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RESUMO:

O objetivo deste artigo é estabelecer relacdo entre os conceitos de ética do pragmatismo
e da legislacdo buscando um conceito de certo e errado sobre a atividade publicitaria. O
embasamento tedrico torna possivel o resgate de ideias ja estabelecidas pelos principais
pensadores do pragmatismo. Contextualizando estes conceitos na atualidade, o trabalho
apresenta critérios de verdade de acordo com a legislacdo publicitaria. O método
utilizado para as investigacdes foi exploratdrio, bibliografico com estudo de caso. Nos
desenvolvimentos tedricos, questionou-se a importancia de preservar 0s principios
éticos na comunicacdo e o papel do comunicador em relacdo aos valores morais e das
leis da sociedade. A realizacdo deste estudo possibilitou a andlise de uma peca
publicitaria a partir dos conceitos de verdade do pragmatismo e da legislacdo
publicitaria.
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1 INTRODUCAO

A publicidade estd inserida como atividade profissional na sociedade
contemporanea como mediadora entre empresas, marcas, produtos, idéias e seus
diversos publicos, influenciando, seduzindo e induzindo ao consumo. Este artigo tem
como objetivo principal realizar um estudo de ética em comunicacao relacionando 0s
conceitos do pragmatismo (e as respectivas formas que esta teoria propde para se chegar
a verdade) e as nogdes éticas da legislacdo que envolvem o setor publicitario.

Assim, surgiram algumas questdes: De que forma a estrutura do pragmatismo
possibilita a chegada ao conceito de verdade? Qual é a relacdo existente entre o
pragmatismo e a ética? Qual é a importancia de manter os principios éticos para a
comunicacdo? Como € possivel manter os principios éticos em pecas publicitarias?

Estas questdes levaram ao estabelecimento de alguns pressupostos: Acredita-se que 0
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pragmatismo possibilita chegar num conceito de verdade através de etapas testaveis;
Estes conceitos permitem a aproximacao entre a ética (publicitaria) e o pragmatismo;
Pressupde-se ainda que a preservacdo dos principios éticos garante uma relacdo de
fidelidade e honestidade com o publico; por fim, supde-se que o respeito as leis
estabelecidas pelos 6rgdos ligados a comunicacdo é a garantia da liberdade e dos
desejos do publico.

O trabalho inicia com uma pesquisa exploratoria, e desdobra-se num estudo de
caso, para ilustrar e possibilitar uma melhor compreenséo sobre o assunto escolhido. O
principal motivo que justifica a escolha do tema foi a importancia que ele tem para a
sociedade: com o excesso de informacdo existente no cotidiano das pessoas, fica cada
vez mais dificil distinguir o certo do errado e a exposi¢do de casos de falta de ética na
publicidade auxilia nos questionamentos da atividade profissional e na busca por
solucdes. Assim, acredita-se que exercicios analiticos como este possam contribuir para

a reflexdo e reinterpretacao do papel do publicitario e de seu papel social.

2 FILOSOFIA, PRAGMATISMO E ETICA

Este topico apresenta o pragmatismo, teoria criada por Peirce (1977),
desenvolvendo principalmente os aspectos relacionados a ética. Segundo Weiszflog
(1998), a palavra pragmatismo é um termo filoséfico polissémico, para o qual o
primeiro passo na andalise costuma ser o levantamento de sua origem etimoldgica, cuja
origem vem do grego pramatike, significando “conjunto de regras ou férmulas que
regulam as cerimonias oficiais ou religiosas.”

Santaella (2005) afirma que o criador do pragmatismo nasceu em 1839, sendo
antes de tudo, um cientista, além de matematico, fisico e astrbnomo, contribuiu também
no campo da Geodésia, Metrologia e Espectroscopia. A autora afirma ainda que Peirce
estabeleceu um vinculo entre a Logica e a Filosofia, para ele, o caminho para a Filosofia
tinha de se dar através da LoOgica, mais particularmente, através da Logica da ciéncia.
Para a autora, Peirce concebeu a logica como nascendo, na sua completude, dentro do
campo de uma teoria geral dos signos ou Semiotica. Kinouchi (2007) afirma que o
pragmatismo de Peirce é de natureza intelectualista; e se ha referéncia a pratica, trata-se
de prética racional, isto é, relativa a otimizacdo da economia do raciocinio
proporcionada pela logica. Esse ponto é a chave para o entendimento do pensamento
peirceano. Para se obter conclusdes verdadeiras, € necessario que o argumento parta de

premissas verdadeiras, e Peirce estabeleceu essa condigdo. O pragmatismo peirceano
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propbe que o sentido de qualquer acdo ou objeto esteja no efeito pratico, relacionando-
se com a experiéncia.

