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RESUMO 

0 presente trabalho trata do tema propaganda relacionada a formagao 
profissional dos administradores. 0 objetivo geral foi verificar o nfvel de 
entendimento dos apelos emocionais das propagandas, nos alunos de 
Administragao do primeiro e do segundo ano, da Universidade Estadual de Ponta 
Grossa, Parana. Os objetivos especfficos foram: mostrar a percepgao dos alunos 
nas propagandas; discutir a Etica nas propagandas por meio de revisao de literatura; 
detectar que valores permeiam as propagandas; avaliar, atraves de metodo 
estatfstico, se as falacias podem influenciar nas propagandas; verificar se o apelo 
tern influencia na opiniao dos alunos; verificar que valores eticos permeiam as 
propagandas. A metodologia empregada na pesquisa foi estatfstica e qualitativa. Os 
dados foram coletados atraves de questionarios, respondidos por estudantes da 
primeira e segunda series do Curso de Administragao da Universidade Estadual de 
Ponta Grossa, Parana. Concluiu-se que ha dificuldade em se perceber a 16gica 
enganosa (falacias) das propagandas; ha maior dificuldade em se perceber a 
ausencia de etica do que das falacias; a maior parte dos alunos nao vincula 16gica 
com verdade, mas apenas, ao que parece, com a construgao das frases; os quesitos 
raciocfnio enganoso, apelos emocionais e respeito com o diferente sao mais 
dificilmente percebidos do que a 16gica das frases. Com isto, conclui-se que os 
alunos de primeiro e segundo anos do curso de Administragao da UEPG 
apresentam, na sua maioria, necessidade de estudos de etica e seu vinculo a 16gica, 
destacando-se os aspectos de valores como um todo. 

Palavras-chave: Marketing. Propaganda. Falacias. Etica. Administragao. 
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1 INTRODUCAO 

"o marketing observa as necessidades do consumidor e a 
capacidade da empresa de satisfaze-la, e esses mesmos 
fatores guiam a missao e os objetivos da empresa" 

(Principios de Marketing KOTLER; ARMSTRONG) 

0 presente trabalho foi motivado a partir de uma problematica surgida em 

sala de aula, no curso de Administrac;ao, enquanto se estudava o tema falacias, 

quando se percebeu certo descontentamento dos alunos pois nao conseguiam 

conceber uma relac;ao entre este tema e a sua formac;ao profissional. 

0 termo falacias, segundo SOARES (2003, p.129) significa "qualquer tipo de 

raciocfnio erroneo, falso ou dedutivamente ilegftimo." 

Considerando-se o questionamento feito pelos alunos, decidiu-se aprofundar 

o assunto, dada a sua importancia, uma vez que as falacias podem envolver o tema 

propaganda, e este tema tern muito a ver com a formac;ao profissional dos 

administradores. 

Este tema e muito frequente na vida das pessoas hoje em dia, seja ao ligar-se 

a TV, ou ao deparar-se com cartazes nas ruas enos predios. Alem disso, os alunos 

poderiam ficar mais seguros na analise dos conteudos das propagandas, passando, 

tambem a serem mais crfticos e mais conscientes, ao se depararem com elas. 

Com isto, o objetivo geral deste trabalho foi verificar qual e o nivel de 

entendimento dos apelos emocionais das propagandas, nos alunos de 

Administrac;ao do primeiro e do segundo ano, da Universidade Estadual de Ponta 

Grossa, Parana. 

Os objetivos especfficos foram: mostrar a percepc;ao dos alunos do primeiro e 

do segundo ano de Administrac;ao, nas propagandas; discutir a Etica nas 

propagandas por meio de revisao de literatura; detectar, com os alunos de 

Administrac;ao, do primeiro e do segundo ano, do ano letivo, matriculados no ano 

letivo de 2005, que valores permeiam as propagandas; avaliar, atraves de metoda 

estatfstico, se as falacias podem influenciar nas propagandas; verificar se o apelo 

tern influ€mcia na opiniao dos alunos de Administrac;ao; verificar, atraves da 58 

questao do questionario, que valores eticos permeiam as propagandas. 

A pesquisa constou de seis capftulos, fazendo-se, no primeiro, a introduc;ao e 

no segundo a fundamentac;ao te6rica. No segundo capitulo enfocou-se 
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primeiramente urn hist6rico e aspectos da propaganda, seguidos de aprofundamento 

da L6gica, Semi6tica e Percepgao; de Valores, Senso crltico e Etica. No terceiro 

capitulo tratar-se da metodologia; no quarto, dos dados coletados, de sua analise e 

dos resultados; no quinto capitulo apresentou-se as consideragoes finais e as 

conclusoes e no sexto capitulo, as recomendagoes. 

A metodologia empregada na pesquisa foi estatlstica e qualitativa, sendo que 

os dados foram coletados atraves de questionarios (Anexo A), respondidos por 

estudantes da primeira e segunda series do Curso de Administragao da 

Universidade Estadual de Ponta Grossa, Parana. 

lmportante destacar alguns enfoques sobre os termos propaganda e 

publicidade, ja que se tern notado divergencias entre pesquisadores ao falarem dos 

temas, fazendo distingoes entre urn e outro. Para alguns, a palavra propaganda era 

a atividade presa a anuncios e publicidade, tudo o que se difundia pelos velculos de 

comunicagao, ate em forma de notlcias. Nessa linha, havia quem dissesse que a 

publicidade continha a propaganda. 

Dentre outros autores, como PREDEBON et al. (2004, p.18), o verbo 

propagar significa, em essencia, multiplicar, disseminar comunicagao, ideia ou 

argumento. A agao pode compor uma atividade de venda, pois se pode vender tanto 

mercadorias quanto ideias, quando se propaga suas qualidades e suas 

caracterlsticas. 

Historicamente, a propaganda desenvolveu-se desde muito tempo, desde os 

arautos, em suas leituras dos editais regios para o povo; outro caso era o uso dos 

sinos, para propagar a fe, vendendo a ideia de fe, recurso este ainda utilizado em 

muitas cidades do Brasil e do mundo. Gradativamente porem, a propaganda foi 

tomando formas impllcitas, com argumentos muito sutis, ocorrendo estar inserida em 

conteudos os mais diversos, como em notlcias, em entrevistas, em novelas e outros. 

Atualmente percebe-se a mudanga de interpretagao das palavras 

propaganda e publicidade quando se entra em uma "agencia de propaganda". 

Nota-se que Ia trabalham publicitarios e nao propagandistas (nesse sentido, 

propagandista define especificamente os divulgadores de produtos farmaceuticos ). E 

verdade que se pode tambem dizer, sem restrigao alguma, agencia de propaganda, 

o que ja mostra que de certa forma ha equivalencia, ainda que incompleta. Segundo 

o Ministerio de Educagao e Cultura, os termos propaganda e publicidade sao 
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complementares e o grande diferencial apregoado e que nas propagandas sempre 

se tern urn emissor manifesto, enquanto que na publicidade isso e proibido. 
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2 FUNDAMENTA<;AO TEORICA 

2.1 Hist6rico e Aspectos da Propaganda 

Para PREDEBON et al. (2004 ), propaganda e uma palavra tiel a sua raiz pais 

se vendem tanto mercadorias como ideias, ao se propagarem qualidades e 

caracteristicas. Portanto, na raiz da palavra propaganda ja contem quase uma 

defini<;ao sua, que vai na dire<;ao de varias outras encontradas correntemente. 

Antes de alinhar defini<;oes, considerou-se mais util fornecer aqui, neste inicio 

do trabalho, elementos para que se possa, refletindo sabre causas, efeitos e 

cruzamentos de multiplos fatores, construir urn entendimento do assunto 

propaganda. 

