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RESUMO 

 

O texto apresenta um mapeamento dos resultados da pesquisa “Consumo e Publicidade 

sob as perspectivas éticas e/ou morais – análise da produção científica no período 2008 

– 2020”, a qual analisou estudos nacionais e internacionais sobre a temática.  A 

investigação recorre às técnicas bibliográfica e documental em base de dados com 

análise qualitativa . Oferece-se um panorama sobre os estudos na área: categorias de 

artigos; base de dados em que foram encontrados; autores nacionais e internacionais e 

suas áreas de atuação; recorte dos artigos de autores brasileiros e de trabalhos de autores 

brasileiros nas áreas de comunicação e publicidade; temas que indicam tendências de 

pesquisa em cada categoria. Por fim, expõe-se algumas contribuições, lacunas e 

limitações da produção científica em análise. 

 

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

 

 

1. INTRODUÇÃO E APONTAMENTOS METODOLÓGICOS 

A proposta deste texto se origina da pesquisa “Consumo e Publicidade sob as 

perspectivas éticas e/ou morais – análise da produção científica no período 2008-2020”, 

que objetivou analisar estudos sobre consumo e publicidade a partir de vieses que 

enfocam reflexões éticas e/ou morais. A intenção, na pesquisa, foi fazer um estudo 

longitudinal, envolvendo, no mínimo, um intervalo de dez anos, no qual se pudesse 

identificar o processo histórico de desenvolvimento dessa área do conhecimento 

(MAZZON; HERNANDEZ, 2013), a fim de visualizar o tratamento das questões nela 
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envolvidas. Propomos conhecer, parcialmente, o que vem sendo estudado mundialmente 

sobre Publicidade e Ética, os sujeitos pesquisados (profissionais, estudantes, 

consumidores), o objeto empírico e  os operadores teóricos. O mapeamento realizado 

permite problematizar proposições de autores e dialogar com produções precedentes e 

contemporâneas que colaboram com as tomadas de decisões teórico-metodológicas para 

futuras jornadas investigativas.  

O objetivo deste texto é apresentar um panorama sobre os estudos coletados e 

analisados: categorias de artigos; base de dados em que foram encontrados; autores 

nacionais e internacionais e suas áreas  de atuação ; um recorte com artigos de autores 

brasileiros e com trabalhos de autores brasileiros nas áreas de comunicação e 

publicidade; temas que indicam tendências de pesquisa em cada categoria. A reunião 

dos artigos elencados não configura uma representação absoluta das publicações, pois se 

trata de pesquisa restrita a determinadas bases de dados, em período delimitado. 

A proposta metodológica parte de pesquisa documental (BAUER e GASKELL, 

2002) realizada em periódicos acadêmicos nas bases de dados CAPES, SciELO, Web of 

Science, Spring e Google Academics. O processo de busca aos artigos é 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 são 

usados os itens: ano de publicação, termos de busca, tipo de publicação, país de 

publicação. 

Sem limitar a quantidade de materiais coletados, propõe-se uma análise 

qualitativa, atendo-se profunda e detalhadamente ao seu contexto (BAUER e 

GASKELL, 2002). O estudo sobre cada categoria de artigos inicia com revisão 

bibliográfica (BAUER e GASKELL, 2002) a fim de oferecer uma contextualização 

sobre os assuntos envolvidos no problema de pesquisa. A análise apresentada a seguir 

partiu da leitura na íntegra do texto de cada artigo. As informações sobre os artigos são 

organizadas a partir dos itens sugeridos por pesquisas que utilizam esse tipo de 

levantamento (MAZZON e HERNANDEZ, 2013; JACKS, 2014): objeto/problema; 

problematização teórico-metodológica, construção da observação, análises/resultados. 

A coleta de dados para a pesquisa, no período proposto 2008 – 2020, reuniu 

duzentos e quarenta e três (243) artigos e selecionou um corpus de cento e vinte e oito 
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(128) para análise, os quais foram organizados em  treze (13) categorias: 1) Consumos e 

Publicidade de Produtos de Saúde; 2) Mercado Profissional; 3) Implicações de 

abordagens Publicitárias; 4) Conteúdo Publicitário na Comunicação Informativa; 5) 

Consumos e Publicidade Infantil; 6) Representação/Estereótipo; 7) 

Personalidades/Celebridades; 8) Publicidade e Religião; 9) Publicidade e Humor; 10) 

Promoção do Consumo de Produtos Alimentícios; 11) Abordagens Filosóficas; 12) 

Perspectivas Acadêmicas; 13) Processos de Consumo (TOALDO, 2018). 