Kinouchi (2007) afirma ainda que William James interpretava o pragmatismo
com uma perspectiva mais nominalista e menos realista (provavelmente influenciado
pela sua formacdo em medicina, biologia e psicologia). O autor salienta que para James
a ciéncia rende expressdes que, dados os lugares e tempo, podem ser traduzidas em
valores reais ou interpretadas como porg¢des definidas no interior do caos que cai sob
nossos sentidos. Toda concepcédo cientifica €, antes de qualquer coisa, uma variagdo
espontanea no cérebro de alguém, que deve provar seu valor sendo verificavel. Assim, o
autor afirma que James lida com as teorias cientificas do ponto de vista de sua utilidade
préatica, como guias de nossas a¢cdes no mundo; 0 que se nota é que 0 pragmatismo de
James as vezes parece soar como uma espécie de existencialismo utilitarista. Kinouchi
(2007) apresenta outro importante pragmatista, John Dewey que tinha um pensamento
diferente dos demais pragmatistas ocupando um lugar privilegiado dentro do
pensamento norte-americano e tornando-se a principal figura do pragmatismo do século
XX. Resumindo, o autor afirma que o pragmatismo de Peirce é de natureza logica, o de
James € humanista e utilitarista e o de Dewey estabelece valores cognitivos, éticos e
sociais.

Compreende-se que 0 pragmatismo € um método do qual deriva uma teoria de
verdade: parte de métodos préaticos, abstendo-se de conceitos ideoldgicos, em primeira

analise.

2.1 FENOMENOLOGIA

Santaella (2005) afirma que fendmeno é qualquer coisa que esteja de algum
modo e em qualquer sentido presente a mente, isto é, qualquer coisa que apareca.
Ressalta também que a fenomenologia seria, segundo Peirce, a descri¢do e analise das
experiéncias que estdo em aberto para todo homem. A autora declara ainda que a
fenomenologia peirceana comeca sem qualquer julgamento de qualquer espécie: a partir
da experiéncia ela mesma, livre de pressupostos que, de antemdo, dividiriam os
fendmenos em falsos ou verdadeiros, reais ou ilusérios, certos ou errados. Ainda de
acordo com a autora, Peirce divide num sistema triade o modo como os fenémenos
aparecem a consciéncia, sendo trés modalidades possiveis de apreensdo de todo e
qualquer fenébmeno; a Primeiridade é caracterizada pelo presente, imediato, de modo a

ndo ser agucado para uma representacdo, € a qualidade; a Secundidade faz referéncia a



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

corporificacdo do existir, é a acdo de um sentimento e a reacdo especifica perante o
estimulo, é o rompimento do estado inicial; ja a Terceiridade corresponde a camada de
inteligibilidade, pensamento em signos, atraves da qual representamos e interpretamos o
mundo.

Segundo Bacha (1997), as ciéncias normativas tém como funcdo compreender 0s
fins, normas e ideais que regem o sentimento, a conduta e 0 pensamento humano. As
Ciéncias Normativas tratam das leis da relacdo dos fenémenos com os fins, isto é,
tratam dos fendmenos em sua Secundidade, tendo como objetivo também descobrir se o
Sentimento, Conduta e Pensamento estdo em equilibrio, exercicio adquirido através da
autocritica, derivando o autocontrole, avaliando a relacao existente entre o fenémeno e o
homem. A autora afirma que, segundo Peirce, as Ciéncias Normativas tém trés
caracteristicas, a primeira declara que as hipdteses das quais precedem as deducdes,
partem de uma situacdo de conformidade a verdade do fato; a segunda garante que o
raciocinio das Ciéncias Normativas ndo é exclusivamente dedutivo, as analises sdo
feitas pautadas pelos fatos da fenomenologia, diferenciando-se da Matematica; a
terceira assegura existir nas Ciéncias Normativas um elemento intimo e essencial que
sdo suas apreciacOes peculiares, relacionadas a conformidade dos fenémenos com fins
que ndo sejam permanentes. As Ciéncias Normativas se dividem em: Estética, Etica e
Logica.

Bacha (1997), de acordo com as teorias de Peirce, descreve Estética como a
ciéncia que considera aquelas coisas cujos fins devem incorporar qualidades do sentir,
enquanto que a Etica considera aquelas coisas cujos fins residem na acdo e a Logica,
com a finalidade de representar alguma coisa. Segundo Santaella (2005) Peirce acredita
que a realidade independe de conclusdes proprias, e existem forgcas que atuam sobre o
homem, que ndo estabelecem relacdo com as transformacBes l6gicas do préprio
pensamento. A autora afirma ainda que ao estabelecer relacdes entre as categorias das
Ciéncias Normativas, Peirce retoma de um lado o tema platénico o Belo, o Bom e o
Verdadeiro. Essa relacdo é descrita por Bacha (1997), que de acordo com o
pragmatismo peirciano, o significado de um conceito tem influéncia sobre a conduta,
isso demonstra que a Logica depende da Etica, a Conduta determina a conseqiiéncia
pratica do conceito.