Sera adequado se levar em conta inicialmente, para ter uma compreensao do 

tema, uma pequena duvida, quando nao se percebem diferen<;as, semelhan<;as e 

equivaiE§ncias entre as palavras propaganda e publicidade, atualmente quase 

sin6nimas. No passado porem, muitos profissionais defendiam a ideia que se 

tratava de assuntos diferentes. Entendia-se que propaganda era a atividade presa a 

anuncios, enquanto publicidade era tudo o que se difundia pelos veiculos de 

comunica<;ao, ate em forma de noticias. Assim, havia quem dissesse que "a 

publicidade contem a propaganda". Atualmente percebe-se essa questa a ao se 

entrar em uma "agencia de propaganda", e se ver que Ia trabalham "publicitarios" e 

nao "propagandistas", ja que,. esta ultima palavra define especificamente OS 

divulgadores de produtos farmaceuticos. Pode tambem dizer, sem restri<;ao alguma, 

"agencia de publicidade", em Iugar de "agencia de propaganda", o que ja mostra, de 

certa forma, uma equivalencia, ainda que incompleta. 

No fundo, porem, o problema pode ser vista como questao de nomenclatura. 

A compreensao do assunto nao advem dai, podendo-se ate adotar a diferen<;a ou 

ficar com a equivalencia. 0 estudo de Propaganda em nivel superior (terceiro grau)­

segundo o padrao de regulamenta<;ao do Ministerio de Educa<;ao e Gultura - MEG e 

desenvolvido em urn curso de Gomunica<;ao Social (formando bachareis) com 

habilita<;ao em Publicidade e Propaganda. lsso denota que, para o MEG, publicidade 

e propaganda sao termos complementares, mas nao sin6nimos. Quando se faz a 

distin<;ao, o grande diferencial apregoado e que propaganda tern sempre urn emissor 

revelado, enquanto que em publicidade isso pode nao acontecer. 
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A seguir, discriminou-se outros fatores, desde hist6ricos, como os editais 

reais, ate os atuais, quanta a propaganda em vefculos (tambem chamados meios, ou 

mfdias) nao tradicionais. Tudo compoe essa realidade que se ve no panorama da 

comunicac;ao atual e segue a dinamica de civilizac;ao, com papel importante. 

Quando a inteligencia humana descobriu que os processes de persuasao 

pessoal podiam ser apoiados, ou ate mesmo substitufdos por mensagens dirigidas a 

urn publico, iniciou-se urn fenomeno da comunicac;ao em massa, que tornou 

possfvel, ao lado de outros fatores, principalmente a revoluc;ao industrial, o 

aparecimento do chamado "mercado", com seus segmentos de "compradores". 

Pode-se considerar como urn exemplo antigo os arautos dos reis, quando 

liam os editais para o povo: sendo ja uma manifestac;ao da hoje tao falada 

comunicac;ao em massa. Todavia, muitos dos que estudam o assunto, dizem que 

aquila ainda nao era propaganda, pelo menos, como a entendemos hoje, pois ela 

agora sempre esta vendendo ou apoiando a venda de produtos ou de ideias. Assim 

acredita-se que essa tambem seja uma questao de nomenclatura, ou pelo menos de 

criteria de qualificac;ao. 

Urn outre exemplo antigo ajuda a pensar assim: os sines das igreja~. tocados 

em determinadas ocasioes, constitufam-se em uma ferramenta para propagar a fe, 

e, assim, por extensao, em ferramenta para vender ideias. Badalar sines era, 

portanto, urn tipo de mensagem que sobrevive a qualquer analise, como exemplo de 

propaganda, e faz lembrar outras formas de vender ideias e produtos que sempre 

existiriam no mundo, podendo ser vistas como tipos de propaganda indireta, a partir 

da linguagem dos sfmbolos, objeto dos estudos da Semi6tica. 

Atualmente a propaganda nao explfcita ganhou enorme presenc;a, que se 

define como mensagem de venda, contida em outros elementos, como notfcias, 

entrevistas, concursos, depoimentos dentro de obras de ficc;ao, como novelas, uso 

de produtos com a marca aparente. Tudo isso pode ser visto como propaganda, 

ainda que ganhe qualificac;oes pr6prias, como merchandising, relac;oes publicas ou 

promoc;ao de vendas. 

Outre exemplo de propaganda direta e explfcita nos tempos antigos, no 

seculo XIX: os famosos cartazetes de Toulouse-Lautrec que divulgavam o Moulin 

Rouge, sendo urn classico exemplo de propaganda, talvez precursor do mundo de 

hoje, replete de mensagens comerciais associadas as artes. 
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A atividade espedfica de planejar, criar, produzir e veicular mensagens de 

propaganda, como e conhecida atualmente, comec;ou a tamar forma no infcio da 

chamada revoluc;ao da informac;ao, que praticamente se iniciou com a imprensa 

escrita, se acelerou com o radio e depois com a teve e, dos anos 90 para ca, com a 

Internet. 

Em meados do seculo XIX os jornais tornaram-se relevantes a sociedade e, 

concomitantemente, comec;aram a veicular mensagens de propaganda, fato que se 

institucionalizou principalmente, nos Estados Unidos, onde o comercio nao era vista 

como "atividade menor", heranc;a do ponto de vista da nobreza, muito comum na 

Europa. 

Assim, nos Estados Unidos, tornou-se normal o fato d'e os interessados em 

vender coisas comprarem espac;o nos jornais, e neles, publicarem suas ofertas. 

Entao, comec;ava a nascer o texto publicitario, e com ele as tecnicas, primeiro de 

informac;ao e ap6s de persuasao. 

Alem da venda, a divulgac;ao de marcas, como as tabuletas das tabernas da 

ldade Media, tambem passou a tornar-se elemento importante para o sucesso 

comercial de produtos e servic;os. No entanto, esse infcio de formac;ao da tecnica de 

propaganda naturalmente se ajustou ao que pode ser chamado de "pensamento 

comercial norte-americana", modo de fazer neg6cios que procura ser o mais 

objetivo e racional possfvel e que sempre foi bem-sucedido. Considere-se tambem 

que o mundo vivia o tempo aureo do determinismo, acentuando ainda mais a 

tendencia racional da comunicac;ao. Dessa forma, o espfrito da persuasao prendia­

se mais a informac;ao da disponibilidade de urn produto ou servic;o que seria o mais 

16gico de ser comprado. 0 raciodnio defendido pela mensagem de propaganda, 

naquele tempo, seria alga como: 

"ASSIM COMO VOCE TEM CERTEZA DE QUE 2 + 2 = 4, SERA LOGICO VOCE 

PREFERIR ESTE PRODUTO, COM CARACTERJSTICAS MATEMATICAMENTE 

SUPERIORES" 

Essa abordagem racional contentava vendedores e compradores, pais se 

ajustava a sua forma declarada de pensar, e assim se estabelecia, a priori, como a 

mais eficiente. Entretanto, o homem parece ser "animal racional" apenas em tese, 

pais suas ac;oes, no fntimo, obedecem muito mais ao corac;ao que a mente. Com 
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isto, os publicitarios comegaram a aproveitar o vies emocional, mantendo na 

mensagem s6 uma capa de racionalidade. E passou-se a valorizar, pelos resultados, 

a sedugao do consumidor pela emogao, nao pela razao. lsso foi bern estudado por 

urn publicitario/ psic61ogo frances, PIERRE MARTINEAU (apud PREDEBON et al., 

2004, p. 22), que publicou na decada de 50, o livro Motivation en publicite, no qual 

defendendo que os dados racionais da mensagem eram s6 uma base e urn teto: 

Os homens de criac;ao na propaganda usam os dais metodos de expressao, 
o racional e o emocional ( ... ) os apelos basicos dos anuncios e comerciais 
de TV estao sendo mudados: estao evoluindo do campo racional para o 
emocional, do simplesmente 16gico para o simpatico e envolvente. 

0 que o frances Martineau via tecnicamente, Vance Packard focalizava por 

outro angulo, esforgando-se para denunciar "manipulagao" do publico em seu livro, 

muito comentado, nos anos 60, Hidden persuaders. Foi urn tipo de reagao contra 

"vendedores ocultos", coerente com o momenta do contexto, pois nessa decada 

estabeleciam-se nos Estados Unidos as bases do direito do consumidor em urn 

celebre movimento, liderado por Ralf Nader, advogado que conseguiu obrigar na 

justiga a industria automobilfstica a mudar seus padroes privilegiando mais a 

seguranga. 