 

2. RELATANDO DADOS DA PESQUISA 

Para apresentar resultados finais da pesquisa, ajustamos as categorias em um 

menor número a partir da observação de que algumas não atingiram quantidade 

considerável de publicações. A pesquisa resultou, assim, do exame de um corpus 

analítico composto por 112 textos, distribuídos em sete categorias, apresentadas com 

seus respectivos números de artigos: 1) Publicidade de Produtos de Saúde (10); 2) 

Consumo e Publicidade Infantil (11); 3) Conteúdo Publicitário na Comunicação 

Informativa (7); 4) Implicações das Abordagens Publicitárias (22); 5) Mercado 

Profissional (13); 6) Publicidade de Alimentos (5); 7) Processos de Consumo (44). A 

distribuição proporcional é apresentada no Gráfico 1, que revela a predominância da 

categoria Processos de Consumo, com 39,9% dos textos, seguida por Implicações das 

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

 

Gráfico 1 - Artigos por categoria 

 

Fonte: elaboração própria. 
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Os artigos selecionados são oriundos das bases de dados CAPES, SciELO, Web 

of Science, Spring e Google Acadêmico. A predominância dos textos analisados é da 

base Google Acadêmico, com 30,4% dos artigos, seguida da Scielo, com 26,8%, e do 

Portal de Periódicos da CAPES (Gráfico 2). Outras bases de dados representam 

aproximadamente 2% dos artigos selecionados. 

 

Gráfico 2 - Artigos por base de dados consultadas 

 

Fonte: elaboração própria. 

 

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 tópico importante é a área de filiação dos autores dos trabalhos examinados. A 

principal área com publicações que contribuem para as discussões relativas à ética na 

publicidade é a Comunicação, com 31 autores, seguida pela Administração, com 26 

autores, e  Marketing, com 13 nomes (Tabela 1). Cabe pontuar que apenas quatro 

autores mencionam filiação específica com a principal área da pesquisa, a Publicidade. 

Tal constatação pode ser relacionada a fatores como: a área da Comunicação englobar 

cursos de Publicidade e Propaganda em muitas instituições de ensino; poucos cursos de 

Publicidade ofertados em outros países, além do Brasil; pouco alinhamento entre a 

formação acadêmica específica na área e a atuação dos pesquisadores; baixa produção 

científica sobre ética em publicidade. 

 

Tabela 1 - Área dos autores dos artigos 
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ÁREA DOS AUTORES INCIDÊNCIA 

Comunicação 31 

Administração 26 

Marketing  13 

Filosofia 12 

Saúde  10 

Psicologia 09 

Economia 06 

Ciências Sociais 05 

Publicidade e Propaganda 04 

Jornalismo 04 

Fonte: elaboração própria. 

 

A análise da nacionalidade revela que 26 trabalhos possuem vinculação com 

autores brasileiros, dos quais participam 50 autores, reforçando o caráter coletivo das 

produções 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 hipótese de que poucas pesquisas 

sistemáticas sobre ética e publicidade foram desenvolvidas no período, dada a não 

reincidência de publicações sequenciais da mesma autoria. 

 

Tabela 2 - Trabalhos de autores brasileiros 

CATEGORIA Trabalhos Autor(es) 

Publicidade de Produtos de Saúde 2 5 

Publicidade Infantil 1 3 

Implicações das Abordagens Publicitárias 2 4 

Mercado Profissional 4 10 

Publicidade de Alimentos 1 1 

Processos de Consumo 16 27 

TOTAL 26 50 

Fonte: elaboração própria.  

 

A produção de autores brasileiros vinculados à área afim do estudo, que engloba 

Comunicação 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 único trabalho cada, Publicidade de Produtos de Saúde e Implicações das 

Abordagens Publicitárias.  

 

Tabela 3 - Trabalhos de autores brasileiros das áreas de Comunicação e/ou 

Publicidade e Propaganda 

CATEGORIA Trabalhos Autor(es) 

Publicidade de Produtos de Saúde 1 2 

Publicidade Infantil 0 0 

Implicações das Abordagens Publicitárias 1 1 

Mercado Profissional 2 4 

Publicidade de Alimentos 0 0 

Processos de Consumo 6 8 

TOTAL 10 15 

Fonte: elaboração própria. 

 

Os trabalhos de autores brasileiros da área da Comunicação e/ou Publicidade e 

Propaganda também revelam parcerias na produção científica com autores de outras 

áreas, especialmente da Administração, como apresentado no Quadro 1. 

