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RESUMO

O texto apresenta um mapeamento dos resultados da pesquisa “Consumo e Publicidade
sob as perspectivas éticas e/ou morais — analise da producdo cientifica no periodo 2008
— 2020, a qual analisou estudos nacionais e internacionais sobre a tematica. A
investigacdo recorre as técnicas bibliografica e documental em base de dados com
analise qualitativa . Oferece-se um panorama sobre 0s estudos na area: categorias de
artigos; base de dados em que foram encontrados; autores nacionais e internacionais e
suas areas de atuacdo; recorte dos artigos de autores brasileiros e de trabalhos de autores
brasileiros nas areas de comunicacdo e publicidade; temas que indicam tendéncias de
pesquisa em cada categoria. Por fim, expde-se algumas contribuicdes, lacunas e
limitacGes da producéo cientifica em analise.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade; consumo; ética; moral; comunicacéo.

1. INTRODUCAO E APONTAMENTOS METODOLOGICOS

A proposta deste texto se origina da pesquisa “Consumo e Publicidade sob as
perspectivas éticas e/ou morais — analise da producéo cientifica no periodo 2008-2020”,
que objetivou analisar estudos sobre consumo e publicidade a partir de vieses que
enfocam reflexBes éticas e/ou morais. A intencdo, na pesquisa, foi fazer um estudo
longitudinal, envolvendo, no minimo, um intervalo de dez anos, no qual se pudesse
identificar o processo historico de desenvolvimento dessa area do conhecimento
(MAZZON; HERNANDEZ, 2013), a fim de visualizar o tratamento das questdes nela
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envolvidas. Propomos conhecer, parcialmente, o que vem sendo estudado mundialmente
sobre Publicidade e Etica, os sujeitos pesquisados (profissionais, estudantes,
consumidores), 0 objeto empirico e 0s operadores tedricos. O mapeamento realizado
permite problematizar proposicOes de autores e dialogar com producfes precedentes e
contemporaneas que colaboram com as tomadas de decisdes tedrico-metodoldgicas para
futuras jornadas investigativas.

O objetivo deste texto é apresentar um panorama sobre o0s estudos coletados e
analisados: categorias de artigos; base de dados em que foram encontrados; autores
nacionais e internacionais e suas areas de atuacdo ; um recorte com artigos de autores
brasileiros e com trabalhos de autores brasileiros nas areas de comunicacdo e
publicidade; temas que indicam tendéncias de pesquisa em cada categoria. A reunido
dos artigos elencados ndo configura uma representacdo absoluta das publicagdes, pois se
trata de pesquisa restrita a determinadas bases de dados, em periodo delimitado.

A proposta metodologica parte de pesquisa documental (BAUER e GASKELL,
2002) realizada em periodicos académicos nas bases de dados CAPES, SciELO, Web of
Science, Spring e Google Academics. O processo de busca aos artigos € orientado pelos
termos Ethics and Publicity - Moral and Publicity — Ethics and Advertising - Moral and
Advertising — Morality and Publicity — Morality and Advertising - Moral and
Advertising — Ethics and Consumption - Moral and Consumption. Como filtros sdo
usados os itens: ano de publicacdo, termos de busca, tipo de publicacdo, pais de
publicacéo.

Sem limitar a quantidade de materiais coletados, propde-se uma analise
qualitativa, atendo-se profunda e detalnadamente ao seu contexto (BAUER e
GASKELL, 2002). O estudo sobre cada categoria de artigos inicia com revisdo
bibliografica (BAUER e GASKELL, 2002) a fim de oferecer uma contextualizacéo
sobre os assuntos envolvidos no problema de pesquisa. A analise apresentada a seguir
partiu da leitura na integra do texto de cada artigo. As informaces sobre os artigos sao
organizadas a partir dos itens sugeridos por pesquisas que utilizam esse tipo de
levantamento (MAZZON e HERNANDEZ, 2013; JACKS, 2014): objeto/problema;
problematizacdo tedrico-metodoldgica, construcdo da observacao, analises/resultados.

