0 Veiculo. Ou seja, essa relevancia significa que o CENP dispds, por regra
a ser seguida por todas as partes envolvidas, que deve prevalecer, acima de qualquer
outra, a presenca da agéncia de propaganda, que se sobrepbe ao eventual
atravessamento do veiculo em abordagem direta ao anunciante. (SCULTZ, 2008, p.81)

8 CONAR: Conselho Nacional de Autoregulamentacéo Publicitéria.

% Decreto 57.690. Disponivel em: <http://www.abapnacional.com.br/pdfs/leis/legislacao_integral.pdf>.
Acesso em 25 de junho de 2013.

19 Normas Padréo da atividade Publicitaria. Disponivel em:
<http://www.cenp.com.br/documentos/normas-padrao/>. Acesso em 27 de junho de 2013.
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A partir de citacbes e itens de documentos oficiais, é possivel perceber que
temos, muitas vezes, como agentes de um processo ideal o (1) cliente, cuja relagcdo com
um (3) veiculo de comunicacdo ¢ intermediada por uma (2) agéncia de publicidade que
(@) planeja uma campanha e escolhe a melhor (d) midia para que a (b) mensagem possa
chegar até o (4) receptor da maneira mais adequada e com a melhor (c) abordagem.

Nota-se que na descricdo do processo apresentado no parégrafo acima, as letras e
numeros foram distribuidos em ordens nem sempre costumeiras. O que se pretendeu
descrever foi uma situacdo ideal que tem como primeiro agente de comunicacdo um
cliente, seguido por uma agéncia, que contata um veiculo de comunicacdo que levara
uma determinada mensagem publicitaria a um publico receptor.

Nesse processo ideal construido, as letras significam as etapas ideais de um
processo publicitario: primeiramente € feito o planejamento, seguido pela construcdo da
mensagem, abordagem e selecdo de midias mais adequadas. Sabe-se, porém que esses
processos ideais podem em determinadas situagdes e contextos ser considerados
utopicos. Esses formatos, muitas vezes sdo variados de maneira proposital de modo a
melhor atender as exigéncias de um determinado briefing.

Se esses formatos, especialmente, "fun¢des ocupadas no processo publicitario”
ja se alteram em cenarios considerados ideiais, essa mudanca pode ser brusca e ainda
mais acentuada quando se toma como cendrio de analise do pequeno mercado
publicitario de comunicacao.

Nesse cenario de pequeno mercado, muitas vezes a alteracdo no processo nao
ocorrem por uma adaptacdo a situacdo - que objetivam uma melhor realizacdo do
trabalho publicitario - e sim, por um principio da atividade no pequeno mercado;
iniciado de maneira automatica, ndo intencional. E, assim, seguindo uma logica
arbitréria de criacdo e desenvolvimento, esses mercados acabaram se constituindo a
partir de inumeras caracteristicas préprias; particularidades que podem se mostrar
interessantes como objetos de pesquisa - expondo uma pratica pouco estudada e
diferenciada, mas preocupante, no que diz respeito ao produto final - produto
publicitario - gerado por essa pratica.

A visdo mais negativa que se pode ter desse fazer publicitario envolve algumas
ameacas a eficacia na atividade publicitaria; fatores que podem caracterizar a atividade
publicitaria como amadora - colocando em duvida o profissionalismo da comunicag&o.
Essa ameaca aparece principalmente quando no cenario publicitario até os elementos

considerados pecas fundamentais séo “eliminados” do processo.
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A partir dessas constatagOes, conforme afirma Mariangela Toaldo (2006)

Coloca-se em questdo implicagdes éticas dos discursos publicitarios veiculados pela
midia para as relagbes que a partir deles se estabelecem: relagdes entre publicitario-
cliente; publicitério/cliente-receptor, publicitario/cliente-concorrente desse cliente e
publicitario-publicitario-concorrente. (TOALDO, 2006, p.126 in GOMEZ, 2006)

Nesse sentido, coloca-se em questdo também a pratica publicitaria, a funcdo do
profissional e o objetivo de sua atividade, seguido pela preocupagdo com o resultado,
com o produto que a comunicagdo publicitaria pode gerar.

Nos processos de comunicacdo publicitaria percebidos em contextos de
pequenos mercados de comunicagdo, algumas situacdes que se opde quase que
totalmente ao que é considerado ideal: As relacdes de comunicagdo que ocorrem, ndo
raras vezes, de maneira direta entre anunciante e veiculo - sem a intermediagdo de
agéncias os anuncios acabam sendo produzidos pelo veiculo. Isso acontece,
principalmente quando se fala em jornais e radios. Tendo como Unicos agentes o veiculo
- participante ndo apenas da divulgacdo da publicidade como também da producéo da
mensagem - e o cliente o profissional de publicidade é eliminado do processo, o produto
publicitario € gerado, por "manipuladores de softwares".