Tambem na mesma epoca a propaganda comegou a tornar-se uma atividade 

glamurosa, focalizada em filmes, livros e colunas da imprensa. Atribui-se a ela, 

talvez com exagero, papel de lideranga no desenvolvimento do mercado. Uma visao 

sociol6gica ponderada, talvez viesse a mostrar que a comunicagao da oferta e/ou 

mesmo os argumentos do vendedor, fungao da propaganda, podem, no maximo, 

contribuir para acelerar o processo composto pela demanda, fabricagao e consumo, 

no cham ado "mercado". 

0 fato e que essa "escola" norte-americana, derivada do racionalismo para a 

explora~ao da emo~ao, foi a que passou a predominar na formagao de 

profissionais brasileiros, acontecendo naturalmente, com a abertura, aqui, de filiais 

de grandes agencias de propaganda que vieram para atender aos empreendimentos 

que, por sua vez, tambem vinham dos Estados Unidos. 

0 movimento de evolugao da mensagem para o plano emocional, como 

observara Martineau, foi geral e crescente e, com diferentes nfveis de intensidade, 

aconteceu no mundo inteiro. Na decada de 60 isso era patente ( ... ) e foi nessa 

epoca que a propaganda brasileira mais deslanchou, acompanhando o nascimento 
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de urn mercado de consumo que seguia bastante o modelo norte-americana, ate 

porque era liderado pelas grandes corporagoes internacionais, mais tarde 

qualificadas como multinacionais. E o desenvolvimento rapido, como seria natural 

acontecer, processou-se aqui com a mesma orientagao de Ia. Todavia, nao se deve 

acusar os profissionais brasileiros da epoca de meros copiadores. 

A influencia do american way of life (estilo americana de vida), muito 

disseminado- pode-se dizer "propagada"- por Hollywood, foi grande, mas deve-se 

considerar que, no substrate do novo ideario de vida, com sua psicologia propria, 

havia a grande verdade de que o homem tern, universalmente, as mesmas paixoes e 

os mesmos anseios, o que se constata ate pelas tramas do teatro grego, com 

motivagoes que permanecem validas ap6s milhares de anos. 

Dessa forma, estimulada pelos fatos e pelos modismos, a propaganda 

brasileira dos a nos 60 dedicou-se muito aos a nuncios "criativos". Analisando pegas 

desse perlodo pode-se dizer que houve certo "deslumbramento" dos profissionais de 

criagao, que alimentaram o endeusamento da chamada gag, sem prestar muita 

atengao a eficiencia da comunicagao, como pura ferramenta de vendas. 

Foi uma era em que os criadores de mensagens diziam, entre sinceros 

suspiros de frustragoes, quando suas ideias nao eram aproveitadas: "o que estraga 

a propaganda sao OS clientes". Resqulcios dessa posigao, no mlnimo alheia a 

realidade, ainda existem hoje, em que pese ja existirem premios as pegas de 

propaganda que tenham gerado os melhores resultados em Iugar de premiagoes 

dirigidas exclusivamente a estetica criativa. 0 que aconteceu foi que, na evolugao do 

mercado a era da gag pela gag (piada pela piada) foi vltima dos novos nlveis de 

competitividade. Ainda existem hoje resqulcios de uma posigao comum de quem 

dizia que "o que estraga a propaganda sao os clientes". Para focalizar a propaganda 

atual, convem deter-se a sua ligagao com o marketing. Este, tradicionalmente 

definido como conjunto de tecnicas para criagao, fabricagao, distribuigao e venda de 

produtos e servigos, ja foi ate simplificadamente qualificado como "a arte de 

satisfazer clientes". Na verdade, ele e tudo o que envolve a comercializagao (em 

sentido amplo ), nao s6 de produtos e de servigos como ate de ideias, imagens e 

reputagoes, como se ve na propaganda politica. PREDEBON et al. (2004, p. 24-25) 

afirmam que 

nessa linha de raciocinio, chegamos a conclusao de que a propaganda, 
tambem vista em sua base mais primaria, e a comunica<;ao com o cliente 
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em potencial, e, em todos os seus aspectos, fica sempre dentro do 
marketing, como parte deste. A propaganda e a comunicac;ao com o cliente 
em potencial, e, em todos os seus aspectos, fica sempre dentro do 
marketing, como parte deste. 

Quando os profissionais de propaganda nao recebem tarefa espedfica, 

geralmente definida pelos profissionais de marketing, obrigam-se a elaborar algum 

planejamento do que deve ser anunciado e de como isso sera feito. lsso porque ao 

se deterem nesse patamar anterior ao da cria<;ao da mensagem, ainda que 

informalmente, ou ate mesmo intuitivamente, estarao "fazendo marketing", antes de 

se dedicarem a sua comunica<;ao, que e a propaganda. A respeito de anuncios, 

KOTLER (2003) assim se expressa: 

( ... ) basicamente, os anuncios desenvolvem a conscientizac;ao quanta ao 
produto; em alguns casas, o conhecimento sabre o produto; com menos 
frequencia, a preferencia pelo produto; e, mais raramente, a compra do 
produto. Eis porque a propaganda nao faz tudo sozinha. Par vezes, 
precisa-se de promoc;ao de vendas, para desencadear a compra e, nao 
raro, de urn vendedor, para detalhar os beneficios e fechar a venda. 0 que 
e pior, muitos anuncios deixam a desejar em termos de criatividade, pais a 
maioria nao e memoravel. Veja os anuncios de autom6veis. Os mais 
comuns mostram novo modelo, a 160 km/h, numa estrada sinuosa, nas 
montanhas, porem, nao ha montanhas em Chicago e o ~imite de 
velocidade e de 100 km/h. Alem disso nem sempre see capaz de lembrar 
o carro anunciado. Conclusao: a maioria dos anuncios nao passa de perda 
de dinheiro para a empresa e de perda de tempo para o consumidor. 

Boa parte das agencias de propaganda atribui a falta de criatividade aos 

anunciantes. Estes, prudentemente, pedem que as agencias de propaganda 

produzam tres tipos de anuncios, do moderado e pelo seguro. Assim, os clientes 

contribuem para a extin<;ao da boa propaganda. 

As empresas devem formular a seguinte pergunta antes de recorrerem a 
propaganda: "Sera que a propaganda gerara mais satisfa<;ao para os clientes do que 

a utiliza<;ao da mesma verba para o desenvolvimento de produtos melhores, para o 

aprimoramento dos servi<;os da empresa ou para a cria<;ao de experiencias mais 

intensas com a marca?" 

As empresas poderiam gastar mais tempo e dinheiro com o projeto de 

produtos excepcionais, em vez de tentarem manipular, psicologicamente, as 

percep<;5es dos consumidores, por meio de campanhas de propagandas 

dispendiosas, pois a melhor propaganda e feita por clientes satisfeitos. 

Quanto mais intensa a fidelidade dos clientes, menos se precisa gastar com 

propaganda. Primeiro, a maioria dos clientes voltara a comprar, sem necessidade de 
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qualquer propaganda. Segundo, boa parte dos clientes, por causa do alto grau de 

satisfac;ao, incumbe-se da propaganda. Alem disso, a propaganda geralmente atrai 

clientes "pechincheiros", que aparecem e desaparecem em busca de vantagens 

efemeras. 

0 mantra das agencias de propaganda e: "Durma cedo, acorde cedo, trabalhe 

como o diabo e fac;a propaganda". Mas pode-se acrescentar: Fac;a boa propaganda, 

evite a rna propaganda. OGIL VY (apud KOTLER, 2003) advertiu: "Jamais produza 

urn anuncio que nao deveria ser visto por sua familia. Voce nao diz mentiras a sua 

mulher, portanto, nao minta para a minha". Olgivy repreendeu os publicitarios que 

buscam premios, em vez de vendas: "0 neg6cio de propaganda ( ... ) esta sendo 

empurrado pelos profissionais de cfiac;ao, que nao sabem vender nada e que nunca 

venderam nada em suas vidas ... que desprezam as vend as em si e cuja missao na 

vida e exibir inteligencia e convencer os clientes a dar-lhes dinheiro para que 

exponham sua originalidade e genio." Quem gosta de propaganda, e capaz de citar 

varios casos em que seus resultados foram brilhantes: cigarros Marlboro, vodca 

Absolut, autom6veis Volvo. Uma grande limitac;ao da propaganda e ser urn 

mon61ogo. Prova disso e que a maioria dos anuncios nao contem urn numero de 

telefone ou urn enderec;o de e-mail que possibilitem respostas dos clientes. "Que 

oportunidade perdida para que a empresa aprenda alguma coisa com os clientes!" 