A coleta de dados para a pesquisa, no periodo proposto 2008 — 2020, reuniu

duzentos e quarenta e trés (243) artigos e selecionou um corpus de cento e vinte e 0ito
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(128) para andlise, os quais foram organizados em treze (13) categorias: 1) Consumos e
Publicidade de Produtos de Salde; 2) Mercado Profissional; 3) Implicacbes de
abordagens Publicitarias; 4) Conteudo Publicitario na Comunicagdo Informativa; 5)
Consumos e  Publicidade Infantil;, 6)  Representacdo/Esteredtipo;  7)
Personalidades/Celebridades; 8) Publicidade e Religido; 9) Publicidade e Humor; 10)
Promogdo do Consumo de Produtos Alimenticios; 11) Abordagens Filoséficas; 12)
Perspectivas Académicas; 13) Processos de Consumo (TOALDO, 2018).

2. RELATANDO DADOS DA PESQUISA

Para apresentar resultados finais da pesquisa, ajustamos as categorias em um
menor numero a partir da observacdo de que algumas ndo atingiram quantidade
consideravel de publicacbes. A pesquisa resultou, assim, do exame de um corpus
analitico composto por 112 textos, distribuidos em sete categorias, apresentadas com
seus respectivos numeros de artigos: 1) Publicidade de Produtos de Saude (10); 2)
Consumo e Publicidade Infantil (11); 3) Conteudo Publicitario na Comunicagéo
Informativa (7); 4) Implicacbes das Abordagens Publicitarias (22); 5) Mercado
Profissional (13); 6) Publicidade de Alimentos (5); 7) Processos de Consumo (44). A
distribuicdo proporcional € apresentada no Grafico 1, que revela a predominancia da
categoria Processos de Consumo, com 39,9% dos textos, seguida por Implicacdes das

Abordagens Publicitarias, com 19,6% dos artigos e Mercado Profissional, com 11,6%.

Gréfico 1 - Artigos por categoria
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Fonte: elaboracgdo prépria.
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Os artigos selecionados séo oriundos das bases de dados CAPES, SciELO, Web
of Science, Spring e Google Académico. A predominéncia dos textos analisados é da
base Google Académico, com 30,4% dos artigos, seguida da Scielo, com 26,8%, e do
Portal de Peridédicos da CAPES (Gréafico 2). Outras bases de dados representam

aproximadamente 2% dos artigos selecionados.

Gréfico 2 - Artigos por base de dados consultadas
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Fonte: elaboracdo prépria.

Os 112 textos analisados somam um total de 233 autores diferentes, sendo
apenas dois nomes reincidentes em mais de um trabalho. Quanto a autoria, entende-se
que um topico importante € a area de filiagdo dos autores dos trabalhos examinados. A
principal area com publicacdes que contribuem para as discussdes relativas a ética na
publicidade é a Comunicacdo, com 31 autores, seguida pela Administracdo, com 26
autores, e Marketing, com 13 nomes (Tabela 1). Cabe pontuar que apenas quatro
autores mencionam filiacdo especifica com a principal area da pesquisa, a Publicidade.
Tal constatagdo pode ser relacionada a fatores como: a area da Comunicagdo englobar
cursos de Publicidade e Propaganda em muitas instituicbes de ensino; poucos cursos de
Publicidade ofertados em outros paises, além do Brasil; pouco alinhamento entre a
formacdo académica especifica na area e a atuacdo dos pesquisadores; baixa producéo

cientifica sobre ética em publicidade.

Tabela 1 - Area dos autores dos artigos
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INTER

AREA DOS AUTORES INCIDENCIA
Comunicagéo 31
Administragado 26
Marketing 13
Filosofia 12
Saude 10
Psicologia 09
Economia 06
Ciéncias Sociais 05
Publicidade e Propaganda 04
Jornalismo 04

Fonte: elaboragéo propria.

A analise da nacionalidade revela que 26 trabalhos possuem vinculagdo com
autores brasileiros, dos quais participam 50 autores, reforcando o caréater coletivo das
producdes analisadas (Tabela 2). Apenas dois autores foram referenciados com dois
trabalhos, na categoria Processos de Consumo, sendo todos os demais mencionados em
um trabalho somente. Diante disso, aventamos a hipotese de que poucas pesquisas
sistematicas sobre ética e publicidade foram desenvolvidas no periodo, dada a nédo

reincidéncia de publicacbes sequenciais da mesma autoria.