Conforme Bacha (1997), a Estética & uma ciéncia distinguindo-se do belo como
sensibilidade artistica, portanto deve-se buscar a verdade estética através de uma

investigacdo controlada, relacionando-a com o raciocinio, e sdo também consideradas
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aquelas coisas cujos fins devem incorporar qualidades, portanto relaciona-se com a
Primeiridade. A mesma autora define Etica como aquelas coisas cujos fins residem na
acdo, portanto esta sob a Secundidade. Atribui-se & Etica a tarefa de testar se o ideal
estético pode ser estabelecido como o fim Gltimo para o qual toda atividade humana
deveria ser dirigida. Afirma também que a Etica ndo se preocupa diretamente com o que
é certo e 0o que é errado, mas com o que deveria ser alvo do esforco humano,
relacionando-se com a Secundidade, envolve uma dualidade entre o plano e o fim da
conduta. J& a Logica considera aquelas coisas cujo fim € o de representar alguma
coisa, portanto sob a Terceiridade,

De acordo com as teorias peircianas, Santaella (2001) descreve a Etica como a
tarefa de justificar as razdes pelas quais certo e errado sdo concepgdes éticas ressaltando
que o problema fundamental estd voltado para aquilo que estamos deliberadamente
preparados para aceitar como afirmacdo do que queremos fazer, do que temos em mira,
do que buscamos. Sendo assim, o empenho ético €, o meio pelo qual a meta do ideal se
materializa, assim como a Ldgica é o meio pela qual a meta Etica se corporifica.

Segundo Bacha (1997) a Ldgica ou Semiética, que é a terceira divisdo das
Ciéncias Normativas, depende da Estética e da Etica. Para sintetizar, basta compreender
que o ideal em si € estético, baseia-se no admiravel, a aceitacdo do ideal e o esforco para
atingi-lo sdo éticos. “Pensamento ¢ uma forma de agdo e raciocinio ¢ um tipo de acdo
deliberada; chamar um argumento de ildgico, ou uma proposi¢cdo de falsa € um tipo
especifico de julgamento moral” (PEIRCE apud BACHA, 1997, p.37). Baseando-se
ainda nos estudos de BACHA (1997) em relacdo as percepcdes de Peirce, entende-se
que o bem moral tem relacdo intima e condicional com o bem estético, para o
julgamento do bem l6gico € necessario analisar a natureza do bem moral.

Santaella (2005) caracteriza a Metafisica sendo a terceira grande divisdo da
filosofia, que estuda os fendmenos em seu nivel de terceiridade. De acordo com Jorge
(2007), a metafisica € uma ciéncia abstrata que se refere as coisas descobertas por
qualquer ciéncia e que estdo além do alcance da observacédo direta. A autora cita como
exemplo a atracdo gravitacional, ou entdo, as explosdes das células nervosas, a qual ndo
se pode ver. Afirma ainda que, conforme Peirce, a metafisica ndo significa ‘além da
fisica’, mas o modo inter-relacionado do fisico e mental. Sustenta-se nas observagdes e
se fundamenta em tipos de fendbmenos que estdo presentes na vida do homem e que ele
ndo da atengdo particular. Santaella (2005) refere-se a metafisica como a mediadora

entre a fenomenologia (primeiridade) e as ciéncias normativas (secundidade).
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3 COMUNICACAO SOCIAL

Este tdpico apresenta elementos de comunicacéo social: uma breve histdria e os
meios de comunicagdo. Conforme Santos (2005) especula-se sobre a existéncia de
taticas promocionais desde a pré-histdria, ao colocar peles de animais nas entradas das
cavernas, os trogloditas estavam querendo comunicar aos que por ali passassem que eles
dispunham daquele tipo de material e estavam dispostos a troca-los por outros objetos.
Boone e Kurtz (apud Santos 2005 p.32) observam que, nos primérdios, a maior parte da
publicidade era oral. Registros graficos para promover bens e servigos comecam a
tomar impulso na Roma antiga. Os autores asseguram também que as ferramentas de
publicidade pouco evoluiram até o advento da imprensa de tipos moveis, inventada por
Gutenberg. Antes disso, 0s textos tinham de ser escritos um a um. Com 0 novo invento,
aliado a outros fatores, mais pessoas comecaram a aprender a ler e a escrever,
demandando produtos culturais, como livros, jornais e almanaques. As instituicdes
sociais, politicas e comerciais logo perceberam nessas publicacbes um poderoso canal
para divulgarem suas idéias e produtos. Ainda de acordo com os autores, a revolucéo
industrial, possibilitou o aprimoramento das técnicas de impressao, passou-se a focar na
publicacdo em massa, e com isso elevou-se o nivel de profissionalizacdo, assim 0s
jornais e revistas ampliaram seu alcance geografico adentrando todos os segmentos
sociais.