0 consultor de marketing MCKENNA (apud KOTLER, 2003) observou: "E 
testemunhada a obsolescencia da propaganda. 0 novo marketing exige urn loop de 

feedback, pois este eo elemento ausente no mon61ogo da propaganda." 

2.2 L6gica 

Conforme BOLL e REINHART (1992, p.14): "a 16gica cientifica torna-se 

particularmente apta para clarificar urn pensamento confuso, eliminando as 

expressoes do sentido incerto." 

No ambito do estudo da 16gica ha o estudo necessaria das falacias, que, 

segundo SOARES (2003, p. 129), falacias sao "qualquer tipo de raciocinio erroneo, 

falso ou dedutivamente ilegitimo. ( ... ) As falacias apresentam-se com intenc;ao 

enganadora para que o andamento, ainda que invalido, seja de todas as maneiras 

aceito por todos." 
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COP I (1978, p. 91) comenta que as falckias nao-formais ( ... ), tradicionalmente 

designadas como "falacias de ambiguidade" ou "falacias de clareza" ocorrem em 

argumentos cujas formulagoes contem palavras ou frases ambfguas cujos 

significados variam, mudam de maneira, mais ou menos sutil, durante o argumento 

e, por conseguinte, tornam-se falaz. COP I (1978, p. 91) divide e classifica as falacias 

de acordo com as diferentes maneiras em que suas ambigUidades se apresentam. 

Por exemplo ele destaca que a falacia de anfibologia ocorre quando se argumenta a 

partir de premissas cujas formulagoes sao ambfguas em virtude de sua construgao 

gramatical. Urn enunciado e anfibol6gico, quando seu significado nao e claro, pelo 

modo confuso ou imperfeito como as suas palavras sao combinadas. Urn enunciado 

anfibol6gico pode ser verdadeiro, e a conclusao que se extrai dele na analise que o 

torna falso, entao se diz que e praticada a falacia da anfibologia. 

Para ARISTOTELES (apud PICKARD, 1973, p. 26): 

E util ter examinado a pluralidade de significados de um termo, tanto no 
interesse da clareza (pois um homem esta mais apto a saber o que afirma 
quando tem uma noc;;ao nitida do numero de significados que a coisa pode 
comportar) como para ter certeza de que um raciocinio estara de acordo 
com os fatos reais e nao se referira apenas aos termos usados. Pois 
enquanto nao ficar bem claro em quantos sentidos se usa um termo, pode 
acontecer que o que responde e o que interroga nao tenham suas mentes 
dirigidas para a mesma coisa, ao passo que, depois de se haver esclarecido 
quantos sao os significados, e tambem qual deles o primeiro tem em mente 
quando faz a sua asserc;;ao, o que pergunta pareceria ridiculo se deixasse 
de dirigir seus argumentos a esse ponto. lsso tambem nos ajuda a evitar 
que as pessoas enganem outras e que se engane os outros com falsos 
raciocinios, porque se conhecemos o numero de significados de um termo, 
certamente nunca nos deixaremos enganar porum falso raciocinio ( ... ). 

Segundo MACHADO (1989, p. 18), em seus estudos sobre a L6gica, assim se 

expressa: 

Arist6teles procurou eliminar as frases ambiguas, trabalhando apenas com 
aquelas que nao deixassem duvida quanta ao seu significado. Assim, ao 
inves de dizer, por exemplo: "Passaros comem insetos". Arist6teles diria, 
mais especificamente: "Todos os passaros comem insetos". Ou entao: 
"Alguns passaros comem insetos". 

NASCIMENTO (1991, p.168) comenta sobre Sofisma de Anfibologia: 

"fora do ambito das ciencias um termo pode ter mais de uma significac;;ao. 
Um termo que tem dois sentidos pode ser empregado de modo que sugira 
apenas um para enganar". Exemplos classicos sao as profecias do oraculo 
de Delfos, como: Aio te, Eacida, Romanos vincere posse, que significa ao 
mesmo tempo, que os romanos vencerao ou serao vencidos. 
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SOARES (2003, p.129) comenta sobre alguns tipos de falacias presentes na 

propaganda como, por exemplo a falacia de relevancia. 

Um dos sub-temas da falacia de relevancia e o argumento ad populum. "De 

forma geral, ocorre quando se tenta ganhar a concordancia da popula<;ao a uma 

conclusao que nao e bern sustentada por boas provas, por meio de apelos 

emocionais." 

Esse tipo de argumento e tambem constantemente utilizado nas 

propagandas. Normalmente, ve-se enunciados afirmando que se deve usar 

determinado produto porque a maioria esta usando, ou para que nao se fique de fora 

da tendencia da moda. De forma indireta, essa falacia ocorre quando determinado 

produto e relacionado a situa~;oes consideradas positivas pela maioria das pessoas 

e que naturalmente, povoam seus imaginaries. Nesse sentido se pode afirmar que o 

argumento ad populum utilizado em propagandas da-se quando os publicitarios 

tentam, de acordo com desejos, anseios, necessidades, imagens que povoam o 

imaginario popular, vender determinado produto, ao qual esta relacionado ao que e 

desejado pelas pessoas de forma geral. 

Sobre esta questao SOARES (2003, p. 129) comenta que: 

A falacia de relevancia contempla o Argumento ad verecundiam. E o apelo a 
autoridade. Essa falacia ocorre quando se aceita ou se rejeita uma 
conclusao ou afirmagao simplesmente por causa do presUgio, status ou 
respeito que as pessoas alimentam por determinado individuo, instituigao ou 
tradigao, criando assim a ilusao de que houve uma decisao 16gica, racional. 
Poder-se-ia ainda destacar alguns apelos publicitarios que utilizam a 
imagem de pessoas famosas (atores, cantores, atletas ... ) com a finalidade 
de incentivar o consumo de determinado produto. Nesse tipo de apelo 
publicitario o raciocinio funciona da seguinte forma: "Se ate X usa esse 
produto, ele e excelente. Tambem eu devo usa-lo". Ou seja, nesse tipo de 
apelo, a imagem de uma pessoa famosa serve de prova da qualidade do 
produto ou servigo, o que em realidade e uma falacia. A esse respeito e 
necessaria salientar que a opiniao dada nao tem relevancia nenhuma no 
tocante a eficacia e qualidade do produto e, portanto, nao e suficiente para 
concluir que se deve compra-lo. 

Esclarece ainda que (SOARES, 2003, p. 134-136): 

No que se refere ao argumento ad populum se deve ao vendedor 
ambulante, ao artista de variedades e ao publicitario do seculo XX o fato de 
assistir-se a elevagao do argumento ad populum quase ao status de uma 
arte superior. Neste campo, sao tentadas todas as especies de associagoes 
entre o produto que e anunciado e os objetos em relagao ao quais se supoe 
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que existe uma forte aprova<;:ao publica. Comer uma certa marca de cereais 
industrializados e proclamado como dever patri6tico. Tomar banho com urn 
sabonete de certa marca e descrito como uma experi€mcia emocionante. 
Acordes de musica sinf6nica antecedem e sucedem ao anuncio de urn 
creme dental, em programas de radio e televisao patrocinados pelo seu 
fabricante. 