Tabela 2 - Trabalhos de autores brasileiros

CATEGORIA Trabalhos | Autor(es)

Publicidade de Produtos de Saude 2 5
Publicidade Infantil 1 3
Implicacdes das Abordagens Publicitarias 2 4
Mercado Profissional 4 10
Publicidade de Alimentos 1 1
Processos de Consumo 16 27

TOTAL 26 50

Fonte: elaboracéo propria.

A producéo de autores brasileiros vinculados a area afim do estudo, que engloba
Comunicacdo e/ou Publicidade e Propaganda (Tabela 3), resume-se a dez trabalhos, em
um total de 15 autores, com destaque para a categoria Processos de Consumo, com seis

trabalhos integrantes da pesquisa, seguida por Mercado Profissional, com dois artigos,
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e, com um unico trabalho cada, Publicidade de Produtos de Salude e Implicacbes das

Abordagens Publicitarias.

Tabela 3 - Trabalhos de autores brasileiros das areas de Comunicacao e/ou
Publicidade e Propaganda

CATEGORIA Trabalhos | Autor(es)

Publicidade de Produtos de Salde 1 2
Publicidade Infantil 0 0
ImplicacBes das Abordagens Publicitérias 1 1
Mercado Profissional 2 4
Publicidade de Alimentos 0 0
Processos de Consumo 6 8

TOTAL 10 15

Fonte: elaboragdo propria.

Os trabalhos de autores brasileiros da area da Comunicacdo e/ou Publicidade e

Propaganda também revelam parcerias na producdo cientifica com autores de outras

areas, especialmente da Administracdo, como apresentado no Quadro 1.

Quadro 1 - Trabalho de autores brasileiros nas areas de Comunicacao e/ou
Publicidade e Propaganda

TRABALHOS

Autor(es) e Areas

A autorregulamentacao da publicidade de
medicamentos e produtos de salde na
América Latina: uma analise dos codigos
deontoldgicos do setor publicitario na
América Latina

Santana, Dhione Oliveira; Ferreira,
Raquel Marques Carrico (Comunicagéo)

A apropriacdo do social pela publicidade:
Skol reposter e suas ideologias de
consumo

Bragaglia, Ana Paula (Comunicacéo)

A publicidade no Brasil: identidades
profissionais e organizacdo do trabalho
nas agéncias

Rocha, Everardo; Aucar, Bruna
(Comunicacao)

A Publicidade: um campo em
transformacéo

Schuch, Lucas Alves (Publicidade e
Propaganda); Petermann, Juliana
(Comunicacao)

Pague e Peque: Uma Arqueologia do
Discurso do Adultério Mercadorizado

Camargo, Thiago lanatoni
(Comunicacao); Ledo, André Luiz
Maranh&o de Souza (Administragéo)

MotivacGes para o ciberativismo

anticonsumo em comunidades virtuais

Albuguerque, Fabio (Comunicacao);
Bellini, Carlo; Pereira, Rita; Mota, Flavio
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antimarca

(Administracao)

Comunicagéo e consumo: discussdes para
a compreensdo de préticas e sentidos em
construgdo no ambiente contemporaneo

Martyniuk, Valdenise Leziér
(Comunicacgao)

O humanitario como branded-content

Martinelli, Fernanda; Zanforlin, Sofia C.
(Comunicacdo); Da Silva, Jodo Guilherme
Xavier (Administracdo)

Juventude, politica e consumo: imagens
juvenis na publicidade brasileira a partir
de 1964

Rocha, Maria Eduarda da Mota
(Jornalismo e Sociologia)

Impactos do Lowsumerism nas estratégias
de publicidade e propaganda: um estudo
de caso da Green Co. Brasil

Souza, Juliana Lopes de Almeida;
Guerra, Thais Martins (Publicidade e
Propaganda)

Fonte: elaboragao propria.