 

Quadro 1 - Trabalho de autores brasileiros nas áreas de Comunicação e/ou 

Publicidade e Propaganda 

TRABALHOS Autor(es) e Áreas 

A autorregulamentação da publicidade de 

medicamentos e produtos de saúde na 

América Latina: uma análise dos códigos 

deontológicos do setor publicitário na 

América Latina 

Santana, Dhione Oliveira; Ferreira, 

Raquel Marques Carrico (Comunicação) 

A apropriação do social pela publicidade: 

Skol reposter e suas ideologias de 

consumo 

Bragaglia, Ana Paula (Comunicação) 

A publicidade no Brasil: identidades 

profissionais e organização do trabalho 

nas agências 

Rocha, Everardo; Aucar, Bruna 

(Comunicação) 

A Publicidade: um campo em 

transformação 

Schuch, Lucas Alves (Publicidade e 

Propaganda); Petermann, Juliana 

(Comunicação) 

Pague e Peque: Uma Arqueologia do 

Discurso do Adultério Mercadorizado 

Camargo, Thiago Ianatoni 

(Comunicação); Leão, André Luiz 

Maranhão de Souza (Administração) 

Motivações para o ciberativismo 

anticonsumo em comunidades virtuais 

Albuquerque, Fábio (Comunicação); 

Bellini, Carlo; Pereira, Rita; Mota, Flavio 
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antimarca (Administração) 

Comunicação e consumo: discussões para 

a compreensão de práticas e sentidos em 

construção no ambiente contemporâneo 

Martyniuk, Valdenise Leziér 

(Comunicação) 

O humanitário como branded-content Martinelli, Fernanda; Zanforlin, Sofia C. 

(Comunicação); Da Silva, João Guilherme 

Xavier (Administração) 

Juventude, política 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, Thaís Martins (Publicidade e 

Propaganda) 

Fonte: elaboração própria. 

 

2.1 TENDÊNCIAS DE PESQUISAS NOS ESTUDOS DE PUBLICIDADE E 

CONSUMO NAS PERSPECTIVAS ÉTICA E MORAL  

A fim de compartilhar uma parte mais qualitativa dos dados coletados e 

visualizar o tratamento das questões envolvidas na área de conhecimento Consumo - 

Publicidade - Ética - Moral no corpus trabalhado, expõe-se uma ideia sobre as temáticas 

e suas problematizações éticas/morais presentes nos artigos. Apresenta-se a seguir uma 

breve caracterização de cada categoria e temas que aparecem como tendências de 

pesquisas na área. 

A categoria Publicidade de Produtos de Saúde trata de pesquisas que 

problematizam questões éticas/morais na promoção do consumo e na publicidade de 

produtos de saúde. As tendências de pesquisas identificadas na área são: produtos de 

saúde exigem maiores cuidados morais que demais bens ou serviços devido à 

dificuldade de autonomia do consumidor diante de tais produtos (BIEGLER e 

VARGAS, 2016; BIEGLER, 2015; MACKERT; GUADAGNO; MABRY; CHILEK, 

2013); implicações de abordagens persuasivas no consumo e na publicidade de produtos 

de saúde: medicalização para além dos limites médicos; relação próxima e auto-

administrada dos consumidores com os medicamentos; tratamento farmacológico como 

norma social; promoção de informações incompletas ou não autorizadas sobre 

medicamentos; regulamentação sobre a promoção de produtos de saúde presentes nos 

códigos de ética do setor publicitário e do setor de saúde (SCHENKER, ARNOLD, 

LONDON, 2014; MACKERT, GUADAGNO; MABRY; CHILEK, 2013; VACCA, 

VARGAS, CAÑÁS, REVEIZ, 2011). 
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A categoria Consumo e Publicidade Infantil objetiva apresentar pesquisas que 

tratem de questões éticas e morais implicadas no consumo e na comunicação 

publicitária infantil. As tendências de pesquisas na área são: capacidade cognitiva frente 

à persuasão em conteúdos publicitários e à presença de marcas no cotidiano (VAN 

REIJMERSDAL; VAN DAM; 2020; ROWTHORN, 2019); mensagens que se 

dissolvem em conteúdos de entretenimento e educativos (NAIR e FINE, 2008; 

LIVINGSTONE, 2009); consumo de produtos alimentícios e problemas relacionados à 

saúde (RADESKY, et al; 2020; JIMÉNEZ MORALES, MONTAÑA e VÀZQUEZ, 

2019; BAKIR e VITELL, 2010); sugestão de modelos de comportamento e 

procedimentos morais; transposição de valores morais em valores relacionados ao 

consumo (JORDA, 2016). 