Nos cartazes de propaganda as pessoas que usam os produtos anunciados 

sao sempre retratadas, usando o genero de vestuario e vivendo no tipo de casas 

que parecem serem suscetrveis de despertar aprovagao e admiragao do consumidor 

medio. Os jovens que nelas figuram, usando os referidos produtos sao de olhos 

Glaros e ombros largos; os anciaos sao, invariavelmente, de aspecto "distinto". As 

mulheres sao todas esbeltas e encantadoras, ou muitrssimo bern vestidas ou quase 

despidas. Quer uma pessoa esteja interessada no transporte economico ou na 

condugao em alta velocidade, todo fabricante de autom6veis garantira que seu 

produto e o "melhor" e "provara" a sua afirmagao, exibindo o seu modelo de 

autom6vel cercado de belas mogas com biqufni. Os anunciantes "glamourizam" os 

seus produtos e os vendem nos sonhos de delirios de grandeza junto a cada vidro 

de pflulas para prisao de ventre ou baldes para o lixo. 

0 argumentum ad verecundiam e o recurso a autoridade - isto e, ao 

sentimento de respeito que as pessoas alimentam pelos indivfduos famosos - para 

granjear anuencia a uma determinada conclusao. (SOARES, 2003, p. 82) explicita: 

Os 'testemunhos' publicitarios sao exemplos eloquentes desta falacia. As· 
pessoas sao instadas a fumar esta ou aquela marca de cigarros porque urn 
campeao de nata<;:ao ou urn corredor de autom6veis afirma a superioridade 
de tal marca. E se nos assegura que urn tal cosmetico e melhor, e porque e 
o preferido de uma cantora de opera ou estrela de cinema. Claro que uma 
publicidade desse genero pode ser tambem considerada urn apelo ao 
esnobismo e classificada como urn exemplo de argumento ad popu/um. 
Mas, quando se afirma que uma proposi<;:ao e literalmente verdadeira na 
base de sua asser<;:ao por uma "autoridade", cuja competencia reside num 
campo diferente, tem-se uma falacia de argumento ad verecundiam. 

No seguinte argumento pode-se observar o que e uma versao eleigoeira da 

falacia ad populum. "Muitas pessoas dirigem mais os Chevrolet do que qualquer 

outro carro! Voce nao deveria?" (Uma questao ret6rica indicando que voce deveria). 

A premissa e irrelevante. Ela nao fornece evidencia de que OS Chevrolet sao carros 

bons ou o carro certo para voce dirigir, ou mesmo que voce deveria dirigir urn. 

{Talvez fosse melhor andar de bicicleta!). A popularidade dos Chevrolet deve resultar 

de sua qualidade, mas o argumento nao da razao para acreditar nisso. Poderia 
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ainda ser o efeito de uma publicidade ou de outros fatores que nao relacionam sua 

conveniencia com as nossas necessidades. 

No seguinte argumento constata-se a falacia de relevancia: "Paladares 

apurados preferem o vinho X. Voce deve beber o vinho X". "Constata-se que 

nenhuma razao e dada para que VOCe beba 0 que OS 'paladares apurados' preferem; 

assim, a conclusao nao se segue. E uma falacia ad populum que apela para o 

cognoscitivo. A premissa desse argumento e questionavel: exatamente quem se 

considera com urn 'paladar apurado', e o que faz esses 'paladares apurados' 

preferirem esse vinho?", questionam ROHATYN e NOL T (1991 ). 

COPI (apud HARTMANN, 2004) mostra que as falacias nao formais sao 

"erros de raciodnio em que se pode cair por inadvertencia ou falta de atengao ao 

nosso tema, ou entao porque somos iludidos por alguma ambiguidade na linguagem 

usada para formular o argumento" e salienta que estas podem entao ser divididas 

em falacias de relevancia e falacias de ambiguidade. 

Para HARTMANN (2004 ), as falacias de relevancia acontecem a medida que 

as premissas nao tern relagao suficiente com a conclusao do argumento, ou seja, as 

premissas sao irrelevantes, o que, consequentemente, as torna incapazes de 

estabelecer a verdade da conclusao. A incapacidade de sustentar a verdade da 

conclusao e urn problema que cabe a 16gica analisar, mas e bern verdade que a 

irrelevancia e mascarada pela capacidade psicol6gica de persuasao. E por essa 

razao que as falacias de relevancia sao tambem chamadas de falacias apelativas, 

pois quando nao ha justificativas racionais, apela-se, por exemplo, para a 

compaixao, ara a hostilidade, para o medo, para o entusiasmo. A seguir, 

apresentam-se a definigao e os exemplos de algumas falacias de relevancia. 

Argumentum ad Verecundiam (Apelo a Autoridade ): o argumento do apelo a 
autoridade e falaz, uma vez que objetiva justificar a sua conclusao apelando ao 

sentimento de respeito que as pessoas cultivam por alguma personalidade. Uma 

determinada afirmagao e aceita simplesmente por causa da fama ou status da 

autoridade que se utiliza para asseverar a mesma. 

Ex.: Antonio Fagundes diz que o Amargol e urn excelente digestivo e que deve ser 

utilizado ao sentir mal-estar. Logo se deve usar Amargol. 

De outra parte, no entanto, e imprescindfvel esclarecer que o apelo a 
autoridade nao e falacioso quando o enunciado e sustentado como verdadeiro em 

fungao das teorias ou conhecimentos de uma autoridade que possui o devido 
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reconhecimento na sua comunidade academica. Por exemplo, e correto aceitar a 

teoria de que a pratica educativa tradicional anula o potencial criativo do educando 

com base em Paulo Freire, na sua Pedagogia do Oprimido. 

Argumentum ad Populum (Apelo ao Povo ): e a falacia que ocorre quando a 

conclusao e assentida na base de urn apelo emocional ao povo ou as multidoes. E 
a tentativa de conquistar a confirma<;ao popular ou das massas para uma conclusao, 

usando como meio a ret6rica sentimental. E urn expediente muito usado na 

sociedade moderna pelo demagogo, publicitario, propagandista, "marqueteiro". Esse 

argumento e comum e, inclusive, necessario numa sociedade que se pauta pela 

16gica do consumo, elevado ate mesmo a categoria de uma arte superior. As 

pessoas encaram essa argumenta<;ao com absoluta neutralidade. Para elas, nao ha 

nada de estranho em associar urn carro de marca X com uma atriz famosa ou 

argumentar que fulano e o candidate de melhor proposta porque a maioria vota nele. 

PIOVESAN (2004) destacando a 16gica em Wittgenstein defende a tese de 

que sem signos simples que representam de maneira imediata os objetos, as 

propos1<;oes nao teriam sentido. Da mesma maneira que os signos complexes 

realizam sua fun<;ao representativa apenas no contexto da proposi<;ao, o mesmo 

ocorre com os nomes. Nomes s6 ocorrem em proposi<;6es. Num tipo especial de 

proposi<;ao, na proposi<;ao elementar. Assim, as proposi<;6es elementares e os 

estados de coisas a elas correspondentes sao necessaries como base de 

inteligibilidade de todas as proposi<;oes significantes. 

As palavras sao instrumentos que cumprem fun<;oes diferentes segundo 

modalidades de emprego, caracteristicas das circunstancias de seu uso. 0 sentido 

de urn signo linguistico nao consiste na linguagem mental que ele estaria destinado 

a gerar, mas na modalidade do seu funcionamento no interior de urn sistema 

simb61ico e nas consequencias que ele provoca dentro desse sistema. 0 uso atribui 

urn significado a palavra. Nas investiga<;oes, Wittgenstein afirma que ha uma grande 

multiplicidade de jogos de linguagem: alguns nascem, outros envelhecem e sao 

esquecidos. 0 termo "jogo de linguagem" deve aqui salientar que o falar da 

linguagem e uma parte de uma atividade ou de uma forma de vida". Enquanto no 

TLP (Tractatus L6gico-philosophicus) e priorizada uma linguagem (mica, a qual, por 

meio da forma 16gica que possui em comum com o mundo descritivel, dita a lei de 

toda a analise da linguagem e da realidade, sendo este, como vimos, urn 

pressuposto semantico-transcendental, nas investiga<;6es ha urn numero ilimitado de 



23 

diferentes jogos de linguagem, que historicamente nascem e se dissolvem. 