2.1 TENDENCIAS DE PESQUISAS NOS ESTUDOS DE PUBLICIDADE E
CONSUMO NAS PERSPECTIVAS ETICA E MORAL

A fim de compartilhar uma parte mais qualitativa dos dados coletados e
visualizar o tratamento das questdes envolvidas na area de conhecimento Consumo -
Publicidade - Etica - Moral no corpus trabalhado, expde-se uma ideia sobre as tematicas
e suas problematizacdes éticas/morais presentes nos artigos. Apresenta-se a seguir uma
breve caracterizacdo de cada categoria e temas que aparecem como tendéncias de
pesquisas na area.

A categoria Publicidade de Produtos de Salde trata de pesquisas que
problematizam questes éticas/morais na promoc¢do do consumo e na publicidade de
produtos de saude. As tendéncias de pesquisas identificadas na area sdo: produtos de
salde exigem maiores cuidados morais que demais bens ou servicos devido a
dificuldade de autonomia do consumidor diante de tais produtos (BIEGLER e
VARGAS, 2016; BIEGLER, 2015; MACKERT; GUADAGNO; MABRY; CHILEK,
2013); implicacBes de abordagens persuasivas no consumo e na publicidade de produtos
de salde: medicalizacdo para além dos limites médicos; relacdo proxima e auto-
administrada dos consumidores com os medicamentos; tratamento farmacolégico como
norma social, promocdo de informacgdes incompletas ou ndo autorizadas sobre
medicamentos; regulamentacdo sobre a promoc¢do de produtos de salde presentes nos
cddigos de ética do setor publicitario e do setor de saude (SCHENKER, ARNOLD,
LONDON, 2014; MACKERT, GUADAGNO; MABRY; CHILEK, 2013; VACCA,
VARGAS, CANAS, REVEIZ, 2011).
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A categoria Consumo e Publicidade Infantil objetiva apresentar pesquisas que
tratem de questBes éticas e morais implicadas no consumo e na comunicagdo
publicitéria infantil. As tendéncias de pesquisas na area sdo: capacidade cognitiva frente
a persuasdo em conteudos publicitarios e a presenca de marcas no cotidiano (VAN
REIJMERSDAL; VAN DAM; 2020; ROWTHORN, 2019); mensagens que se
dissolvem em conteudos de entretenimento e educativos (NAIR e FINE, 2008;
LIVINGSTONE, 2009); consumo de produtos alimenticios e problemas relacionados a
salde (RADESKY, et al; 2020; JIMENEZ MORALES, MONTANA e VAZQUEZ,
2019; BAKIR e VITELL, 2010); sugestdo de modelos de comportamento e
procedimentos morais; transposicdo de valores morais em valores relacionados ao
consumo (JORDA, 2016).

A categoria Implicacbes das Abordagens Publicitarias envolve pesquisas que
abordam aspectos éticos e morais presentes em contetdos publicitarios e consequéncias
deles decorrentes. Tem como tendéncias de pesquisas: mecanismos que contribuem para
evitar a reflexdo critica e a autonomia do consumidor; publicidade enganosa e sugestao
de préaticas abusivas aos individuos e ao meio ambiente; transposicdo do valor dos
objetos de consumo ao valor dos individuos e substituicdo de valores dos consumidores
por valores de consumo; configuracdo de esteredtipos (BRAGAGLIA, 2019; SOSA,
2018; SHULTZ, 2014; AMOAKO, 2012; NAGENDRA e AGRAWAL, 2011,
BEVERLAND, LINDGRRN, VINK, 2008; GUARESCHI, ROMANZINI, GRASSI,
2008); respeito a privacidade na publicidade online (BELANCHE, 2019; STANLAND,
LWIN, MIYAZAKI, 2011).

Na categoria Processos de Consumo, 0s artigos visam problematizar os
processos de consumo nas instancias organizacional e do consumidor e analisa-los sob
as perspectivas ética e/ou moral. Atribui-se a denominacdo processos de consumo em
funcdo das andlises se referirem alternadamente as etapas de concep¢do, producdo,
promocdo e consumo final de bens, servicos e conteidos. As tendéncias de pesquisas na
area sdo: abordagem ética/moral relacionada ao consumo tratada por meio das nocoes
de responsabilidade social e de sustentabilidade nos ambitos da sociedade, do meio
ambiente, do individuo e das organizagdes. Alguns temas se destacam: tomada de
decisdes, considerando um projeto de sociedade pelo viés coletivo (HWANG, KIM,