Algumas relagbes informais, além de ocorrerem sem intermédio dos agentes
basicos no processo, ocorrem sem a existéncia de um contrato de prestacdo de
Servicos, 0 que ndo assegura nem a pratica publicitaria por parte de quem produz o
material, nem representa "garantia"** de retorno a quem esté investindo na publicidade
como estratégia.

Alem da producdo de andncios diretamente por veiculos, ha ainda situacdes em
que existe 0 que se pode chamar de ""birés de comunicacédo visual™, tendo como
agentes graficas e clientes; resume-se no fato de que as empresas que fazem a impressdo
do material produzem a arte, geralmente de maneira gratuita. Ha4 também casos em que
as graficas fazem a producdo de marcas gratuitamente.

Essas caracteristicas mostram praticas envolvidas no fazer publicitario que
acabam extrapolando o0s principios éticos, e deixando o profissionalismo da

comunicagdo em segundo plano.

11 Esse termo foi utilizado aqui, mesmo sabendo que no trabalho publicitario é dificil apresentar garantias,
j& que sdo muitos os fatores que estdo envolvidos no seu resultado. Porém, mesmo sabendo disso, tal
termo foi utilizado para representar todos os fatores que, se bem pensados, podem representar grande
chance de retorno no investimento em comunicacgdo. Esses fatores sdo: Percepg¢es de mercado, cliente e
concorréncia, preocupacdo com a mensagem, de modo que ela se destine de maneira adequada ao
publico, e adequacao do produto ao meio em que sera veiculado.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo - Manaus/AM. 04/09/13 a 07/09/13

Essas reflexdes trazem principalmente informacgdes que dizem respeito ao
processo de construcdo de publicidade em pequenas cidades; dizem respeito a
"eliminacao de pecas" nesse processo; sendo que essa "peca eliminada™, na maioria das
vezes € 0 proprio profissional de publicidade. Nota-se que veiculos e fornecedores
criam andncios, mas, em nenhum momento, aparece o profissional que pensa a
comunicagéo.

Sabendo que, os proprios oOrgdos regulamentadores apontam “situacdes
alternativas” - em que ndo ha, necessariamente, obrigatoriedade de se ter uma agéncia
de publicidade e propaganda intermediando a relacdo anunciante e veiculo®, procura-se
trazer tais conceitos, ja que, essa pode ser uma boa alternativa para que a préatica
publicitaria em pequenos mercados. Além disso, podem nos mostrar até que ponto as
praticas percebidas em menores contextos publicitarios podem ser consideradas
antiéticas. Sendo assim, essa explanacdo vai permitir que possamos saber o que é
permitido, segundo as regulamentag6es, quando a questdo envolve a auséncia de algum
dos agentes da comunicacao.

O CENP, nesse sentido, apresenta algumas variacdes de profissionais, que
envoltos na publicidade trabalham com relacdo mais direta com veiculos de
comunicacdo. Sdo apresentadas trés denominagfes: 1.Agenciadores Autdnomos; 2.
Balcdo de anuncios; 3. Representante de veiculo.

Existem na regulamentacdo do CENP os chamados Agenciadores Auténomos,
mas como afirma de maneira sarcastica SCHULTZ (2008, p.19) “(...) a profissdo de
agenciador autbnomo esta em extin¢do como esta o mico-ledo dourado.”

“Pela intermediacdo da venda de espago/tempo ou servicos, os Agenciadores
Autébnomos fardo jus a uma comisséo inferior ao ‘desconto padrdo de agéncia’, a qual
lhes sera paga pelo Veiculo apds a liquidagdo da respectiva fatura pelo Anunciante.” E
assim que, principalmente, é definido o papel do agenciador autbnomo pelo CENP.
Pode-se dizer que em realidades de marcados publicitarios de pequeno porte isso possa
ocorrer, mas os formatos se alteram um pouco, ja que as porcentagens de valores de
desconto padréo ou mesmo comissdes nem sempre sao conhecidas e respeitadas.

O chamado Balcao de Anancio pode ser considerado uma fungdo pouco comum

atualmente, mas ainda existe, segundo SCHULZ (2008), podem ser comparados a

12 Essas sdo relages, que ja existiam mesmo antes da publicidade ser oficializada, periodo em que a
pratica publicitaria era realizada por corretores, funcionarios da imprensa e os chamados agenciadores de
propaganda, que intermediavam a venda de espagos comerciais nos veiculos nos quais trabalhavam.
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balcdes que eram instalados em revistarias e supermercados para a captacdo de
pequenos anunciantes de final de semana. “Balcdo de anlncios: é a pessoa juridica
independente, equiparada ao Agenciador Autdbnomo, que capta publicidade para
distribuicdo aos veiculos de comunicagdo.” (SCHULTZ, 2008, p.74).