Contrapondo a tese do TLP de que o nome deve designar o propriamente simples e 

a concepgao de que a palavra nao tern significado quando nada lhe corresponde, diz 

Wittgenstein que "a significagao de uma palavra e seu uso na linguagem." 

(PIOVESAN, 2004). 

2.3 Semi6tica e Percepgao 

Para SANTA ELLA (2004) a semi6tica pode se aplicar: na publicidade, nas 

embalagens, na mfdia, na arte, em videos, na literatura e em instituigao. A semi6tica 

e uma das disciplinas que fazem parte da ampla arquitetura filos6fica de Peirce. 

Essa arquitetura esta alicergada na fenomenologia, uma quase-ciencia que 

investiga os modos como aprender-se qualquer coisa que aparece a nossa mente, 

qualquer coisa de qualquer tipo, algo simples como urn cheiro, uma formagao de 

nuvens no ceu, o rufdo da chuva, uma imagem em uma revista etc., ou algo mais 

complexo como urn conceito abstrato, a lembranga de urn tempo vivido etc., enfim, 

tudo que se apresenta a mente. A teoria semi6tica permite penetrar no proprio 

movimento interne das mensagens, no modo como elas sao engendradas, nos 

procedimentos e recursos nelas utilizados. 

Para analisar as propagandas, tern que ser no contexte das propagandas. A 

esse respeito, SANTAELLA (2004, p. 6) argumenta: 

Assim, par exemplo, para se analisar semioticamente filmes, essa analise 
precisa entrar em dialogo com teorias especificas de cinema. Para analisar 
pinturas, e necessaria haver um conhecimento de teorias e hist6ria da arte. 
( ... ) Nao se pode fazer analise de pec;as publicitarias sem algum 
conhecimento de sintaxe visual, design, etc. 

Em sum a, para SANTAELLA (2004 ), a semi6tica nao e uma chave que abre 

para n6s milagrosamente as portas de processes de signos cuja teoria e pratica e 

desconhecida. Ela funciona como urn mapa 16gico que traga as linhas dos diferentes 

aspectos atraves dos quais uma analise deve ser conduzida, mas nao traz 

conhecimento especffico da hist6ria, teoria e pratica de urn determinado processo de 

signos. Sem conhecer a hist6ria de urn sistema de signos e do contexte sociocultural 

em que ela se situa, nao se pode detectar as marcas que o contexte deixa na 

mensagem. Se o repert6rio de informag6es do receptor e muito baixo, a semi6tica 
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nao pode realizar para esse receptor o milagre de faze-lo produzir interpretantes que 

vao alem do sensa comum. Em uma definic;ao mais detalhada, o signa e qualquer 

coisa de qualquer especie (uma palavra, urn livro, uma biblioteca, urn grito, uma 

pintura, urn museu, uma pessoa, uma mancha de tinta, urn vfdeo, etc.), que 

representa uma outra coisa, chamada de objeto do signa, e que produz urn efeito 

interpretativo em uma mente real ou potencial, efeito este que e chamado de 

interpretante do signa. 

Toma-se urn grito, por exemplo, devido a propriedades ou qualidades que lhe 

sao proprias (urn grito nao e urn murmurio), ele representa alga que nao e 0 proprio 

grito, isto e, indica que aquele que grita esta, naquele exato momenta, em apuros ou 

sofre alguma dor ou regozija-se na a leg ria ( essas diferenc;as dependem da 

qualidade especlfica do grito ). lsso que e representado pelo signa, quer dizer, ao 

que ele se refere e chamado de seu objeto. Ora, dependendo do tipo de referenda 

do signa, se ele se refere ao apuro, ou ao sofrimento ou a alegria de alguem, 

provocara em urn receptor urn certo efeito interpretativo: correr para ajudar, ignorar, 

gritar junto etc. Esse efeito e o interpretante. 

Tanto quanta o proprio signa, o objeto do signa tambem pode ser qualquer 

coisa de qualquer especie. Essa "coisa" qualquer esta na posic;ao de objeto porque 

e representada pelo signa. 0 que define signa, objeto e interpretante, portanto, e a 

posic;ao logica que cada urn desses tres elementos ocupa no processo 

representativo. 

Urn filme que nasce da adaptac;ao de urn romance e urn signa desse 

romance, que e, portanto, o objeto do signa, cujo interpretante sera o efeito que o 

filme produzira em seus telespectadores. 

Ainda como exemplo, urn video de educac;ao ambiental sabre o 

desmatamento da regiao amaz6nica e urn signa que tern por objeto a regiao 

retratada no video. Os efeitos interpretativos que o video produz em seus 

espectadores e o interpretante do signa. Esses exemplos deixam a mostra o fato de 

que os efeitos interpretantes dependem diretamente do modo como o signa 

representa seu objeto. 

Quando se pronuncia uma frase, nossas palavras falam de alguma coisa, se 

referem a alga, se aplicam a uma determinada situac;ao ou estado de coisas. Elas 

tern urn contexto. Esse alga a que elas se reportam e seu objeto dinamico 
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Quando se olha para uma fotografia, Ia se apresenta uma imagem. Essa 

imagem e o signo e o objeto dinamico e aquilo que a foto capturou no ato da 

tomada a que a imagem na foto corresponds. 

E no interpretante que se realiza, por meio de uma regra associativa, uma 

associac;ao de ideias na mente do interprets, associac;ao esta que estabelece a 

conexao entre o signo e seu objeto. Oaf Peirce ter repetido muitas vezes que o 

sfmbolo se constitui como tal apenas atraves do interpretante. lsso leva a pessoa a 

compreender por que s6 o sfmbolo e genuinamente triadico. A lei que lhe da 

fundamento tern de estar internalizada na mente de quem o interpreta, sem o que o 

sfmbolo nao pode significar. 0 hino nacional s6 simboliza o Brasil para quem 

internalizou essa convenc;ao. Por isso mesmo, para agir como signo, o sfmbolo 

independe de uma conexao factual com seu objeto (caso do fndice ), assim como 

independe de qualquer semelhanc;a com seu objeto ( caso do leone). 

Os nfveis do interpretante incorporam nao s6 elementos 16gicos, racionais, 

como tambem emotivos, sens6rios, ativos e reativos como parte do processo 

interpretative. Este se constitui em urn comp6sito de habilidades mentais e sens6rias 

que se integram em urn todo coeso. Sao essas habilidades que se precisa 

desenvolver na pratica das leituras semi6ticas. 

E algo similar a esse estado que se tern que aprender a desenvolver quando 

coloca-se diante de processes de signos que pretende-se ler semioticamente. Em 

urn primeiro momenta, pelo menos, se tern de dar aos signos o tempo que eles 

precisam para se mostrarem. Sem isso, esta-se destinado a perder a sensibilidade 

para seus aspectos qualitativos, para seu carater de quali-signo. 

Aquilo que apela para a nossa sensibilidade e sensorialidade sao qualidades. 

Nesse nfvel, portanto, o signo e considerado como pura possibilidade qualitativa. 

Para isso, e preciso ter porosidade para suas qualidades sem a pressa das 

interpretac;oes ja prontas. 

0 segundo tipo de olhar que se deve dirigir para os fenomenos e o olhar 

observacional. Nesse nfvel, e a capacidade perceptiva que deve entrar em ac;ao. 

Estar alerta para a existencia singular do fenomeno, saber discriminar os limites que 

o diferenciam do contexto ao qual pertence, conseguir distinguir partes e todo. 

Aqui, trata-se de estar atento para a dimensao de sin-signo do fenomeno, 

para o modo como sua singularidade se delineia no seu aqui e agora. 
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SANTAELLA (2004, p. XVI) alerta sobre a necessidade do estudo da teoria 

semi6tica: 

Hoje ( ... ) especialmente depois do surgimento da hipermidia com seus 
fluxos e enxurradas de signos enchendo as telas dos monitores, tambem 
com as mudan<;:as que estao se instaurando no mundo do marketing, que 
migra do produto para a imagem da empresa e da marca, e da publicidade 
para a politica, parece estar se tornando cada vez mais necessaria 
compreender em profundidade como os signos agem. Nao ha nenhum 
indicador de que os signos irao parar de crescer. Ao contrario. E preciso, 
portanto, entender-lhes as manhas.( ... ) a teoria semi6tica nos permite 
penetrar no proprio movimento interno das mensagens, no modo como elas 
sao engendradas, nos procedimentos e recursos nelas utilizados. 

