V. 29, n. 2, jul./dez. 2024
e-ISSN: 2675-3162

TOMADA DE DECISAO é:l'ICA NO TRABALHO
PUBLICITARIO EM BELEM/PA

ETHICAL DECISION-MAKING IN ADVERTISING
WORK IN BELEM/PA

TOMA DE DECISIONES 'éTICAS EN EL TRABAJO
PUBLICITARIO EN BELEM/PA

Fabio Hansen

Emilly Ananda Monteiro Fontineli
Gabriella Daud Quaresma Peres
Jordan Castro Damasceno

Laysse de Nazaré Oliveira de Sousa

Resumo: O artigo tem por objetivo analisar dilemas éticos experimentados nas relacoes
profissionais da atividade publicitaria em Belém do Para. Para tanto, na pesquisa bibliografica
acionamos referenciais tedricos acerca de como o componente ético atua no processo de
tomada de decisdo no fazer publicitario. Para observar o processo decisério de profissionais
de publicidade, realizamos pesquisa documental em contelidos publicitarios veiculados
somados a processos éticos julgados pelo Conar, constituindo um Portfélio (Alves, 2006) para
avaliacdo de sujeitos envolvidos no trabalho publicitario por meio de Entrevista Narrativa
(Jovchelovitch; Bauer, 2002). Resultados indicam que apesar de os profissionais do campo
publicitario entrevistados em Belém serem impactados na tomada de decisdao pelo clima
(anti)ético no ambiente de trabalho, é possivel preservar um comportamento ético profissional
na gestao da propria atividade publicitaria baseado em valores morais pessoais.
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Abstract: The objective of this study is to analyze ethical dilemmas experienced within professional
relationships in the advertising industry in Belém do Para. To this end, in the bibliographic research we
use theoretical references about how the ethical component acts in the decision-making process in ad-
vertising. In order to observe the decision-making process of advertising professionals, we conducted
documentary research on advertising content in addition to ethical processes judged by Conar, consti-
tuting a Portfolio (Alves, 2006) for the evaluation of subjects involved in advertising work through Nar-
rative Interview (Jovchelovitch; Bauer, 2002). Preliminary findings suggest that despite the influence of
the (un)ethical climate in the workplace on the decision-making process of advertising professionals in
Belém, it is feasible to uphold an ethical professional conduct in managing advertising activities, rooted
in personal moral values.
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Resumen: El articulo tiene como objetivo analizar los dilemas éticos experimentados en las relaciones
profesionales de la actividad publicitaria en Belém do Para. Para ello, en la investigacion bibliografica
utilizamos referencias tedricas sobre cdmo actia el componente ético en el proceso de toma de decisio-
nes en publicidad. Con el fin de observar el proceso de toma de decisiones de los profesionales de la
publicidad, se realizé una investigacion documental sobre el contenido publicitario ademas de los proce-
sos éticos juzgados por el Conar, constituyendo un Portafolio (Alves, 2006) para la evaluacién de los
sujetos involucrados en el trabajo publicitario a través de la Entrevista Narrativa (Jovchelovitch; Bauer,
2002). Los resultados indican que aunque los profesionales en el campo de la publicidad en Belém se



ven impactados en la toma de toma de decisiones por el clima (des)ético en el ambiente de trabajo, es
posible preservar un comportamiento ético profesional en la gestidén de su propia actividad publicitaria
basada en valores morales personales.

Palabras clave: Publicidad. Etica. Toma de decisiones. Trabajo publicitario. Belém/PA.

1 INTRODUCAO

Ao longo da histdria, a atividade publicitaria passou por avancos tecnoldgicos
e mudangas sociais que moldaram novas formas de comunicar (Bragaglia;
Burrowes, 2023) e, por extensao, de atuar. A publicidade contemporanea nao
se limita ao que se produz em uma agéncia. Rodrigues e Borba (2021)
relativizam a centralidade das agéncias de publicidade, exibindo espacos de
atuacdo na Publicidade que absorvem publicitarios atuantes em outros
modelos de negdcio, a saber: estudios criativos de comunicacao, consultorias,
coletivos, plataformas de conteldo, plataformas nativas digitais, startups e/ou

ambientes de inovacgao, entre outros espacos de labor.

Diretamente ligada ao cotidiano das pessoas, a publicidade transcende
objetivos exclusivamente mercadoldgicos e desempenha uma fungado social no
comportamento ao formar opinides e gerar desejos. Impactando em diversos
niveis sociais, a atividade publicitaria tem exigido de seus profissionais uma

postura cada vez mais ética (Bragaglia, 2017).

Para Cunningham (2005), a definicdo de ética esta relacionada a preocupacao
de agir da maneira correta na condugao da fungdo publicitaria. Nao é apenas
se atentar ao que deve ser legalmente feito e aceito. Conforme Vasquez
(2010), é possivel entender a ética como a ciéncia do comportamento moral
dos individuos em sociedade. Mesmo que associadas, ética e moral sao nocoes
distintas. A moral é o conjunto de agbes de conduta que determinam o
processo de construcao comportamental da sociedade. Ja a ética é a teoria
que depende da aplicabilidade do conjunto de normas que regulam o

comportamento moral, individual e social.

Entretanto, quando abordamos discussdes éticas na atividade publicitaria

observamos uma analise sob a perspectiva macro, investigando os efeitos
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morais da publicidade na sociedade. Pouco é explorada a relacdo profissional
de maneira mais especifica, seja ela entre profissional e agéncia de

propaganda ou o publicitario individualmente (Drumwright, 2007).

Em mapeamento realizado, Toaldo e Hansen (2024) deram a conhecer
parcialmente a producao académica (nacional e internacional) da Publicidade
na perspectiva ética e/ou moral sobre relacdes profissionais na publicidade.
Além de apresentar autores com producdes precedentes e contemporaneas,
os referidos autores endossaram a relevancia de obras fundantes do

pensamento da ética publicitaria.

Do mesmo modo, Hansen et al/. (2024), em levantamento da produgao
cientifica na interface Publicidade e Etica, identificaram que “no negdcio da
publicidade ha pouco debate sobre a tomada de decisdo ética no atuar
profissional do publicitario, a excecdao, no Brasil, dos trabalhos de Giacomini
Filho (2006; 2008a). Parte significativa das producdes se ocupa da ética da
mensagem publicitaria, incluindo codigos de ética e percepcdes de

consumidores” (Hansen et al., 2024, p. 276).