Erbolato (1982) afirma que as principais &reas da comunicagdo social sdo:
Publicidade e Propaganda, Relacdes Publicas e Jornalismo. Beltrami (apud FRIGERI,
2008) assegura que a propaganda € a area que além de transmitir informacdes, tem a
capacidade de persuadir, e influenciar as atitudes do publico; o jornalismo é responsavel
pela transmissdo de informagdes sobre as diversas areas do conhecimento humano, e
relaces publicas tém atividades ligadas a manter uma imagem favoravel de uma
organizacao, entidade ou pessoa e manter o bom relacionamento com os publicos.
Santos (2005) afirma que agéncia de publicidade é uma empresa prestadora de servigos
que tem como negdcio principal tornar o anunciante um emissor. Para o autor, as
agéncias variam em porte, em grau de divisdo departamental e na extensdo dos servigos
prestados. Sampaio (1995) garante que a agéncia de publicidade assessora o anunciante
em todas as suas necessidades de propaganda e executa as tarefas necessarias a sua

realizacéo.
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4 ETICA NA PUBLICIDADE

Com o desenvolvimento do setor de comunicacdo no Brasil, a publicidade
mudou e precisou se adaptar ao consumidor, que estd cada vez mais exigente e
participativo no processo comunicacional. Este topico expde alguns itens da
regulamentacédo da profissdo de publicidade e propaganda e as associacdes relacionadas
ao setor da publicidade.

O CONAR, Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria, segundo
informacdes contidas no site, foi criado no ano de 1980 com o objetivo de proteger o
setor, que estava ameacado pela censura do governo federal. Criou-se no ano de 1978 o
Codigo brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria, cuja principal fungao seria a “de
zelar pela liberdade de expressdo comercial e defender os interesses das partes
envolvidas no mercado publicitario, inclusive os do consumidor”. No site da institui¢io
consta ainda que, 0 CONAR ¢ dividido em sete Camaras e é composto por 180
conselheiros, sendo profissionais da area de publicidade e representantes da sociedade
civil. Sdo vetadas de participar do Conselho de Etica pessoas que ocupam cargos
publicos por nomeacdo ou eleigdes. As denlncias reclamadas no CONAR sao feitas por
consumidores, autoridades, seus associados ou pela prdpria diretoria. Apds denunciado,
reinem-se e julgam, tendo procedéncia, podem recomendar a suspensdo da veiculacéo,
a alteracdo da mensagem ou ainda advertir o anunciante e agéncia.

Em relacdo ao principal objetivo deste codigo, Erbolato (1982) afirma que de
acordo com o Art. 8: “O Cddigo é a regulamentacdo das normas éticas aplicaveis a
publicidade comercial, assim entendida como toda atividade destinada a estimular o
consumo de bens e servi¢os, bem como promover institui¢des, conceitos ou idéias.”

Segundo Lopes (2003) o Cédigo de Etica declara que os preceitos basicos que
definem a ética publicitaria sdo: todo anuncio deve ser honesto e verdadeiro e respeitar
as leis do pais; deve ser preparado com o devido senso de responsabilidade social,
evitando acentuar diferenciagdes sociais; deve ter presente a responsabilidade da cadeia
de producéo junto ao consumidor; deve respeitar o principio da leal concorréncia e deve
respeitar a atividade publicitaria e ndo desmerecer a confianca do publico nos servigos
que a publicidade presta.

O Codigo de Etica tem como principal objetivo garantir a transparéncia do
processo comunicacional.

Conforme afirma Erbolato (1982, p.161) em relacdo ao Artigo 15 do Cddigo de

Etica, “Os padrdes éticos de conduta estabelecidos neste Codigo devem ser respeitados



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

por quantos estdo envolvidos na atividade publicitaria, sejam Anunciantes, Agéncias de
Publicidade, Veiculos de Divulgacdo, sejam Publicitarios, Jornalistas e outros
Profissionais de Comunicag¢do participantes do processo publicitario.” Sendo assim,
todos os envolvidos no processo publicitirio devem basear-se nas regras estabelecidas
pelo Cadigo, ja que é papel da comunicacdo informar e persuadir sem invadir os valores
morais do consumidor.

De acordo com COSTA (2000), a imagem institucional ¢ um diferencial
competitivo em relacdo & concorréncia. Por meio dessa imagem € possivel identificar
que por tras do design, do desempenho tecnoldgico e da modernidade de um produto ou
servico estd o compromisso da empresa com a qualidade e o respeito aos seus
colaboradores e consumidores. Entende-se entdo a necessidade de prezar pela ética na
profissdo, j& que a atitude do consumir é reflexo da imagem transmitida pelo produto ou
marca.

Quando o consumidor se sente lesado por alguma mensagem publicitaria e
recorre a0 CONAR, as providéncias tomadas de acordo com informaces contidas no
site do CONAR, www.conar.org.br, referindo-se ao Artigo 50 do C4digo de Etica sdo as
seguintes: adverténcia; recomendacdo de alteracdo ou correcdo do Andncio;
recomendacdo aos Veiculos no sentido de que sustem a divulgacdo do andncio;
divulgacdo da posicdo do CONAR com relacdo ao Anunciante, a Agéncia e ao Veiculo,
através de Veiculos de comunicacdo, em face do ndo-acatamento das medidas e
providéncias preconizadas.