Para PERUZZOLO (2004, p.30), a mensagem tern de ser organizada com 

elementos comuns tornados dos c6digos conhecidos dos interlocutores. Do 

contrario, a informagao sera um novo maximo, isto e, uma mensagem totalmente 

nova e, portanto, simplesmente funcionaria como rufdo. Oaf a necessidade do 

equilfbrio novo/resposta para a economia da relagao. 

0 primeiro memento da representagao do outre ocorre quando se configura a 

imagem do outre. Essa imagem se constr6i a partir de percepg6es sensoriais. Quer 

se trate de ser humane quer se trate de outre ser vivo dotado de percepgao, cada 

especie vai perceber diferentemente as formas e construir uma imagem segundo as 

necessidades de sua especie. Quer dizer, primeiro, ha sempre um desejo (em 

termos deleuzeanos ); depois, uma necessidade, que e a expressao operativa desse 

desejo. 

Para PERUZZOLO (2004, p. 30): 

( ... ) urn semi61ogo de segunda gera<;:ao, um analista de discurso. Ele nao se 
detem na materia linguistica nem nas rela<;:6es de significa<;:ao nem no 
enunciado da frase nem nos processos de semiose, mas vai atras da 
situa<;:ao de enuncia<;:ao, porque o exame interno do texto nao e suficiente 
para determinar os valores que o discurso veicula. E preciso coloca-lo no 
contexto das forma<;:6es ideol6gicas que lhe atribuem e sustentam os 
sentidos. 

Segundo FERREIRA (apud SANTAELLA, 1997), e necessaria o 

desenvolvimento da percepgao, pois: 

Percep<;:ao e o conhecimento que se tern dos objetos ou dos movimentos 
par contato direto e atual ao passo que a intelig€mcia e um conhecimento 
que subsiste quando intervem os rodeios e quando aumentam as distancias 
espacio-temporais entre o sujeito e os objetos, admitir-se-ia, pais que as 
estruturas intelectuais e especialmente os agrupamentos operat6rios, que 
caracterizam o equilibria final do desenvolvimento da inteligencia, 
preexistem, no todo ou em . parte, desde o primeiro momenta, sob a forma 
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de organizac;:6es comuns a percepc;:ao e ao pensamento. Tale em si a ideia 
central da "teoria da forma" que, se ignora a noc;:ao do agrupamento 
reversfvel, descreve leis da estruturac;:ao do conjunto, as quais regem, 
simultaneamente, segundo ela, tanto a percepc;:ao, a motricidade e as 
func;:6es elementares, como o proprio raciocfnio e, particularmente, o 
silogismo (Wertheimer). E, pois indispensavel que se parta das estruturas 
perceptivas para que se consuma se, atraves delas pode-se conseguir uma 
explicac;:ao do pensamento total, compreendendo os agrupamentos como 
tais. 

Assim, uma percepgao nao e mais sfntese das sensagoes previas: ela e 

regida em todos os nfveis por urn "campo", cujos elementos sao interdependentes 

pelo mesmo fato de serem percebidos em conjunto. Urn s6 ponto negro, por 

exemplo, visto numa grande folha de papel, nao seria percebido como elemento 

isolado, embora unico, posto que se destaca como carater de figura "sobre urn 

fundo" constitufdo pelo papel, e pelo fato de que esta relagao, figura X fundo, supoe 

organizagao do campo visual inteiro. lsto e tanto mais certo quando, a rigor, poder­

se-ia ter visto a folha, como objeto (a "figura") eo ponto negro, como urn buraco, isto 

e, como a unica parte vislvel do "fundo" por que, entao, prefere-se o primeiro modo 

de percepgao? E por que, se em vez de urn ponto fossem vistos tres ou quatro bern 

pr6ximos, nao se poderia reuni-los em forma virtual de triangulos ou quadrilateros? 

Por que os elementos percebidos num mesmo campo sao, imediatamente, ligados 

em estruturas de conjunto, obedecendo a leis precisas, que sao as "leis de 

organizagao" (FERREIRA, 1977, apud SANTAELLA). 

Na concepgao de (PIAGET, 1956): 

( ... ) e proprio da Gestalt reunir, num todo, func;:ao e estrutura, sob o nome de 
"organizac;:ao", considerando as leis desta ultima como constantes. Assim e 
que os psicologos da Forma se esforc;:aram, acumulando impressionante 
material, para mostrar que as estruturas perceptivas sao as mesmas na 
crianc;:a e no adulto e, sobretudo, nos vertebrados de qualquer categoria. A 
diferenc;:a a notar-se consistiria, por exemplo, entre o adulto e a crianc;:a, na 
relativa importancia de certos fatores comuns de organizac;:ao, da 
proximidade, por exemplo, mas, em conjunto, os fatores permanecem os 
mesmo e as estruturas, que deles resultam, obedecem as mesmas leis.( ... ) 
que se trate de semelhanc;:as ilusorias (limiar de igualdade) ou de diferenc;:as 
ilusorias (contrastes), tudo e perceptivamente "relative". A realidade 
perceptiva e uma realidade deformante, no sentido de dizer-se comumente 
que "tudo e relative", para negar-se a possibilidade de objetividade: a 
relac;:ao perceptiva altera os elementos que liga, e compreende-se agora por 
que. 

A respeito de como os consumidores podem ser afetados sem saber KOTLER 

e ARMSTRONG (1999) comentam sobre a percepgao subliminar: 
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Em 1957, urn pesquisador anunciou que havia projetado as frases "Com am 

pipoca" e "Bebam Cola-Cola" em uma tela de cinema em nova Jersey a cada cinco 

segundos durante tres centesimos de segundo. E declarou que, embora a plateia 

nao tivesse percebido a mensagem de forma consciente, assimilo-a 

inconscientemente e consumiu 58% a mais de pipoca e 18% a mais de Coca-Cola. 

De repente, as agencias de propaganda e os servic;os de protec;ao ao consumidor 

comec;aram a se preocupar com a percepc;ao subliminar. 

Quando foi aventada a possibilidade de perigo de lavagens cerebrais, a 

California e o Canada declararam essa pratica ilegal. Em 197 4, Wilson Bryam Key 

declarou em seu livro Subliminal Seduction que os consumidores ainda estavam 

sendo manipulados por propagandas impressas e por comerciais de televisao. 

Muitas agencias de propaganda contratam psic61ogos e neurofisiologistas 

para que sejam desenvolvidas as mais sutis estrategias psicol6gicas de propaganda. 

Por exemplo, alguns profissionais de propaganda tentam propositadamente 

confundir os telespectadores diminuindo seu equilibria ou criando-lhes uma 

sensac;ao de desconforto: Usam uma metragem de filme que produz uma imagem 

de pessima qualidade, o que obriga o telespectador a olhar fixamente para a tela se 

quiser entender o que esta sendo exibido - essa e a ideia basica. Veja-se a 

propaganda dos computadores Wang, por exemplo. Em filmes desbotados e 

nebulosos as pessoas entram e saem da tela, conversando no jargao tecnico de 

informatica. Mas essa confusao prende a atenc;ao ... Ate mesmo quem nao entende 

uma palavra do que esta sendo dito fica com os olhos coladas na tela. 

Outros tecnicos de propaganda usam a tecnica de "fogo cerrado" - as 

imagens se sucedem na tela com tal rapidez que o telespectador mal tern tempo de 

percebe-las. A Pontiac usou esse tipo de edic;ao nos seus comerciais mais recentes: 

as tomadas mais longas apareciam na tela em intervalos de urn a meio segundo, as 

mais rapidas em urn quarto de segundo. E esses comerciais ficaram bern gravados 

na cabec;a dos telespectadores. 