A despeito de a tematica da ética e moral na publicidade possuir certa tradicao
entre pesquisadores consolidados, constatamos escassez de bibliografia nos
anos mais recentes delimitada no processo de tomada de decisdao ética no
fazer publicitario. Assim, concentramo-nos em textos que abordam situacoes
que envolvem o processo de tomada de decisdo nos ambientes de trabalho
publicitario, na observacao de autores e pesquisas que propde modelos para
compreender o processo de tomada de decisao e suas variaveis quando uma
questdo ética esta envolvida. “Tais modelos sdao constituidos em torno dos
tdpicos: quem é e como é formado o ponto de vista do tomador de decisdes;
capacidade de identificacdo de um conteldo ético; percepcao de alternativas
de acao; configuracao da avaliagao ética; variaveis que influenciam na decisao
ética.” (Hansen et al,, 2024, p. 271).
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Diante disso, estruturamos uma investigacao que tem como objeto de estudo
as relacbes de trabalho a partir de caracteristicas individuais e como
relacionamentos profissionais (anti)éticos afetam o processo de tomada de
decisdo entre publicitarios, uma vez que o desenvolvimento moral pessoal do

individuo interfere em sua sensibilidade ética e comportamental.

Sendo assim, o objetivo principal deste artigo € analisar dilemas éticos
experimentados nas relacdes profissionais da atividade publicitaria em Belém
do Para. Para tanto, como objetivo especifico, intentamos compreender, a
partir de pesquisas bibliografica, documental e de campo, como o componente

ético atua no processo de tomada de decisdo da atividade publicitaria.

Para o aprofundamento do objeto de estudo, no segundo semestre de 2022
foram realizadas Entrevistas Narrativas (Jovchelovitch; Bauer, 2002) com seis
publicitarios, a fim de conhecer como as questdes de ética e moral sao
problematizadas pelos profissionais. Apenas um profissional atua em agéncia
tradicional. Os demais exercem atividades publicitarias como: UX Strategistem
uma empresa de tecnologia; Head de Planejamento Criativo em uma empresa
de producao de contetdo em video para redes sociais; Copywriter no nucleo
de trade marketing/promocional numa agéncia de turismo; Analista de dados
e métricas de midias sociais numa consultoria digital prépria; Criadora de

conteldo e estrategista de marcas auténoma.

Para o artigo em tela priorizamos os enunciados de dois profissionais
paraenses, respeitando alguns critérios e categorias de analise: ambos sao
autébnomos, profissionais liberais atuantes por conta prépria fora do espaco de
agéncia. O Publicitario 1 € um homem preto e a Publicitaria 2 uma profissional
do género feminino. Ele trabalhou anos em agéncias de Belém como
empregado, antes de criar a propria empresa de analise de dados de midias
sociais, onde acumulou a experiéncia de ser empregador. Ela é freelancer com
foco em estratégias de marketing digital, dialogando com a dissertacao
(ReconfiguragGes identitarias de redatores em plataformas: conflitos éticos na

atividade publicitaria) de Guimardes (2023), um dos nossos referenciais
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tedricos. Paralelamente, é professora universitaria coordenadora de uma
agéncia-escola, atuando no processo de formacdo de futuros publicitarios.
Respeitando os principios de anonimato, veracidade, responsabilidade sobre a
integridade dos sujeitos da pesquisa e responsabilidade cientifica, a identidade

dos profissionais sera preservada.

A segunda etapa do procedimento metodoldgico se deu pela avaliacdo de
Portfolios (Alves, 2006), a qual se configurou pela coleta e analise de
conteudos publicitarios reais em circulacao em Belém/PA para contemplar a
atuacdo no mercado publicitario local. Igualmente, processos éticos julgados
pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria (Conar)
compuseram o referido Portfélio, montado em uma combinagado de materiais
publicitarios que apresentavam problemas éticos de modo mais discreto,
podendo passar despercebidos pelos profissionais, com outros em que 0s
dilemas éticos estavam mais escancarados e, presumidamente, faceis de

identificar.

Desse modo, destacamos o entrecruzamento das duas etapas no processo
metodoldgico. A exibicdo do Portfélio a cada entrevistado instigou-o a reflexao
para que avaliasse e julgasse dilemas éticos na publicidade, e dinamizou a
Entrevista Narrativa. O Portfélio permitiu identificar apelos persuasivos em
contelidos publicitarios em circulagdo e problematiza-los sob a perspectiva
ético-moral e da legislacao publicitaria, materializada no Cédigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria. Para tanto, realizamos incursdes no site do
Conar, a fim de levantar problematicas éticas atuais e recorrentes nos casos
de mensagens publicitarias julgadas pelo 6rgao, e que podem revelar conflitos
éticos na atividade publicitaria e refletir o comportamento ético-moral dos
profissionais envolvidos. Em paralelo, foram selecionadas pecas publicitarias
de anunciantes atendidos por empresas de publicidade localizadas em
Belém/PA.

Ja a observagao do comportamento ético de profissionais da publicidade em

Belém refletido na promogdo persuasiva de produtos, servicos e marcas, se
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concretizou pela escuta de profissionais com a finalidade de estimular reflexdes
em relacdo a pratica publicitaria no contexto do consumo, considerando suas

producOes, as estratégias que criam e as consequéncias que assumem.

Em sintese, a operacionalizacao da estratégia metodoldgica se deu em duas
etapas: em uma primeira etapa, recorremos a uma pesquisa documental, com
foco no conteddo publicitario; na segunda etapa, nos concentramos na
pesquisa empirica, do conhecimento que se origina na experiéncia da
observacao de profissionais envolvidos nos processos da atividade publicitaria.
Dessa maneira, a tematica desenvolvida envolve, na ética de Drumwright e
Murphy (2009), duas areas: a ética na mensagem publicitaria em paridade
com a ética no negdcio publicitario - os processos de gestdo da atividade

laboral publicitaria.

O artigo faz parte da pesquisa “Etica Profissional: a atividade publicitaria em
julgamento”, realizada pelo Observatdrio de Publicidade e Etica no Consumo
(Opetic). O Observatdrio visa observar referéncias bibliograficas, narrativas
publicitarias e sujeitos publicitarios para também observar como questfes da
ética, da moral e da legislacdo publicitaria sdo problematizadas nos processos
comunicativos de producdo publicitaria junto a profissionais nos estados do
Para, Parana e Rio Grande do Sul. O recorte aqui proposto deriva de estudos

realizados pelo Opetic na regiao Norte.