Pode-se concluir que toda propaganda deve estar de acordo com o Cédigo de
Etica do CONAR, respeitando as regras estabelecidas pelas entidades relacionadas a
profissdo, e todo profissional de publicidade deve ter conhecimento do regimento do
Caodigo de Etica e da Lei n°4680, que descreve as atividades da profissdo, para que haja
respeito mituo entre uma marca e o consumidor.

No ano de 1965, o Presidente do Brasil, Castello Branco, sancionou a lei que
caracteriza e define a profissdo da publicidade. Nela consta que “sdo Publicitarios
aqueles que, em carater regular e permanente, exercam funcdes de natureza técnica da
especialidade, nas Agéncias de Propaganda, nos veiculos de divulgacdo, ou em
quaisquer empresas nas quais se produza propaganda”. No site Www.conar.org.br,
consta ainda que o Artigo 5 descreve “compreende-se por propaganda qualquer forma
remunerada de difusdo de idéias, mercadorias ou servicos, por parte de um anunciante

identificado”. Em relagdo ao registro, o Artigo 8° do mesmo Coédigo afirma que o
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registro da profissdo de Publicitario ficara instituido com a promulgacéo da presente Lei
e tornar-se-a obrigatdrio no prazo de 120 (cento e vinte) dias para aqueles que ja se
encontrem no exercicio da profissdo. Para o citado registro, o Servigo de Identificacdo
Profissional do Ministério do Trabalho exigira os seguintes documentos: diploma de
uma escola ou curso de propaganda; ou atestado de frequéncia, na qualidade de
estudante; ou, ainda, atestado do empregador; carteira profissional e prova de
pagamento do Impdsto Sindical, se j& no exercicio da profisséo.

O CENP, Conselho Executivo de Normal Padréo, de acordo com informagoes
contidas no site www.cenp.com.br/Site/home.htm, foi criado pelo mercado publicitario
para fazer cumprir as normas padrdo da atividade Publicitaria, documento béasico que
define as condutas e regras das melhores praticas éticas e comerciais entre os principais
agentes da publicidade brasileira. Baseando-se ainda nas informagdes transmitidas pelo
site da instituicdo, o CENP possui 22 representantes de Agéncias de Propaganda,
Veiculos de comunicacdo, Anunciantes e Governo Federal. Tem como papel
fundamental defender o “modelo brasileiro” da induastria da propaganda e estimular a
adocdo de melhores préaticas comerciais, extinguindo a concorréncia desleal. Além
disso, o CENP oferece o “Certificado de Qualificagdo Técnica” as agéncias que
alcancarem as metas de qualidade estabelecidas pelo CENP, como forma de incentivo e
estimulo a pratica da propaganda dentro dos padrdes éticos e padronizacdo do desconto
padrdo de agéncia, que ndo deve ser inferior a 20% sobre 0s negdcios que encaminhar
aos Veiculos por conta e ordem de seus clientes.

Paraguassu (2008, p.118) afirma que compete ao CENP “avaliar e propor
eventuais alteracdes a este instrumento e a seus anexos, face a dinamica da evolucéo da
atividade”; bem como “promover em conjunto com as Entidades participantes deste
acordo o permanente aperfeicoamento dos padrdes qualitativos do mercado nos seus
trés segmentos, inclusive no que toca a ativa e leal concorréncia dos que nele atuam. As
associacOes relacionadas a publicidade surgiram para defender os direitos da profissdo e
para garantir a qualidade do servico prestado. Segundo informacBes contidas no site
www.abap.com.br, a ABAP, Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade, foi
fundada em 1949, sendo a maior associacdo a representar os interesses do setor da
América Latina. O site informa ainda que a ABAP teve papel representativo na histéria
da publicidade brasileira, foi inspiradora da LEI n° 4680- Lei da Propaganda - que
regulamentou a atividade publicitéria, a profissdo de publicitario e do Cddigo de Etica

dos Profissionais de Propaganda. Por representar as entidades do segmento da
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propaganda, além de cobrar que as agéncias de publicidade mantenham os principios
éticos estabelecidos, a ABAP orienta a atuacao das suas associadas.

As associagdes e entidades de classe ligadas a publicidade tém como objetivo
promover o desenvolvimento da propaganda incentivando o aprimoramento das técnicas
publicitarias e defender os interesses do profissional desta area. Cita-se como referéncia,
a ABP, Associacgdo Brasileira de Propaganda, que segundo consta no site da Instituicdo,
foi fundada em 16 de julho de 1937. E a mais tradicional e antiga entidade do setor e é
constituida por profissionais da propaganda, pessoas fisicas e juridicas ligadas a esse
segmento. A ABP atua ativamente nas decisGes politicas relacionadas do meio. A
participacdo da ABP nas atividades publicitarias ajuda a conceituar e defender os
objetivos da publicidade no Brasil, com isso promove o0 crescimento e 0
desenvolvimento da profissiso. Com o mesmo intuito, a APP, Associacdo dos
Profissionais de Propaganda, conforme afirma o site, nasceu da necessidade da
atividade publicitaria ter uma voz que ndo se calasse diante dos temas e desafios do
negocio publicitario e do profissional de propaganda. Tem como objetivos expandir o
segmento da publicidade no pais, estimular a vitalidade da profissdo, propiciar a
interagdo dos profissionais da area e buscar a atualizacdo técnica dos profissionais da
propaganda.