A categoria Implicações das Abordagens Publicitárias envolve pesquisas que 

abordam aspectos éticos e morais presentes em conteúdos publicitários e consequências 

deles decorrentes. Tem como tendências de pesquisas: mecanismos que contribuem para 

evitar a reflexão crítica e a autonomia do consumidor; publicidade enganosa e sugestão 

de práticas abusivas aos indivíduos e ao meio ambiente; transposição do valor dos 

objetos de consumo ao valor dos indivíduos e substituição de valores dos consumidores 

por valores de consumo; configuração de estereótipos (BRAGAGLIA, 2019; SOSA, 

2018; SHULTZ, 2014; AMOAKO, 2012; NAGENDRA e AGRAWAL, 2011; 

BEVERLAND, LINDGRRN, VINK, 2008; GUARESCHI, ROMANZINI, GRASSI, 

2008); respeito à privacidade na publicidade online (BELANCHE, 2019; STANLAND, 

LWIN, MIYAZAKI, 2011).  

Na categoria Processos de Consumo, os artigos visam problematizar os 

processos de consumo nas instâncias organizacional e do consumidor e analisá-los sob 

as perspectivas ética e/ou moral. Atribui-se a denominação processos de consumo em 

função das análises se referirem alternadamente às etapas de concepção, produção, 

promoção e consumo final de bens, serviços e conteúdos. As tendências de pesquisas na 

área são: abordagem ética/moral relacionada ao consumo tratada por meio das noções 

de responsabilidade social e de sustentabilidade nos âmbitos da sociedade, do meio 

ambiente, do indivíduo e das organizações. Alguns temas se destacam: tomada de 

decisões, considerando um projeto de sociedade pelo viés coletivo (HWANG, KIM, 

2016); problematizações correspondentes ao consumo responsável enquanto 
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especificidade da consideração 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; DÍAZ-MÉNDEZ, 2010); responsabilidade do 

consumidor em relação ao consumo midiátco, em especial à publicidade (BORKFELT 

et al., 2015); problematizações relacionadas à sustentabilidade enquanto âmbito de 

observação ética nos processos de consumo, inclui-se aqui questões sobre obsolescência 

e consumismo; fatores dificultadores do consumo responsável 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; DÍAZ-

MÉNDEZ, 2010). 

A categoria Mercado Profissional trata de questões éticas/morais envolvidas no 

atuar do profissional de publicidade no seu contexto de trabalho, considerando as 

interferências de sua atuação nas instâncias da produção, do consumo e da cultura. 

Como tendências de pesquisas na área destacam-se: compromisso ético em agências de 

publicidade materializado (ou não) em código ético ou em declaração corporativa 

(HERNÁNDEZ-RUIZ; MARTÍN LLAGUNO, 2012); postura ética e valores 

subjacentes aos posicionamentos adotados por publicitários (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); percepção do consumidor sobre a ética do conteúdo 

publicitário (SHABBIR et al., 2019); relação da estrutura das agências de publicidade à 

postura ética de seus profissionais (ROCHA; AUCAR, 2019). 

 Na categoria Conteúdo Publicitário na Comunicação Informativa, os artigos 

enfatizam problematizações ética/moral que surgem no processo de hibridização de 

mensagens publicitárias quando inseridas na comunicação informativa. Identificam-se 

as tendências de pesquisas: fusão da publicidade com a área da informação como 

discurso transversal, incorporado às notícias, com ou sem a presença explícita de 

marcas; influência de anunciantes em conteúdo editorial (RINALLO, BASUROY, WU 

e JEON,  2013); mensagens autopromocionais do meio ou dos produtos vinculados à 
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emissora (PERELLÓ-OLIVER e MUELA-MOLINA, 2019; NELSON, PARK, 2015; 

SANTÍN DURÁN, 2013).  

A categoria Publicidade de Alimentos problematiza questões éticas/morais 

relacionadas à promoção de produtos alimentícios. Aponta como tendências de 

pesquisas: estratégias de marketing utilizadas pela indústria alimentícia por meio de 

celebridades nas plataformas de mídia social (BRENNAN et al., 2020); apelos como 

sexualidade e perfeição física como ideais em anúncios de comida, encorajando a 

obtenção da perfeição física (LAMBERT, O’BRIEN, 2009); perfil nutricional de 

alimentos e bebidas não alcoólicas anunciados na TV brasileira (LEITE et al, 2020); 

estratégias implementadas pelo governo do Chile para reduzir as taxas de sobrepeso e 

de obesidade: regulamentação da publicidade de alimentos, rotulagem de alimentos e 

medidas fiscais (OSIAC et al, 2018). 