Assim, esperamos contribuir com a ampliacao de discussdes e estudos a
respeito da ética publicitaria, uma vez que é fundamental observar como
principios éticos e morais individuais podem impactar tomadas de decisGes em
nivel meso e macro (Drumwright, 2012). Ademais, visamos estimular no
profissional de publicidade a percepcao de um comportamento ético na gestao
da atividade publicitaria, estimulando praticas profissionais cidadas no

planejamento, na criacdo e na produgao publicitaria.
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2 MULTI-LEVEL THEORY: A APLICAGAO DA TEORIA DOS
MULTINIVEIS

Para estudar a ética no campo publicitario, Drumwright (2007), no capitulo
"Advertising Ethics: a Multi-Level Theory Approach’, dialoga com outras areas
do conhecimento como a Filosofia. Nao raro, alerta Hansen et al. (2024),
estudos que exploram o entendimento dos profissionais de publicidade sobre
a ética na pratica de suas atividades estao espalhados por outras areas do

conhecimento, como Administracao, Direito e Psicologia.

Quando vinculada ao carater das pessoas, a ética traz o sentido de senso e
comportamento moral. “A ética, mais do que um conceito definido, € um
horizonte aberto e por isso o seu sentido é ressignificado continuamente
n

segundo as circunstancias em que se desenvolvem as praticas humanas
(Lovison; Petroll, 2011, p. 96).

Wilkins e Coleman (2005 apud Drumwright, 2007) demonstram que o0s
publicitarios, em sua maioria, visam o lucro para si e para os contratantes,
acima da ética e da moral. Todavia, os profissionais entrevistados na presente
investigacdo em Belém possuem uma visdao que contradiz a pesquisa de
Wilkins e Coleman, e ainda mostram que é possivel contornar essa ordem
premeditada dentro do ambiente publicitario
Eu ja fui um cara que eu ndo quis. Dispensei. Eu dispensei
uma vez um cliente de cinco mil por més porque eu ndo
concordava com as atitudes que ele tinha e que a agéncia
tinha com o cliente. Eu falei ‘cara, eu ndo vou fazer parte

disso aqui, tipo vou dispensar’. Vou perder dinheiro? Vou
perder dinheiro! Mas eu nao vou (Publicitario 1).

Neste fragmento extraido da entrevista narrativa, o Publicitario 1 enaltece a
postura integra acima do lucro. Isso posto, cabe frisar o viés financeiro
apregoado por Cunningham (2005) em suas incursoes acerca da sensibilidade
moral de praticantes da publicidade. A autora atesta que ao serem
questionados sobre problemas associados ao ambito profissional, suspendem
0 julgamento moral, substituindo-o por um julgamento financeiro,
principalmente acerca das implicacdes financeiras que o problema ético pode

acarretar para o cliente e para os préprios profissionais. Nesse Ultimo aspecto,
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0 julgamento financeiro ndo envolve somente relagdes entre empresas e

clientes. Congrega também profissionais e empregadores.

O viés financeiro coaduna com uma das armadilhas éticas elencadas por
Prentice (2004) ao elaborar parametros de decisdes éticas que impactam na
maneira como os individuos operam as suas decisOes: custos irrecuperaveis.
Segundo o autor supracitado, a medida que as pessoas se acostumam a ter
seu trabalho, seu salario e seus privilégios, seu processo de decisdo é afetado

de forma mais substancial do que imaginam.

A despeito das experiéncias profissionais e perfis pessoais distintos, os dois
publicitarios de Belém convergem quando se trata da ética no ambiente
publicitario. O Publicitario 1 trabalhou durante bastante tempo em agéncias
antes de criar a prdpria agéncia. Segundo relata, sempre lutou pelos direitos
dos publicitarios de nao passar do horario, de nao sofrer com prazos abusivos
e de nao sobrecarregar e abusar daqueles que estavam abaixo de si na
hierarquia, como os estagiarios. Sofreu com boicotes por parte das agéncias

em virtude dessa luta.

Por sua vez, a Publicitaria 2, por ser autbnoma, sentiu os impactos do agir
ético de maneira diferente do Entrevistado 1, porém igualmente de modo
significativo ao mudar a metodologia com a qual trabalhava, pois a anterior a
afetava de maneira negativa. Encontrou como barreira a perda de clientes que
apenas mandavam, autoritariamente, no seu trabalho, e ndao faziam questao
do servico que ela realmente poderia entregar, envolvendo pesquisa,
planejamento e execucao do plano de agdes. Ela soube lidar e superar a
aversao a perda - outra armadilha ética dos parametros de decisOes éticas de
Prentice (2004).

Ao nos brindar com a Teoria dos Multiniveis, Drumwright (2007) introduz os
niveis tedricos da ética publicitaria: micro, meso e macro. Um dos niveis, o
micro nivel, trata do comportamento de publicitarios em relacdo a ética

praticada nas corporacoes.
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No nivel micro — que se concentra no individuo — se leva em conta a moral e

a ética individual do publicitario, moldada com base em suas experiéncias ao

longo da vida pessoal e profissional. De acordo com Vasquez (2010, p. 66):
Um conjunto de normas [...] que regulam o comportamento
individual e social dos homens em sociedade, a ‘moralidade’
€ um tipo de comportamento dos homens ou de atos

concretos que adquirem um significado moral com respeito a
moral vigente.

De tal maneira, a pressao social da moral vigente no ambiente das agéncias
faz com que decisGes sejam tomadas para preservar a convivéncia no

ambiente, em detrimento a valores morais pessoais.

O Publicitario 1 narra sobre como, desde quando iniciou sua carreira, persegue
os direitos dos publicitarios dentro das agéncias na cidade de Belém,
combatendo o assédio moral na agéncia, buscando equidade, defendendo
jornada de trabalho justa e o direito a negar trabalhos com prazos exiguos e
ideias discriminatorias. Conta ainda que, em razdo do seu julgamento moral e
das suas vivéncias, possuiu, durante anos, uma relacdo conflituosa com o
mercado belenense de publicidade.

E ai tu paga preco, né? Paga o preco de ser demitido, para o

prego de receber oito ndos, né? E vocé paga alguns precos

pra poder tomar essa atitude, mas eu ndo me arrependo em
nenhum momento (Publicitario 1).