A terceira funcdo apontada pelo CENP trata do Representante de veiculo, que
“(...) é a pessoa juridica ou fisica especializada que trata dos interesses comerciais dos
seus representados.” (SCHULTZ, 2008, p.74)

Mesmo existindo tais funcdes alternativas, acredita-se que deve-se haver um

espaco para que a comunicagéo seja pensada, refletida e planejada.

Pode-se notar que os pequenos mercados, especialmente o localizado na regido

central do estado do Rio Grande do Sul*®

possui caracteristicas peculiares, que beiram o
que se pode chamar de anti-ético, ja que nao se enquadram no que pode ser considerado
ideal a pratica publicitaria por seus agentes, nem as excessos e func¢bes "independentes"

apresentadas pelo Conselho Executivo de Normas-Padrao.

5. ASPECTOS ETICOS

Com a construcdo do cenério publicitario em pequenas cidades feita ao longo do
presente trabalho foi possivel iniciar algumas discussdes em torno dos aspectos éticos e
ndo-éticos que envolvem a pratica local/regional da publicidade. Inicia-se aqui reflexdes

em torno do conceito de ética para que se possa aprofundar tais reflexdes:

PLAISANCE (2000) aponta em seu texto Etica na Comunicac&o que

A ética aborda as acOes e os comportamentos individuais, mas também se dedica ao
quadro geral. Contempla as grandes questdes sobre 0 modo como nos vemos como
profissionais e como seres morais. A ética exige que associemos o nivel micro (qual é a
melhor decisdo em resposta a uma questdo isolada) ao nivel macro (de que forma essa
decisdo pode ajudar a promover ou a refletir uma missdo obrigacdo mais ampla na
comunicacgdo). (P.45)

Para esse autor, a ética na comunicagdo também € entendida (...) como algo que
trata de encontrar a melhor solucdo ou a solugdo 'mais correta’ entre varias opcgoes
consideradas ndo tdo satisfatdrias." (PLAISANCE, 2000, p.46)

De maneira mais restrita, CUNNINGHAM (apud DRUMWRIGHT e

MURHPY, 2004, p.8) definiu o estudo de ética na propaganda como "o que € correto ou

3 Cita-se, aqui, essa regido geografica, pois é a regido em que eu, académica de Publicidade e
Propaganda na Universidade Federal de Santa Maria, estou inserida.
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bom na conduta da fungéo de propaganda. A preocupacdo do que deve ser feito ndo se
limitando ao que diz a Lei."

Saindo da visdo conceitual de ética e partindo para a visdo pratica e da pratica
publicitéria, voltam as consultas a Codigos e Leis, conforme aponta TOALDO (2006),
abaixo:

H4, especificamente, o Cédigo Brasileiro de Auto-regulamentacdo publicitaria (1978),
que diz respeito especialmente & mensagem publicitaria e a algumas implicacbes do
relacionamento do profissional com as demais partes envolvidas no e pelo mercado
publicitario, e o Cddigo de Normas-Padrdo (1998) (...), que trata das relacGes
comerciais desse mercado. O profissional pode valer-se também de cddigos que
abordam, entre outros assuntos, questdes referentes a publicidade, como Cddigo de
Defesa do Consumidor, a Lei do Direito Autoral, o Estatuto da Crianca e Adolescente

()

5.1. ENTRE A ETICA E A PRATICA PUBLICITARIA

Para falar sobre o que a falta de ética implica, especialmente no que diz respeito
a4 pratica - ao momento do fazer publicitario, alguns autores trazem reflexdes
interessantes.

Gino Giacomini Filho (2008) traz discuss@es sobre a Obsolescéncia de anincios

e campanhas. Com isso ele pauta

(...) agéncias que procuram tornar obsoletos aniincio ou campanha que ainda cumpram
eficazmente sua funcéo, onerando o cliente. Da mesma forma, alguns agentes induzem
0 anunciante a mudar tema, slogan padronizagdes visuais sem que levem a uma
otimizacéo de recursos ou melhoria de performance. (p.417).

Ainda nesse sentido, Clotilde Perez (2008) fala que

(...) é comum que se crie aquilo que parece interessante, engracadinho ou bonito. O
publico acha graca na moga bonita ou na piada do andncio, impressiona-se com 0s
efeitos de computacédo gréfica e producdes mirabolantes, mas o produto encalha e pior:
anlncios e campanhas ganham prémios, mas acabam vendendo o produto do
concorrente.

Vaérios aspectos que envolvem regulamentacdes publicitarias foram pautados e
discutidos em cenérios de pequenos mercados de comunicagdo. Pode-se perceber que as
regulamentacfes, em sua maioria, ndo sdo seguidas ou, mesmo, conhecidas por
profissionais que trabalham com veiculos e fornecimento de materiais de comunicacgéo
nesses contextos.