2016); problematizacBes correspondentes ao consumo responsavel enquanto
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especificidade da consideracdo ética nos processos de consumo (BYLOK, 2018,
SOUZA et al, 2018; LAWFORD-SMITH, 2017, PEACOCK, 2015; GUMMERUS,
LILJANDER e SIHLMAN, 2015; OCAMPO et al., 2014; SALEH e SALEH, 2013;
SHETH, SETHIA e SRINIVAS, 2011; DIAZ-MENDEZ, 2010); responsabilidade do
consumidor em relacdo ao consumo midiatco, em especial a publicidade (BORKFELT
et al., 2015); problematizacGes relacionadas a sustentabilidade enquanto ambito de
observacao ética nos processos de consumo, inclui-se aqui questdes sobre obsolescéncia
e consumismo; fatores dificultadores do consumo responsavel e da sustentabilidade
(MARDER, 2018; PORTO, 2018; VILLAR e CIPINIUK, 2016; SHETH, SETHIA e
SRINIVAS, 2011; CRITELLI, 2008); papel da publicidade para a responsabilidade
social e a sustentabilidade (PEACOCK, 2015; BORKFELT et al., 2015; DIAZ-
MENDEZ, 2010).

A categoria Mercado Profissional trata de questdes éticas/morais envolvidas no
atuar do profissional de publicidade no seu contexto de trabalho, considerando as
interferéncias de sua atuacdo nas instancias da producdo, do consumo e da cultura.
Como tendéncias de pesquisas na area destacam-se: compromisso ético em agéncias de
publicidade materializado (ou ndo) em cddigo ético ou em declaracdo corporativa
(HERNANDEZ-RUIZ; MARTIN LLAGUNO, 2012); postura ética e valores
subjacentes aos posicionamentos adotados por publicitarios (WALLER, 2012;
LOVISON; PETROLL, 2011; ACEVEDO et al., 2009); pensamento de estudantes, de
executivos de Publicidade e de estudantes de vendas, sobre a natureza ética e dilemas
éticos da publicidade (FULLERTON; KENDRICK; MCKINNON, 2013; KEITH;
PETTIJOHN; BURNETT, 2008); percepcao do consumidor sobre a ética do conteido
publicitario (SHABBIR et al., 2019); relacdo da estrutura das agéncias de publicidade a
postura ética de seus profissionais (ROCHA; AUCAR, 2019).

Na categoria Contetdo Publicitario na Comunicacdo Informativa, os artigos
enfatizam problematizacGes ética/moral que surgem no processo de hibridizacdo de
mensagens publicitarias quando inseridas na comunicacao informativa. Identificam-se
as tendéncias de pesquisas: fusdo da publicidade com a area da informacdo como
discurso transversal, incorporado as noticias, com ou sem a presenca explicita de
marcas; influéncia de anunciantes em conteudo editorial (RINALLO, BASURQY, WU

e JEON, 2013); mensagens autopromocionais do meio ou dos produtos vinculados a
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emissora (PERELLO-OLIVER e MUELA-MOLINA, 2019; NELSON, PARK, 2015;
SANTIN DURAN, 2013).

A categoria Publicidade de Alimentos problematiza questdes éticas/morais
relacionadas a promog¢do de produtos alimenticios. Aponta como tendéncias de
pesquisas: estratégias de marketing utilizadas pela industria alimenticia por meio de
celebridades nas plataformas de midia social (BRENNAN et al., 2020); apelos como
sexualidade e perfei¢do fisica como ideais em anlncios de comida, encorajando a
obtencdo da perfeicdo fisica (LAMBERT, O’BRIEN, 2009); perfil nutricional de
alimentos e bebidas ndo alcodlicas anunciados na TV brasileira (LEITE et al, 2020);
estratégias implementadas pelo governo do Chile para reduzir as taxas de sobrepeso e
de obesidade: regulamentacdo da publicidade de alimentos, rotulagem de alimentos e
medidas fiscais (OSIAC et al, 2018).