Nesse trecho da Entrevista Narrativa com o Publicitario 1 explicita-se o quao
caro ser moralmente correto em um meio moralmente corrompido pode ser.
Demissdes e punicdes constantes para aqueles que lutam por melhorias no
ambiente de trabalho, seja profissional de criacao, produgao, atendimento ou
execugao. A dificuldade de convencimento para com outros colaboradores na
agéncia era comum, pois sempre foi colocado em primeiro lugar o custo

potencial préprio (demissao) e possiveis beneficios, também prdprios.

Ao abordar o micro nivel, Drumwright (2007) ressalta a importancia das
caracteristicas individuais do profissional na hora da tomada de decisao. No
caso do Publicitario 1, observamos a predominancia de valores morais pessoais

nao somente no momento de criacao de pegas publicitarias, mas também na
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tomada de decisdo sobre aceitar ou recusar um trabalho e também na
atribuicdo de funcgdes: "a minha relacao com o mercado publicitario em Belém
sempre foi conflituosa porque eu nunca, acho que pelo meu histérico de vida,
deixei que alguém mais poderoso abusasse de mim", narra o Publicitario 1
acerca da importancia do de cada profissional ao aceitar, ou nao, a criacao de

uma publicidade que mostra ser abusiva desde o primeiro contato.

O fragmento deixar “que alguém mais poderoso abusasse de mim” evidencia
o parametro de obediéncia a autoridade nas decisGes éticas tomadas por
profissionais de publicidade. Prentice (2004) explica que nds tendemos a
seguir a lideranga, alegando que estamos “apenas seguindo ordens”. Ficamos
suscetiveis a seguir cegamente as instrugdes de pessoas em posicdes de
autoridade, tornando-nos propensos a empreender uma acao antiética no local
de trabalho quando estimulados por superiores do que escolher um caminho

antiético por vontade prépria.

A Publicitaria 2 possui uma linha do tempo trabalhando preferencialmente
como freelancer. Logo, a relacao entre empregado e agéncia € inexistente,
atuando de maneira direta com o anunciante que solicita o servigo. Mesmo
distante de posturas (anti)éticas das agéncias, a relacdo com os clientes
também é atravessada pela moral prépria do entrevistado quando pedidos
prejudicam a satisfacdo moral pessoal: “Entao imagina, vocé ficar a mercé ali
das necessidades e vontades de todo os clientes e ai esse trabalho ele virava
[...] um trabalho executivo. Eu executava o que o cliente pedia” (Publicitaria
2).

De tal forma, foi preciso, com base em necessidades e crencas mudar o moadus
operandi. Conversou com os clientes para (re)alinhar os pensamentos. Com
aqueles que nao chegaram a um denominador comum, encerrou-se a relacao
profissional. Embora ndo estivesse no ambiente de agéncia com uma moral
vigente, o medo de perder clientes interfere na tomada de decisao (anti)ética,
principalmente para publicitdrios que atuam por conta prdpria, como a

Publicitaria 2. Novamente o parametro de aversdo a perda (Prentice, 2004) é
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mobilizado na tomada de decisao ética, complexificando o processo.

O modelo de Rest (Drumwright, 2012) expde quatro componentes que
determinam o comportamento moral: 1) sensibilidade moral (interpretar a
situacao); 2) julgamento moral (julgando quais agoes sao certas e erradas);
3) motivagao moral (priorizando valores acima de outros); e 4) carater moral
(ter a coragem necessaria para colocar em pratica as habilidades). Ambos os
entrevistados apresentam, a sua maneira, caracteristicas desses componentes
em sua trajetdria como publicitarios, ainda que em ambientes organizacionais
distintos aos convencionais, isto &, a relacdo classica em agéncias. Reiteramos
que ndo limitamos a nossa coleta a agéncias de publicidade porque a
publicidade contemporanea esta cada vez mais tomada como processo, como
linguagem, como ecossistema, nao se delimitando pelo que se faz ou pelo que

se produz em uma agéncia de publicidade.

O segundo nivel da Teoria dos Multiniveis, 0 meso, diz respeito as organizacoes
e, por extensdo, as relacdes de poder que conduzem o negdcio publicitario.
Ferrel (2005) afirma que os lideres de agéncias assumem que os publicitarios,
de maneira individual, possuem um alto nivel de desenvolvimento moral e
ética, fazendo com que os lideres acreditem que os individuos possam tomar
as melhores decisOes éticas.

Na época eu tinha uma estagiaria. Eu ndo vou comprometer

a salude mental dessa pessoa pra te atender. Estd me

entendendo? Porque ndo vai valer a pena depois. Esta

entendendo? E dispensei. E uma outra relacdo. E uma outra
relacdo com eles (Publicitario 1).

Neste trecho, o Publicitario 1 narra o ato de negar um trabalho que ia
sobrecarregar a ele e a sua estagiaria, de tal maneira a preservar a saude
mental da equipe de colaboradores, além de manter o clima ético na empresa
(Schwepker; Good, 2007 apud Drumwright, 2012), que consiste em uma
combinacgao de percepcdes das situacoes por parte dos membros integrantes
da organizacao sobre os valores e comportamentos (anti)éticos praticados e

incentivados por parte dos lideres da organizacao empresarial.
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Ent3o eu vejo uma pessoa que diz pra mim, ‘eu amo
fotografia, audiovisual, mas ainda t6 aprendendo. S6é que eu
tenho muita disposicao e disponibilidade de aprender’. Entdo,
vamos, porque eu tenho uma pessoa que pode te capacitar a
melhorar essa experiéncia (Publicitaria 2).

Este enunciado narrado pela Entrevistada 2 realca a relacao entre ela e os
estudantes que chegam com vontade de aprender no programa agéncia-
escola, por ela coordenado na sua atividade docente. A relacao de respeito e
cumplicidade é fator preponderante desde o primeiro contato para selecdo de
estudantes para estagio e/ou no recrutamento e gestao de pessoas para o

trabalho publicitario.

Por ultimo, o nivel macro condiz com os efeitos agregados da publicidade na
sociedade, em como a sociedade devolve o impacto para o mundo publicitario,
(Drumwright, 2012) como as consequéncias sociais nao intencionais da
publicidade, os subprodutos sociais das exortacdes para comprar produtos.
Nesse ambiente persuasivo, os contetdos publicitarios se enquadram nas trés
categorias propostas por Drumwright (2007): 1) incentivo ao consumismo; 2)
criagao ou reforco de esteredtipos problematicos; 3) criacdo de falsos valores

e comportamento problematico resultante.