As entidades buscam estimular os profissionais da area e defender os direitos do
segmento da comunicagdo, promovendo o desenvolvimento e o reconhecimento da
profissdo, para que os principios éticos sejam respeitados e colocados em pratica no

cotidiano das agéncias.

5 METODOLOGIA

Este artigo tera como método a pesquisa exploratoria, que de acordo com Gil
(1999), visa proporcionar uma visdo geral de um determinado fato, do tipo
aproximativo. Afirma ainda que tem como objetivo proporcionar maior familiaridade
com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses. Pode-se
dizer que estas pesquisas tém como objetivo principal o aprimoramento de idéias ou a
descoberta de intuicdes. Segundo Santos (1991) a pesquisa exploratoria € o contato
inicial com o tema a ser analisado, com 0s sujeitos a serem investigados e com as fontes
secundarias disponiveis. Nesse caso, 0 pesquisador deve ter uma atitude de

receptividade as informacdes e dados da realidade social, além de uma postura flexivel e
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ndo formalizada. Em relacdo a abordagem utilizada, serd o relacionamento de idéias e
variaveis ja estudadas.

Além do levantamento de fontes secundéarias sera feito um estudo de caso
relacionado ao tema pesquisado. Para Gil (1994) um estudo de caso é caracterizado pelo
estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira a permitir o
conhecimento amplo e detalhado do mesmo. Sua maior utilidade € verificada nos
estudos exploratorios. Por sua flexibilidade é recomendavel nas fases iniciais de uma
investigacdo sobre temas complexos, para a construcdo de hipoteses ou formulagédo de
problemas. Boyd (1989) afirma que, os estudos de caso sdo particularmente valiosos
qguando o pesquisador esta procurando resolver um problema de pesquisa no qual
existem inter-relagdes entre os vérios fatores envolvidos, e para o qual é dificil
compreender os fatores individualmente sem considerar as relagdes entre eles. Os
critérios de selecdo da peca publicitaria basearam-se nos artigos infringidos de acordo
com as regras do Cadigo de Etica do CONAR, e na necessidade de denincia ao 6rgo
responsavel de determinadas mensagens publicitarias, que denigrem a imagem ou
enganam o consumidor. O tratamento de dados serd feito de acordo com as regras do
Caodigo de Etica e com as teorias pragmaticas de Peirce. Optou-se por fazer a pesquisa
exploratéria complementada pelo estudo de caso para que haja melhor explanacdo do

tema escolhido.

6 ANALISE DA PECA PUBLICITARIA

O anuncio analisado é de uma cinta redutora com infravermelho, da marca M.
Hoff. A veiculacdo ocorre em revistas de baixa tiragem cuja circulacdo ocorre na regido
de Balneéario Camborit. O objetivo principal do anuncio é a venda de um produto que
afirmam ter resultado rapido, além de ter finalidade terapéutica e educativa.

11
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we& M. HOFF

Mery Cosméticoy Cinta Redutora com Infravermelho

Resultado Rapido: permite que o usuario induza a redugao de 3 a 9 cm nas primeiras
semanas

Compressao Confortavel: reduz “pneu’, comprime o estémago alto e compacta os
espacos ocupados pelos 6rgaos evitando a flacidez interna e externa do abdémen.
Educativa: controla o apetite e corrige a postura (usar apertada em cima do estémago na
hora das refeicoes).

_ Terapéutica: auxilia tratamento de coluna, ajuda o funcionamento do intestino e aumenta a

\ drenagem do excesso de liquidos. %

Ideal para homens e mulheres

Vocé cuida da sua satde e ainda melhora muito a sua aparéncia estética. il
Reduz medidas: (pneus, estdmago alto e gordura localizada). Depois

A Cinta Redutora M.HOFF com infravermelho Longo é a unica na regisao (E Infravermelho
que possui tecnologia japonesa, certificado de qualidade e garantia de ) Longo, nao é
fabrica. 3 magnética)

Tem compressao agradavel, melhorando a postura e ainda evita o “efeito sanfona”.

Ligue agora e Fone: (47) 3264-7725 | 9945-5678
mericosmeticos@gmail.com

gar anta Ja a CYTE: 1A - Avenida n° 1195 - Centro (entre a Rua 2400 e 2500)

Figura 1: Anancio Cinta M.Hoff
Fonte: Revista Look Bc (2010)

Né&o foi registrada nenhuma denuncia do produto analisado no CONAR, e todas
as conclusBes obtidas sdo baseadas em analises feitas pela autora, pautadas na teoria
pragmatista de Peirce.