Para além dessas discussdes em torno da fiscalizagdo, cabe aqui discutir o que
envolve diretamente a ética e a pratica publicitaria: os resultados de comunicagdo. Com

auséncia de regulamentacdo e, consequentemente, com comunicacao feita de maneira
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que foge aos padrdes considerados adequados & pratica, € possivel dizer que quem mais
perde é o anunciante - quem investe na comunicacio. E ele quem poderia anunciar de
maneira mais adequada e melhor pensada para o seu receptor e, assim, ter um melhor
resultado.

Essa pratica "automatizada" que, como foi possivel perceber ao longo das
questBes levantadas no presente artigo, é bastante presente em pequenos mercados pode

desqualificar e banalizar o trabalho publicitario.

Sabe-se que, muitas vezes a realidade publicitaria ndo permite que todos os
"padrdes de qualidade™ sejam seguidos, mas, apesar disso o objetivo do anincio precisa
ser comunicar e ndo simplesmente aparecer em uma pagina de jornal ou programa de
radio. Dessa maneira, TOALDO (2006) e QUESSADA (2003) falam que sobre a

importancia da mensagem.

A mensagem publicitaria, no entanto, ndo explicita metaforicamente apenas a
articulacdo entre anunciante/cliente/empresario-consumidor, mas denota a gama de
relacbes que o publicitario desenvolve em seu entorno - para que ela propria passa
existir e, depois, como consequéncia da sua existéncia. (TOALDO, 2006, p.128 in
GOMEZ, 2006)

Quessada (2003) afirma que na mensagem veiculam ndo s dados sobre
produtos/servicos em si como a respeito de tendéncias, costumes, valores referentes a
diferentes aspectos da vida.

Esse cuidado com a mensagem - tecnicamente funcdo cumprida pelo
profissional de publicidade - pode ser colocado "em cheque" caso siga a légica do
"anunciar por anunciar". O Papel da publicidade é colocado em risco e a eficacia do
trabalho publicitario também pode ser interferida.

CONSIDERACOES FINAIS

VALLS (1994, p.9), em seu livro O que é ética, ja dizia que "As questdes da
ética nos aparecem a cada dia (...)" e foi mais ou menos isso que aconteceu para a
construgdo do presente anuncio. Um tema que, desde o final do ano de 2012, desperta
meu interesse como pesquisadora pode, aqui, ser analisado a partir de perspectivas da
ética e legislagdo publicitaria.

O presente trabalho permitiu que fosse possivel a construcdo de um breve
cenario de comunicacdo publicitaria em pequenas cidades, e, assim, perceber algumas

das inumeras particularidades que se fazem presentes nesses pequenos mercados -

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo - Manaus/AM. 04/09/13 a 07/09/13

Dentre tais caracteristicas, pode-se destacar que a publicidade em pequenos mercados
trabalha com um tom informal que cada vez mais d& margem a investigacdes e
questionamentos a partir de visbes que tomam a ética e a qualidade da pratica
publicitaria como norteadoras. Além disso, situa¢des que sdo “condenadas” por orgaos
regulamentadores de publicidade e anexos que sdo seguidos quase a risca em grandes
centros sdo quase ignorados, se ndo desconhecidos em pequenos cenarios de
publicidade, mesmo em pleno ano de 2013 em que, diz-se ser muito facil comunicar
tudo e para todos, tempo em que existem as multi-plataformas de comunicacdo, mas em
cenarios denominados pequenos mercados as principais formas de comunicagdo
continuam sendo os meios tradicionais - jornal, radios (na maioria das vezes
comunitarias) e boca-a-boca.

Para além do mercado, consideracGes a cerca do conceito de ética puderam ser
tiradas. Notou-se que o quanto o conceito ética € um conceito delicado e se apresentada
de forma densa e envolve imensa subjetividade. Nao basta dizer "o que é" e "se é" certo
e errado, ndo é possivel fazer certos julgamentos. E claro que algumas questdes que
envolvem ética e legislacdo precisam ser respeitadas para que uma profissao seja melhor
desempenhada - como é o caso das regulamentacdes expostas ao longo do presente
trabalho, mas demais questdes como as que envolvem o pensamento ético ndo podem
ser explicadas.

Apesar de ndo terem sido identificados aplicacdes em torno de de padrbes de
ética e legislacdo publicitaria no contexto estudado, foi possivel trazer explanacdes e
reflexbes que deixam claro que ficar atento a aspectos éticos, ndo significa apenas
regulamentar a pratica publicitaria, mas também prezar por uma mensagem feita a partir

de raciocinio estratégico, dando, assim, qualidade ao material publicitario produzido.
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