Ao avaliarem as pecas do Portfolio (Alves, 2006) montado com conteldos
publicitarios locais e pecas publicitarias julgadas pelo Conar, os entrevistados
referiram aspectos que reforcam pensamentos ja existentes na sociedade:
A gente como publicitario, a gente ndao é sé um refém do
mercado; a gente sabe que a publicidade muda a cultura, né?
Olha ai, cinto de seguranca, é um trabalho publicitario, ta? De

campanhas magnificas dizer ‘Cara, use cinto? Nado dirija sem
cinto (Publicitario 1).

O Publicitario 1 narra um momento no qual a publicidade moldou um
comportamento positivo na sociedade - o uso do cinto de seguranga nos
automoveis - fazendo com que a publicidade citada se encaixe - as avessas -
na terceira categoria, criando valores e fomentando comportamentos de

maneira positiva para a sociedade, afinal o uso de cinto de seguranca em
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veiculos automotores é uma causa social e de saude publica, atuando

preventivamente.

O anuncio publicitario (Figura 1) analisado pela Publicitaria 2 — que compde o
Portfolio exposto aos profissionais durante a conducdo das entrevistas
narrativas — reforca um esteredtipo negativo em um publico, mais
precisamente no publico PcD (pessoa com deficiéncia), fazendo com que esses
esteredtipos sejam perpetuados na sociedade. Ao ter contato com tal
problematica de ordem social, a tendéncia é a sua reproducdao por
considerarem ser algo comum, estabelecendo assim um ciclo vicioso e

repetitivo.

Figura 1 - Anuncio Clinica Coluna em Movimento.

NOSSA MISSAO & QuE voct cHeGus
A0S 80 ANOS BRINCANDO COM
SEUS NETOS

NAO SENDO EMPURRADO POR ELES
EM UMA CADEIRA DE RODAS!

JGE MERECE O MELHOR CUIDADO PARA A SUA COLUNA!

)' 0
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Fonte: Correio do Povo.

E ‘Clinica Coluna em Movimento: nossa missdo é que vocé
chegue aos oitenta anos brincando com os seus netos, nao
sendo empurrada por eles em uma cadeira de rodas’. E ai eu
acho que isso por si s6 é bem problematico no sentido de que
traz um viés totalmente negativo pra pessoa que ta numa
cadeira de rodas (Publicitaria 2).

Dito de outro modo, a sociedade pode normalizar a situacao.
Consequentemente, ja que a publicidade tende a reproduzir o que € visto na
sociedade e a sociedade, uma parcela, reproduz o que é visto na publicidade,
os publicitarios em geral também julgam a situacdo como normal. Assim, os

esteredtipos permanecem atuando sobre certo publico.

Movendo Ideias, Belém-PA, v. 29, n. 2, jul./dez. 2024. e-ISSN: 2675-3162

117



Drumwright (2012) denomina esse fendmeno de “Definicdo de Agenda”.
Consiste em os agentes de publicidade s6 comegarem a levar a sério as
questdes de nivel macro quando tornam-se questdes de agenda publica.
Drumwright (2012) relata que, segundo académicos e profissionais, a
publicidade nao cria valores, apenas os reflete na sua narrativa. Tal
pensamento pode ser refutado com o exemplo do uso do cinto de seguranca
e a inversao de valores na sociedade, resultado de campanhas educativas de

conscientizacao e incentivo.

3 DILEMAS ETICOS NAS RELAGCOES PROFISSIONAIS EM
PUBLICIDADE

De acordo com Woodward (2014), os discursos constroem ambientes;
representantes sociais podem se posicionar e ter voz. De fato, a linguagem
pode ser uma das formas mais valiosas para se compreender as
representagoes sociais de uma comunidade. Entretanto, para se entender a
linguagem e os comportamentos de um grupo, deve-se assimilar também as
relagdes sociais da coletividade em questao, visto que as falas traduzem a vida
e 0 mundo dessa comunidade (Acevedo et al., 2009). Em outras palavras, a
forma como os individuos se comportam ou se comunicam é reflexo dos meios

e relacOes onde estdo inseridos em convivio social.

Ndo é diferente quando se trata de relagbes de trabalho na publicidade.
Durante a coleta, transcricdo e analise das entrevistas da publicitaria e do
publicitario em Belém, percebemos que ambos vivenciaram situagdes
semelhantes, a despeito das distintas trajetdrias e experiéncias profissionais.
Ambos assumiram postura ética perante dilemas nas relagbes profissionais,
mesmo convivendo em uma cultura antiética pré-existente nas relacdes de

trabalho, derivada, por sua vez, de certas culturas organizacionais instauradas.

3.1 Cultura Organizacional

A cultura organizacional é o "conjunto compartilhado de valores, crencas,
metas, normas e formas de resolver problemas" (Ferrell, 2005, p. 11). O clima

ético de uma organizacao consiste em "uma combinacao das percepcoes de
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seus membros sobre os valores e comportamentos éticos apoiados e

praticados por membros organizacionais" (Schwepker; Good, 2007, p. 329).

A cultura organizacional se traduz no aglomerado de comportamentos,
opinides, ideais, formas de processar informagdes e conviccoes que estao
intrinsecamente enraizados nos membros de uma organizagao. E uma
combinacao dos aspectos informais e formais que moldam a maneira como as
coisas sao feitas dentro de uma empresa. Ela simboliza a identidade de uma
organizacao, seu ambiente de trabalho. A maneira como os colaboradores
interagem e se comportam também interfere na forma como as decisGes sao
tomadas, como as pessoas se comunicam, como o0s problemas sao resolvidos.
Uma cultura organizacional cidada pode ajudar a atrair e incentivar talentos,
promover o engajamento dos colaboradores, aumentar a produtividade e a
eficiéncia, além de moldar o comportamento e a tomada de decisdes dos
membros da organizacdo. Apesar de a decisdo ética se dar, em Ultima
instancia, no nivel micro, carrega deslizamentos do nivel meso, pois o

relacionamento profissional integra a cultura organizacional.

Segundo Prentice (2004), grande parte das pessoas que praticam atos
prejudiciais, ilegais e antiéticos, ndo sao necessariamente cidadaos mal-
intencionados. Contudo, tais individuos acabam agindo em conformidade ao
seu contexto organizacional. Ter uma consciéncia moral pessoal bem
estabelecida e desenvolvida pode ser Util ao identificar e analisar uma questao
ética. Entretanto, existem outros coeficientes que instigam um comportamento

|\\

ético. E possivel que essa consciéncia moral “robusta” ndo seja suficiente a
ponto de evitar que uma pessoa desenvolva comportamento antiético em um
contexto organizacional que incentive tal comportamento (Drumwright;

Murphy, 2009).