O anuncio informa que o produto tem eficacia no tratamento da coluna, ajuda o
funcionamento do intestino, aumenta a drenagem do excesso de liquidos, reduz pneu,
comprime o estdbmago alto, compacta os espacos ocupados pelos 6rgdos evitando a
flacidez interna e externa do abddmen. A peca publicitéaria divulga como resultado da
utilizacdo a perda de trés a nove centimetros da regido abdominal nas primeiras
semanas, sugestiona também o uso da cinta apertada em cima do estdmago durante as
refei¢Oes relacionando-o ao controle do apetite e correcdo da postura.

Segundo Peirce para se chegar ao conceito de verdade, é preciso partir de uma
premissa verdadeira (método abdutivo). Peirce argumenta também que o Signo, nesse
caso o produto em si, é algo que esta no lugar de (representa) outra coisa para alguém,
pode ser entendido como a cognigédo entendida na mente, assim compreende-se que 0
signo ndo corresponde a realidade vendida.

O Artigo 1° do Codigo de Etica do CONAR, que faz referéncia a
respeitabilidade, pode ter sido infringido por se tratar de um produto que oferece
vantagens desconhecidas, sendo que ndo tem registro no érgao competente, ANVISA.

No anuncio foi utilizado como estratégia de persuasdo, a imagem de pessoas
antes de usarem o produto e depois. O resultado posterior ao uso é significativamente
perceptivel, o que pode induzir o publico a uma cogni¢do distorcida do resultado

oferecido e estimular a crenga. Esse tipo de anuncio estimula o consumidor a fazer parte
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de um grupo de pessoas que se encaixam nos padrdes da sociedade, cuja beleza é
associada a padr@es estéticos, ou seja, para ser bonito é preciso ser magro. Além disso,
recorrem a produtos cujo retorno seja rapido e ndo demande muito esforco.

Peirce acredita que o pensamento é um sistema de idéias cuja Unica funcdo ¢é a
producdo da crenca, e esta, aquieta a davida. O autor defende também a idéia de que a
clareza de uma idéia ndo pode resumir-se a uma impressdo, baseando-se nisso, acredita-
se que a peca publicitaria ndo respeita os principios éticos do CONAR, ja que gera uma
impressdo erronea. O Artigo 27° do Cédigo de Etica do CONAR assegura que todo
anuncio deve conter uma apresentacao verdadeira do produto oferecido e deve constar a
procedéncia, composicdo e finalidade, entdo se pode ressaltar que a propaganda em
questdo pode infringir este item, pois oculta as trés informacdes. O Anexo G desse
mesmo artigo afirma que a propaganda de tratamentos clinicos e cirurgicos deve estar
de acordo com a disciplina dos 6rgdos de fiscalizacdo profissional e governamentais
competentes; deve também ter uma descricdo clara e adequada do carater do tratamento
e ndo pode, em hipdtese alguma, conter promessa de cura. Segundo 0 pensamento de
Peirce, uma crenca verdadeira € aquela que esta apta a merecer o acordo final de todos
0s que investigam cientificamente, partindo dessa afirmacdo é possivel classificar o
antincio como ndo verdadeiro, pois nega os principios éticos do Codigo de Etica e ndo
possui comprovacao cientifica, fazendo alusdo apenas ao imaginario e crenca dos
consumidores.

O artigo 23° do Cddigo de Etica do CONAR, afirma que a publicidade n&o pode
abusar da confianca do consumidor, nem explorar sua falta de experiéncia ou de
conhecimento e ndo deve se beneficiar de sua credulidade. Partindo do pressuposto de
que existem varios tipos de publicos, e que cada pessoa tem as suas crengas, supde-se
que o anuncio desrespeita o artigo pelo fato de vender uma idéia de resultados rapidos e
milagrosos. Na peca publicitaria consta a frase: “E infravermelho longo, nio é
magnética”, sem explicar o que cada um representa, podendo gerar confusdo ou falta de
entendimento por parte do consumidor.

Os fornecedores do produto afirmam que a cinta M.Hoff € a Unica da regido que
possui tecnologia japonesa, certificado de qualidade e garantia de fabrica. Ao entrar em
contato com a loja que fornece o produto relataram que a cinta é certificada por DR.S.
Tkachenko, chefe do departamento da faculdade LVIV; DR.D.Kuy chefe do Hospital E
referenciados por Dr.s. Gerasimov Coghill; Hospital da Universidade Estadual de

Medicina de LVIV- RUssia, porém ndo informam no andncio a certificacdo e 0 nimero
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de registro profissional de cada um, o que, de acordo com o Anexo G do Codigo de

Etica, deveria mencionar a direcio médica responsavel.