CONSIDERAGCOES FINAIS

Encaminhamos o desfecho deste artigo, compartilhando achados e, em paralelo,
ponderando sobre avangos nas pesquisas acerca do consumo e da publicidade sob as
perspectivas éticas e/ou morais; limitacdes e lacunas da producdo cientifica; caminhos
tedrico-metodoldgicos para o desenvolvimento de outras investigacdes no campo da
ética publicitaria.

O mapeamento realizado permite identificar uma diversidade de proposicoes de
autores em dialogo com distintas perspectivas teoricas e objetos empiricos. S&o
multiplos vieses adotados em diferentes niveis de complexibilidade. Constatamos
progressos quando nos deparamos com investigacdes cujo pensamento fundante provém
do campo da ética e da moral, em aproximacdo as areas do consumo e da publicidade.
Todavia, permanece a percepcdo de que estudos que relacionam perspectivas éticas e/ou
morais ao consumo e a publicidade ainda carecem de abordagens, profundidade e
formalizacdo de conhecimentos a seu respeito.

Percebemos limitacBes inerentes ao tipo de publicacdo. Pela delimitacdo de
espaco, 0s artigos cientificos nem sempre facultam conhecer os estudos e as
contribuicdes em sua profundidade. Ha equivocos na abordagem dos temas Consumo e
Publicidade, principalmente em pesquisadores de outras areas do conhecimento que

ainda nédo revelam compreenséo sobre a complexidade de ambas.

10
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Outrossim, detectamos a necessidade de aprofundamento das problematizagdes a
partir de conceitos e questfes mais especificas da ética e da moral. Nesta limitacdo se
origina a preméncia de se debrucar sobre autores citados como referéncias nos artigos
aqui mapeados. O acesso a literatura internacional agregara outras variaveis a serem
consideradas, especialmente se distinguirmos a ética da mensagem publicitaria da ética
do negocio de publicidade.

Em relacdo aos sujeitos pesquisados (profissionais, estudantes, consumidores), a
sociedade civil organizada fica a margem das investigacdes académicas. O mesmo vale
para a formacdo estudantil em ética e legislacdo publicitaria, minimamente abordada, e
que deveria ser tratada como uma competéncia indispensavel, em paridade com outras
competéncias. Julgamentos éticos devem ser encarados como centrais para um
profissional de publicidade. Logo, o reconhecimento e a importancia de expor
estudantes de graduacdo a questdes éticas na publicidade pode estar mais presente na
agenda de pesquisa.

Igualmente, sdo bem-vindas novas construcdes de experiéncias de observacao
junto a consumidores e a profissionais de publicidade, sustentadas em referéncias
tedricas internacionais que revelam técnicas de producdo de dados pouco usuais nas
pesquisas nacionais.

Neste interim, sistematizamos tendéncias de pesquisa no tocante ao que envolve
a ética publicitaria, a partir do surgimento de novas questdes: privacidade, assédio,
abusos e sexualizagdo no ambiente digital; praticas com tecnologias de segmentacdo de
anuncios; influenciadores digitais; publicidade em aplicativos e jogos destinados a
menores de idade; associacdo de alimentos ndo saudaveis a linguagem de
entretenimento. Por outro lado, as leituras demonstram uma agenda de pesquisa que
carece de aprofundamento, a partir dos estudos da ética: midia tradicional versus midia
digital; declaracdes de valores e culturas organizacionais éticas; tratamento ético dos
colaboradores; responsabilidade social corporativa; responsabilidade da publicidade
com o consumidor; valores éticos na promocao persuasiva.

Diante de um crescimento exponencial de possibilidades investigativas,
problematizar e refletir sobre outros/novos aspectos das questbes ética, moral e de
legislagdo publicitaria na publicidade e, por extensdo, no consumo é o alimento (ou

alicerce) do OPETIC — Observatorio de Publicidade e Etica no Consumo. Nele estamos
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esbocando uma pedagogia do consumo que consiste na educagdo para 0 consumo por
meio da literacia publicitaria, ofertando mecanismos que contribuem a reflex&o critica e
a autonomia do consumidor diante de estratégias publicitarias. Essa mesma pedagogia
do consumo sera objeto de investigacdo junto a profissionais da publicidade a fim de

investigar suas préaticas diante de dilemas éticos.
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