Os valores da organizacao na qual o profissional estiver inserido, a tensao e a
expectativa de que ele cumpra as metas econ6micas acabam por serem
determinantes possivelmente até maiores do que o seu raciocinio ético

(Drumwright, 2007). E como se algumas atitudes antiéticas fossem aceitaveis
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dentro da cultura de um grupo em dado campo profissional.

Fullerton, Kendrick e Mckinnon (2013) nutrem a premissa de que o0s
parametros para posturas éticas e antiéticas na pratica publicitaria sdao as
regras vigentes no contexto profissional, sobrepondo as crencas pessoais. Esta
perspectiva considera que o certo a seguir sao as praticas vigentes na
organizacao e no mercado, como se a acao realizada por muitos a tornasse
menos antiética e eximisse o profissional de responsabilidades nao previstas

em normativas.

Nesse sentido, o Publicitario 1 narra como reivindicava para que ele e os
colegas de trabalho ndo ficassem depois do expediente (pratica comum na
atividade publicitaria), causando conflitos devido a esta postura. Por
conseguinte, o entrevistado passou a ser visto como um profissional

problematico e “rebelde” até entre os colegas de trabalho.

Vale ressaltar como seus companheiros - também publicitarios - estariam
suscetiveis as mesmas situagdes abusivas, seja para ficar depois do horario ou
por questOes de respeito, equidade, questdes de género. Porém, ao contrario
do Publicitario 1, tinham menos disposicdo para denunciar ou se manifestar.
Tal comportamento reflete o potencial das corporacbes de inibir o
comportamento ético ao longo do processo de socializacdao. O ambiente e as
associacoes hierarquicas devem ser levadas em consideracao a fim de

entender a cultura de uma empresa, indicam Smith e Carroll (1984).

Ha uma pressao quase silenciosa para que haja uma conformidade quando os
outros no grupo sao colegas de trabalho e/ou amigos. Geralmente ter
pensamentos como “todo mundo esta fazendo isso” é uma forma de
racionalizar e internalizar que, se os outros estao tendo a mesma atitude,
entdo o certo a seguir sao as praticas vigentes na organizacao e no mercado,
aceitando determinados comportamentos. Existe um anseio por se encaixar
em uma corporacao e fazer parte da equipe, de se dar bem com os

companheiros de trabalho, de fazer parte do que todos fazem.
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Prentice (2004) define como prova social um comportamento que pode ser
reproduzido por outros membros, vinculado a nocdo de que determinada
atitude é aceitavel se outras pessoas estdao fazendo o mesmo. A prova social
é outra das armadilhas éticas que impactam na maneira como os individuos
se comportam na tomada de decisoes, junto a obediéncia a autoridade de um

superior, a pressao dos pares € a aversao a perda.

O comprometimento da tomada de decisao denominado de “pensamento de
grupo” por Fullerton, Kendrick e Mckinnon (2013) também é capaz de exercer
pressao. As pessoas sao mais inclinadas a praticar acOes antiéticas no espaco
de trabalho, em locais ou situacdes, se seus companheiros também se
comportam da mesma maneira. Supervisores, colegas de trabalho e clientes
de profissionais de publicidade impactam nas deliberagdes de um funcionario

mais do que outro fatores, diz Drumwright (2007).

3.2 A supervalorizacao do cliente

A supervalorizacdo do cliente se refere a tendéncia em algumas empresas de
atribuir valor excessivo a certos clientes ou segmentos de clientes. Tal atitude
ocorre quando uma empresa considera um cliente valioso, dedicando recursos
e esforgos significativos para satisfazer suas demandas e necessidades,
mesmo que isso nao seja justificado pelo retorno financeiro que esse cliente
proporciona. Certamente ja escutamos a frase "o cliente sempre tem razao".
E um ditado popular que reflete 0 pensamento dominante de priorizar a
satisfacao do cliente. No entanto, é importante entender que essa afirmacao
nao deve ser interpretada literalmente a ponto de negligenciar questdes éticas.
Embora seja essencial tratar os clientes com respeito e buscar solugoes para
suas necessidades, ha momentos em que as expectativas do cliente podem

ser irreais, conflitantes com valores éticos e morais.

Situacbes que envolvem responsabilidade social corporativa acabam sendo
afetadas também. Quando a prioridade é potencializar o valor do contratante,
ha risco de omitir e negligenciar a honestidade, integridade pessoal e

compromisso com o direito de beneficio mituo de todos os envolvidos na
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corporacao empresarial (Prentice, 2004).

A publicidade centrada no cliente desencadeia resultados éticos negativos. O
atendimento baseado na centralidade do cliente prejudica as empresas de
comunicacdao publicitdria em gerenciar os seus proprios funcionarios no
amadurecimento de uma cultura que priorize o comportamento ético. A
Publicitaria 2 narra como perdeu muitos clientes ao modificar sua metodologia
de trabalho. Ela passou a tomar decisdes que normalmente deixava a critério
do cliente a quem estivesse prestando servico. Definicdes sobre o trabalho
dela — prazo, valor e até a forma de pagamento — acabaram terceirizadas para
o cliente.
E ai eu percebia que nesse processo ficava sempre muito
conveniente pro cliente e as vezes eu saia prejudicada de
alguma maneira, porque ficava bom o pagamento no dia que
o cliente podia pagar. Ele podia me pedir uma coisa a hora
que ele quisesse pedir, e eu ia ter que oferecer, porque era
aquilo que eu tinha acordado, e eu ia ter que fazer as

adaptacdes de acordo com o que o cliente fosse pedindo
(Publicitaria 2).

A publicitaria relata ter percebido que esse relacionamento comegou a deixar
de ser saudavel, pois ela ficava a mercé das vontades dos clientes. Ela ainda
compartilhou a experiéncia de como se submeter totalmente as necessidades
e desejos de seus clientes durante um certo periodo fazia com que o seu
trabalho se tornasse um trabalho "executivo". Ou seja, seu oficio se resumia
a executar exatamente o que seu cliente queria. “O trabalho publicitario é
estratégia, se investe tempo elaborando, planejando e pesquisando algo que
& mais complexo do que meramente executar" (Publicitaria 2). Cabe ressaltar
que o termo “ser apenas um executivo" se refere ao profissional apenas fazer
o que Ihe foi designado, sem questionar, sem racionalizar se ha consequéncias
na sua acgao, tampouco quais seriam elas. Apenas uma execugao de ordens,
sem interlocugdo, sem didlogo - que é fundamental ao exercicio pleno da

atividade publicitaria, essencialmente um labor comunicacional.