  

CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Encaminhamos o desfecho deste artigo, compartilhando achados e, em paralelo, 

ponderando sobre avanços nas pesquisas acerca do consumo e da publicidade sob as 

perspectivas éticas e/ou morais; limitações e lacunas da produção científica; caminhos 

teórico-metodológicos para o desenvolvimento de outras investigações no campo da 

ética publicitária. 

O mapeamento realizado permite identificar uma diversidade de proposições de 

autores em diálogo com distintas perspectivas teóricas e objetos empíricos. São 

múltiplos vieses adotados em diferentes níveis de complexibilidade. Constatamos 

progressos quando nos deparamos com investigações cujo pensamento fundante provém 

do campo da ética e da moral, em aproximação às áreas do consumo e da publicidade. 

Todavia, permanece a percepção de que estudos que relacionam perspectivas éticas e/ou 

morais ao consumo e à publicidade ainda carecem de abordagens, profundidade e 

formalização de conhecimentos a seu respeito. 

Percebemos limitações inerentes ao tipo de publicação. Pela delimitação de 

espaço, os artigos científicos nem sempre facultam conhecer os estudos e as 

contribuições em sua profundidade. Há equívocos na abordagem dos temas Consumo e 

Publicidade, principalmente em pesquisadores de outras áreas do conhecimento que 

ainda não revelam compreensão sobre a complexidade de ambas. 
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Outrossim, detectamos a necessidade de aprofundamento das problematizações a 

partir de conceitos e questões mais específicas da ética e da moral. Nesta limitação se 

origina a premência de se debruçar sobre autores citados como referências nos artigos 

aqui mapeados. O acesso à literatura internacional agregará outras variáveis a serem 

consideradas, especialmente se distinguirmos a ética da mensagem publicitária da ética 

do negócio de publicidade. 

Em relação aos sujeitos pesquisados (profissionais, estudantes, consumidores), a 

sociedade civil organizada fica à margem das investigações acadêmicas. O mesmo vale 

para a formação estudantil em ética e legislação publicitária, minimamente abordada, e 

que deveria ser tratada como uma competência indispensável, em paridade com outras 

competências. Julgamentos éticos devem ser encarados como centrais para um 

profissional de publicidade. Logo, o reconhecimento e a importância de expor 

estudantes de graduação a questões éticas na publicidade pode estar mais presente na 

agenda de pesquisa. 

Igualmente, são bem-vindas novas construções de experiências de observação 

junto a consumidores e a profissionais de publicidade, sustentadas em referências 

teóricas internacionais que revelam técnicas de produção de dados pouco usuais nas 

pesquisas nacionais. 

Neste ínterim, sistematizamos tendências de pesquisa no tocante ao que envolve 

a ética publicitária, a partir do surgimento de novas questões: privacidade, assédio, 

abusos e sexualização no ambiente digital; práticas com tecnologias de segmentação de 

anúncios; influenciadores digitais; publicidade em aplicativos e jogos destinados a 

menores de idade; associação de alimentos não saudáveis à linguagem de 

entretenimento.  Por outro lado, as leituras demonstram uma agenda de pesquisa que 

carece de aprofundamento, a partir dos estudos da ética: mídia tradicional versus mídia 

digital; declarações de valores e culturas organizacionais éticas; tratamento ético dos 

colaboradores; responsabilidade social corporativa; responsabilidade da publicidade 

com o consumidor; valores éticos na promoção persuasiva. 

Diante de um crescimento exponencial de possibilidades investigativas, 

problematizar e refletir sobre outros/novos aspectos das questões ética, moral e de 

legislação publicitária na publicidade e, por extensão, no consumo é o alimento (ou 

alicerce) do OPETIC – Observatório de Publicidade e Ética no Consumo. Nele estamos 
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esboçando uma pedagogia do consumo que consiste na educação para o consumo por 

meio da literacia publicitária, ofertando mecanismos que contribuem à reflexão crítica e 

à autonomia do consumidor diante de estratégias publicitárias. Essa mesma pedagogia 

do consumo será objeto de investigação junto a profissionais da publicidade a fim de 

investigar suas práticas diante de dilemas éticos. 
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