7 CONSIDERAQ@ES FINAIS

A publicidade esta inserida como atividade profissional na sociedade
contemporanea e tem como funcdo mediar empresas, marcas, produtos e idéias para
diferentes tipos de publicos. E atribuida a publicidade a inducdo ao consumo e a
manipulacdo de idéias e para que a relagdo entre a publicidade e o publico seja pacifica,
0 CONAR instituiu regras que contribuem também para o desenvolvimento do setor e
regulamentam as regras que devem conduzir a publicidade brasileira. Com o objetivo
central de realizar um estudo de ética em comunicacdo relacionando os conceitos do
pragmatismo, o inicio da explanagdo do tema ressaltou algumas questdes em relacdo a
importancia de manter os principios éticos em pecas publicitarias, como isso é possivel
no processo comunicacional e a relacdo existente entre a ética publicitaria a o
pragmatismo criado por Peirce, as hipoteses obtidas foram esclarecidas no decorrer do
trabalho.

O estudo da estrutura do pragmatismo peirceano ajuda a compreender as formas
de se obter um conceito de verdade e a relacdo entre o0 objeto e o seu efeito pratico, o
entendimento de acordo com experiéncias prévias. A verdade (certo e errado), segundo
a teoria peirciana tem ligacao intima com a ética, 0 empenho ético é a corporificacdo do
ideal. A ética na publicidade e propaganda € estabelecida por regras criadas pelo érgdo
competente, CONAR, que cobra e julga as propagandas que rompem o0s valores éticos
da sociedade. Essas regras contribuem para uma relacdo de respeito entre as empresas e
0s consumidores.

As teorias do pragmatismo, juntamente com as regras do Codigo de Etica da
Publicidade, foram analisadas na forma empirica, o estudo de caso de um andncio
publicitario possibilitou o entendimento das possiveis conseqiiéncias que a ruptura das
leis tém na comunicacdo. A principal contribuicdo da pesquisa realizada para a area da
publicidade e propaganda é o embasamento tedrico para a andlise de uma peca
publicitaria conforme as regras estabelecidas pelo Cédigo de Etica do CONAR e o
Pragmatismo desenvolvido por Peirce. A publicidade progride ideologicamente quando
esses valores sdo praticados, estabelecendo uma conexéo saudavel com o publico.

No desenvolvimento do trabalho, perceberam-se algumas limitacdes referentes a

complexidade do tema e a possibilidade de maior andlise e investigacdo a respeito,
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permitindo a producdo de trabalhos menos condensados. A partir deste trabalho,
propbem-se novas investigacfes, desenvolvendo andlises de pecas semelhantes em
outros tipos de midias e comparagdes com teorias de outros pensadores do pragmatismo
e de outras teorias.

Este artigo procurou explorar a teoria pragmatista de Peirce aproximando-a do
Codigo de Etica da Publicidade para possibilitar anélises criticas de pecas publicitérias.
A abrangéncia do tema instiga a busca pelo conhecimento de outras formas de
interpretacdo. A importancia de resgatar os valores sociais e colocé-los em prética foi
fator essencial para o interesse em compreender melhor as teorias ja desenvolvidas por

pensadores e alia-las a préatica.

8 REFERENCIAS

BACHA, Maria de Lourdes. A Teoria da Investigacdo de C.S.Peirce. 1997. 186 p.
Dissertacdo apresentada ao curso de mestrado em Comunicacdo e Semidtica,
Universidade Catolica de Séo Paulo, S&o Paulo, 1997

BEHLING, Hans Peder. Comunicacdo e Linguagem no Ciberespaco: Andlise de
curso de educacdo a distancia da unisul virtual. Palhocga: Universidade do Sul de Santa
Catarina, 2006. 183 p. Dissertacdo apresentada ao curso de mestrado em ciéncias da
linguagem, Universidade do Sul de Santa Catarina, Palhoca, 2006.

CONAR. Conselho de Autorregulmentcdo Publicitaria. Sdo Paulo. Disponivel em:
http://www.conar.org.br. Acesso em: 03/09/2010

ERBOLATO, Mario. Deontologia da comunicacao social. Petrépolis: VVozes, 1982.

FRIGERI, Mariana Maciel. Verdade ou Publicidade? Relacdo entre critérios de
verdade identificados em peca publicitaria e fundamentos filoséficos sobre a
verdade. 2008. 79 p. Monografia apresentada ao curso de Publicidade e Propaganda,
Universidade do Vale do Itajai, Itajai, 2008.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. Sdo Paulo: Atlas, 2002.
LOPES, A. Paraguass. Etica na Propaganda. S&o Paulo: Atlas, 2003

MARTINS, Zeca. Propaganda é isso ai!: Um guia para novos anunciantes e futuros
publicitarios. Sdo Paulo: Atlas, 2004.

PEIRCE, Charles Sanders. Semiotica e Filosofia. Trad. Octanny S. da Mora e Lebnidas
Hegenberg. Sao Paulo: Cultrix, 1972.

SAMPAIO, Rafael. Propaganda de A a Z. Rio de Janeiro: Campus, 1995
SANTAELLA, Lucia. O que é Semiotica. Sdo Paulo: Brasiliense, 2005.
SANTOS, Gilmar. Principios da Publicidade. Belo Horizonte: UFMG, 2005

WEISZFLOG, W. Michaelis: moderno dicionario da lingua portuguesa. Sao Paulo:
Melhoramentos, 1998

15


http://www.conar.org.br/