Por fim, vale frisar que a condicdo de ser uma profissional do género feminino

atuando no campo publicitario, reduto historicamente masculino (Hansen;
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Weizenmann, 2016), constitui uma variavel que pode gerar comportamento

autoritario e abusivo em relacionamentos com clientes.

4 0 CIRCULO VICIOSO DA PUBLICIDADE ANTIETICA

As empresas de comunicacao publicitarias (sobre)vivem num circulo vicioso e
nao virtuoso. Quando propagandas com teor preconceituoso sao veiculados,
nao sao incomuns comentarios questionando a auséncia de um profissional
com lugar de fala na criagcao. Entretanto, pouco se aborda o caminho tortuoso
e penoso que profissionais de grupos marginalizados percorrem na condigao

de uma parcela mintscula no mundo publicitario.

Os espacos de trabalho corporativos, em geral, tém seus quadros de
funcionarios esmagadoramente compostos pelas parcelas privilegiadas da
sociedade: homens, brancos, cisgéneros, sem deficiéncias, neurotipicos,
moradores de centros urbanos e/ou classificados como classe média/alta.
Drumwright e Murphy (2009) observam que este cenario, com poucos ou
nenhum profissional pertencente a um grupo minoritario, propicia que as
jovens minorias nao conhegam pessoas que trabalhem com a publicidade. Tal
situacao reflete no processo de escolha de carreira que terao ao nao enxergar
ninguém semelhante a si para ter como um modelo, uma inspiracao, e assim

projetar como sua vida pode ser ao optar por esta area.

Com poucas pessoas destes grupos ingressando no mercado de trabalho, o
ciclo se repete com as futuras geracoes, preservando a discrepancia entre
profissionais nos ambientes profissionais. A diversidade e a inclusao nas
relagdes publicitdrias é fundamental pela probabilidade de profissionais
pertencentes a minorias possuirem sensibilidade ética frente a situacdes que
os desagradam, e por expandir as alternativas morais que outros nao
enxergam, caracteristica que Drumwright e Murphy (2009) intitulam de

"imaginagao moral".

A titulo de ilustracdo, o Publicitario 1, um dos nossos entrevistados para esta

pesquisa, € um homem preto, pai de trés criancas. Este fato € uma variavel
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considerada para o comportamento de rejeicao a postura de luta dele nos
espacos de trabalho em que atuou. Por outra odtica, faculta a ele pontuar
questoes relacionadas a negritude e outros movimentos sociais, como quando,
dentre as trés pecas publicitarias exibidas como parte da avaliagao de Portfélio,
se comoveu mais com a embalagem de lencos umedecidos da marca
Piquitucho (Figura 2), que exibia um bebé negro como garoto-propaganda na

embalagem do produto.

Figura 2 - Embalagem do produto da marca Piguitucho.

Contém 80 Umdades

20cm X Ié'cm

Fonte: Registro fotografico dos autores.

Em paralelo, existe o fato de que o Publicitario 1 conduz a propria empresa de
analise de dados de midias sociais — e que, ao longo de sua carreira, teve
apenas um Unico patrdo negro, dono de uma agéncia. Para as geracoes
futuras, é possivel que sua posicdo como empresario inspire outros jovens
negros belenenses a quererem se tornar como ele. Do mesmo modo, a
Publicitaria 2, mulher, que atua como freelancer e docente, pode despertar

interesse em jovens mulheres a seguir carreira na Publicidade.

Esses comportamentos atestam que a diversidade nos ambientes profissionais
pode gerar retornos para empresas (imediatos e de longo prazo) ao abrir
espaco para que as mais distintas pessoas — mulheres, pretos, pardos,
LGBTQIAP+, PcDs, periféricos e tantas outras — sejam incluidas no mundo do
trabalho publicitario utilizando como critério de admissdao a sua competéncia
profissional. Trata-se de uma Publicidade socioresponsavel, implicada na
construcao de valores sociais, responsavel na dinamica das relagdes sociais.

Uma Publicidade agente de transformacao, se nao com uma mensagem
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solucionadora, pelo menos com uma mensagem educadora e sensibilizadora,

comprometida com agoes concretas que facam diferenca.

4.1 Mascarando comportamentos

Em dado momento da Entrevista Narrativa, o Publicitario 1 faz a seguinte
alegacdo: “Dentro do mercado publicitario hoje a gente vive bastante a
discussdo de assédio moral, de equidade, participacao de género e assim por

diante, mas essas eram pautas que pra mim tinham que ser normais”.

Com o aumento da discussao sobre os direitos as mulheres, negros, publico
LGBTQIAP+ e PcDs como as pautas elencadas pelo Publicitario 1, as empresas
se depararam com a necessidade de se posicionarem sobre estes assuntos,
fator relevante para a decisao de compra dos consumidores. Diante disso, nao
é raro observar a énfase das corporagdes no apoio a tais pautas, incluindo as
empresas de comunicacdo publicitaria. Entretanto, nem sempre as atitudes
tidas como valores e filosofias sao de fato executadas, ou realizadas de forma

satisfatoria.

Os sites da web sao cada vez mais as faces publicas das agéncias, refletindo
suas personalidades e o que valorizam. Drumwright e Murphy (2009, p. 10)
realizaram uma analise de conteldo relacionado a ética nos sites das 25
principais agéncias publicitarias dos Estados Unidos com o critério de receita
da empresa utilizando dados da Advertising Age 2006. Notou-se "muita
semelhanca nas suas crengas, aspiracoes e objetivos". Entre os resultados,
apontam que 0s poucos sites que exibiam algum conteldo relacionado a ética
ndo a apresentavam de maneira "coerente ou de facil acesso", além da
abordagem que levanta dividas na explicagdo de como tratam seus
funcionarios.
Dois sites da Web continham declaragGes relacionadas a ética
sobre como eles interagem ou contratam pessoas. Um focou
em ‘respeitar e tratar os clientes como eles s3o: seres
humanos’. No entanto, a elaboracdo fornecida soou
principalmente como uma abordagem de marketing:
‘pegamos os melhores aspectos dos relacionamentos

humanos e os aplicamos a um marketing aprimorado’. O
outro site apresentava o compromisso da agéncia com a
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diversidade de funcionarios e fornecedores e afirmava
empregar ‘pessoas com integridade’. Seis sites da Web
tinham contelido ético minimo, consistindo em uma Unica
linha enterrada em meio a outras informagdes. Tipicas eram
as afirmacdes de serem parceiros ‘respeitosos’, individuos que
‘jogam limpo” ou empregadores com ‘oportunidades iguais’
(Drumwright; Murphy, 2009, p. 10).

Desta maneira, difunde-se a impressao de que essas empresas se aproveitam
dos seus profissionais como ferramenta de propaganda para demonstrar que
possuem Responsabilidade Social Corporativa (RSC) e alinhamento com
pautas de militancia, pois nenhum dado que comprove a satisfacao dos
profissionais com o tratamento recebido ou indices de diversidade entre os
funcionarios sdo expostos ao publico como forma de legitimar o discurso,
provocando uma indagacdo: seria esse realce nas qualidades éticas das
agéncias apenas uma "jogada de marketing" com objetivos exclusivamente
lucrativos, como o fendémeno do gqueerbaiting — em que empresas
confeccionam produtos (geralmente) no més do orgulho LGBTQIAP+ somente
para se intitularem anti-homofobia e alavancarem as vendas, quando na

realidade pouco se mobilizam a favor da causa, mascarando sua conduta?

Esse mascaramento de conduta é percebido inclusive pelos préprios
profissionais entrevistados em Belém. A Publicitaria 2 utiliza um exemplo para
ilustrar o cenario publicitario atual ao assistir e comentar o comercial
publicitario do Shopping Castanheira intitulado "#VemProCasta" (Figura 3),
um shopping popular de Belém que tenta expressar ao longo da pega
publicitaria a ideia de ser um shopping moderno e para todos, mas que falha
em seu objetivo, segundo ela, quando a diversidade de pessoas que participam
do video ndo condiz com a realidade dos frequentadores do shopping e da
populacao paraense - pessoas majoritariamente pretas ou pardas de classe C
versus a aparicdo de uma Unica pessoa preta durante o video.
[...] Me incomoda muito esse movimento, que ndo so
publicidade e as vezes a midia tem feito, assim, de trabalhar
com essas cotas de representatividade. A gente viu isso na
Copa. O Galvao (Bueno), tava sempre aparecendo ele, um
outro rapaz, uma mulher, e ai quando a mulher, que também
era comentarista, ndo tava, tinha um comentarista negro. [...]

E ai eles ficavam alternando entre a mulher e o negro. E eu
fiquei assim, “gente, daqui a pouco vao botar alguém da
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comunidade LGBT para, tipo, ter sempre uma pessoa”, &,
sabe essa representatividade forcada, ela € bem complicada
(Publicitaria 2).

Figura 3 - Frame do VT “#VemProCasta”.

Fonte: Perfil do Instégram Galvao Comunicagao.

Nessas circunstancias, € oportunista a conduta que propaga uma realidade de
inclusdo inexistente na pratica. O ambiente empresarial publicitario ndao tem
seu clima organizacional revertido por sequer um minusculo nimero de
profissionais de grupos minoritarios, tampouco os fazem se sentir
comprovadamente bem-vindos em espacos de trabalho que os reduzem a
selos de ética, que ndo possuem a diversidade e a inclusao como politicas e

praticas corporativas.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa realizada no Observatério de Publicidade e Etica no Consumo
(Opetic) proporcionou analisar dilemas éticos nas relagdes profissionais no
campo publicitario em Belém do Pard. Utilizando simultaneamente a técnica
de Entrevista Narrativa com avaliacao de Portfdlios, articulada a revisao
bibliografica e a pesquisa documental, a investigacdo comecou a mapear
perspectivas sobre o estado atual da ética publicitaria no mercado de Belém

e, por extensdo, nuances da ética na industria publicitaria.

Sendo assim, foi possivel identificar apelos persuasivos em conteldos
publicitarios em circulacdo e problematiza-los sob a perspectiva ético-moral e
da legislagdo publicitaria. Igualmente, aferimos como o componente ético atua

no processo de tomada de decisao da atividade publicitaria, compreendendo
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como é formado o ponto de vista do tomador de decisdes e como se configura

a avaliacdo ética.

Os resultados revelaram que as condicdes (anti)éticas do ambiente
organizacional incidem na tomada de decisdo dos profissionais publicitarios.
No entanto, constatamos que é possivel preservar um comportamento ético
através da gestao da atividade publicitaria com base em valores morais
pessoais. Desse modo, entendemos que apesar das adversidades, os
publicitarios demonstram: capacidade de se posicionar eticamente, mesmo
habitando um campo e um contexto desafiador; capacidade de identificagao
de um conteldo ético; e percepcao de alternativas de acdo. Notadamente, o
nao pertencimento a uma organizagao formal, uma vez que os entrevistados
sao profissionais liberais gerindo o proprio negdcio publicitario, permite que
tomem decisGes baseadas em principios proprios, pautados em crengas e no

carater moral.

Atestamos que, no cenario investigado — considerando o perfil dos
profissionais escutados e observados —, a competéncia ética ndo é
desconsiderada no exercicio profissional na indistria da publicidade em
comparagao a outras competéncias (re)conhecidas no meio publicitario, a
saber: estratégia, estética e criatividade. Os achados sao relevantes para o
campo da ética publicitaria, pois fornecem conhecimento sobre as experiéncias
e obstaculos rotineiros enfrentados por profissionais publicitarios. A
compreensao de dilemas éticos e a identificacao das estratégias adotadas para
enfrenta-los podem contribuir para o emprego da ética no exercicio da

profissao e na formacao publicitaria.

Por conseguinte, fatores que interferem na decisao ética e afetam relagoes
profissionais e organizacionais da atividade publicitaria — julgamento
financeiro, aversdo a perda, prova social, obediéncia a autoridade e
valorizagao extrema a clientes —, acarretando, nao raro, em comportamentos

antiéticos, podem ser contornados.

Em suma, o artigo produzido sobre a ética profissional na atividade publicitaria
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em Belém do Para trouxe contribuicdes para o campo publicitario. Destacamos
a importancia dos valores morais pessoais na tomada de decisao ética dos
profissionais a partir da analise dos niveis meso e micro. Esperamos que
nossas descobertas inspirem agbes concretas em direcdo a uma industria

publicitaria mais ética e responsavel no mercado de publicidade em Belém.
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