Outras propagandas tentam atingir os consumidores com mensagens 

auditivas, aproveitando-se do intenso efeito que alguns sons tern sobre as ondas do 

cerebra humano. 

Os tecnicos de propaganda estao usando sons para se aproveitarem dos 

sistemas automaticos do cerebra, que forc;am a pessoa a interromper o que estiver 

fazendo e concentrar-se na tela. Ninguem consegue ignorar esses sons, por isso 
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muitos comerciais comegam com rufdos que variam do choro de urn bebe (Advil) a 

uma fabrica (Almond Joy). Ao procurarem o som certo ... os tecnicos de propaganda 

sao implacaveis. Os comerciais do analgesico da Nuprim atingem os espectadores 

com o som da broca do dentista ... para que eles se lembrem do tipo de dor que ja 

sentiram uma vez. 

Alguns especialistas temem que os novos comerciais de alta tecnologia 

possam chegar a hipnotizar os consumidores, seja ou nao de forma intencional. E 
possfvel que varias tecnicas - rapidas mudangas de cena, musicas e sons 

pulsantes, frases repetitivas e logotipos piscando na tela - realmente venham a 

hipnotizar alguns telespectadores. 

Para alguns crfticos, essas tecnicas psicol6gicas sutis e quase irresistiveis 

sao desleais para com os consumidores, pois eles sao afetados sem terem 

consciencia disso. 

Os profissionais de marketing precisam ter nogao do processo de avaliagao 

de alternativas - isto e, como consumidor elabora as informagoes ate chegar a 

escolher uma marca. lnfelizmente, os consumidores nao usam o processo simples e 

unico de avaliagao em todas as situagoes de compra, mas sim 'varios processos. 

Cada consumidor dara importancia diferente a cada urn desses atributos, conferindo 

maior atengao aqueles relacionados com suas necessidades. 

Segundo, o consumidor dara diferentes graus de importancia aos diferentes 

atributos, conforme suas pr6prias necessidades e desejos. Terceiro, o consumidor 

provavelmente vai desenvolver urn conjunto de conceitos quanta a posigao de cada 

marca com relagao a cada Atributo. Esse conjunto de conceitos sobre uma marca 

espedfica e chamado de imagem de marca. 

Com base na sua experiencia e nos efeitos da percepgao, distorgao e 

retengao seletivas, as crengas do consumidor podem diferir dos verdadeiros 

atributos (KOTLER e ARMSTRONG, 1999). 

Ainda no que se refere a propaganda FERNANDES (apud CALAZANS, 1992, 

p.11) comenta: 

Numa sociedade em que os meios de comunica<_;;ao bombardeiam com 
imagens, simbolos e sons como elementos interagentes de um grande 
sistema, a objetividade das mensagens passa por vieses conscientes e 
inconscientes. No que tange a publicidade. Marshall Me Luhan, admirado 
por uns e criticado por outros, como fil6sofo da comunica<_;;ao, escreveu que 
os anuncios sao "pilulas subliminares" para o subconsciente, com o fito e 
exercer um feiti<_;;o hipn6tico. 
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Conforme SOLOMON (2002, p.17 4 ): 

A teoria do equilibria lembra de que quando as percepc;6es sao 
equilibradas e provavel que as atitudes sejam estaveis. Per outro lado, 
quando incoerencias sao observadas, ha mais probabilidade de observa-se 
mudanc;as nas atitudes. A teoria do equilibria tambem ajuda a explicar 
porque os consumidores gostam de serem associados a objetos de valor 
positivo. Formar uma relac;ao de unidade com um produto popular (por 
exemplo, comprar e usar roupas da moda, dirigir um carro vistoso) pode 
melhorar as chances de alguem ser incluido como uma relac;ao de 
sentimento positiva nas triades de outras pessoas. Finalmente, a teoria do 
equilibria e util para explicar 0 uso disseminado de celebridades para 
endossar os produtos. Quando uma triade nao esta completamente formada 
(por exemplo, as percepc;6es sabre um novo produto ou um produto sabre o 
qual o consumidor ainda nao tem uma atitude bem definida), o profissional 
de marketing pode criar uma relac;ao de sentimento positiva entre o 
consumidor e o produto, retratando uma relac;ao de unidade positiva entre o 
produto e uma personalidade bem conhecida. 

Em outros casos, os comportamentos sao desencorajados quando pessoas 

admiradas argumentam contra eles, como e o objetivo quando atletas aparecem em 

anuncios de entidades publicas contra o uso de drogas. Esse "ato de equilibria" esta 

no centro dos endossos de celebridades, em que os profissionais de marketing 

esperam que a popularidade do astro se transfira para o produto. Essa cria9ao de 

uma relavao de unidade entre o produto e o astro pode sair pela culatra se a opiniao 

do publico sobre a celebridade muda de positiva para negativa, como aconteceu 

quando a Pepsi lanvou urn comercial apresentando Madonna quando ela foi 

associada com urn videoclipe controvertido envolvendo religiao e sexo. A estrategia 

tambem pode causar problemas se a relavao de unidade astro-produto e 

questionada, como ocorreu quando o cantor Michael Jackson, que tambem fez 

promov6es para a Pepsi e depois confessou que nao bebia refrigerantes. 

Com todas essas pessoas famosas por af, como uma empresa decide quem 

deve sera fonte de suas mensagens de marketing? Para que as campanhas com 

celebridades sejam eficazes, o endossador deve ter uma imagem clara e popular. 

Alem disso, a imagem da celebridade e a do produto que ela endossa devem ser 

semelhantes - o que e conhecido como hip6tese de adequavao 

Muitas estrategias promocionais que usam astros falham porque o endossador 

nao foi selecionado com cuidado - alguns profissionais de marketing simplesmente 

sup6em que, porque uma pessoa e 'famosa", ela sera urn porta-voz bern sucedido. 

(SOLOMON, 2002). 
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GIGLIO (1996) afirma que existem muitas definic;oes de percepc;ao. Se pedir­

se a duas pessoas que descrevam o filme que acabaram de assistir, vai-se ouvir 

duas hist6rias diferentes. 

Para GADE (1998), o comportamento do consumidor sao as atividades 

ffsicas, mentais e emocionais realizadas na selec;ao, compra e uso de produtos e 

servic;os para satisfac;ao de necessidades e desejos. Ao praticar marketing para o 

cliente, a empresa faz uma analise da sua capacidade produtiva e economica. E 

devera analisar o comportamento do mercado quanto aos fatores que influenciam a 

decisao de compra e consume. Estes fatores sao: culturais, sociais, pessoais e 

psicol6gicos. 

Fatores culturais: A cultura, habitos, costumes, pensares e ideologia. A 

mudanc;a cultural, as correntes culturais, a moda. 

Fatores sociais: Os grupos sociais primaries e secundarios, de referenda. Os 

lfderes, inovadores e seguidores. A aceitac;ao social e o conformismo. 

Sao fatores internes 

Fatores pessoais: As variaveis demograticas, idade, sexo, posic;ao no ciclo de 

vida, escolaridade e atividades, situac;ao economica e estilo de vida. 

Sao fatores externos 

Fatores psicol6gicos: Processamento de informac;ao, sua captac;ao e 

decodificac;ao atraves de mecanismos de sensac;ao, percepc;ao, aprendizado e 

memoria. 

Processamento psicodinanico e seus aspectos motivacionais, emocionais e 

atitudinais. Personalidade. 

Na realidade estes fatores se mesclam, uma vez que o comportamento 

humano e resultante de varios fatores que, em conjunto, levam a ac;ao e que podem 

levar a compra, consume e uso, se forem adequadamente estudados e trabalhados. 

A escola de psicologia analitica indica que os motives de compra e consume 

tern rafzes no inconsciente, tendo relac;ao com os instintos da libido, que se 

estruturam na primeira infancia, por exemplo, nas fases oral, anal e falica. 

0 grau de atenc;ao resulta do processamento dos estfmulos recebidos que 

passam por filtros e podem aumentar ou reduzir a informac;ao e mensagem. 
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A atenc;ao se torna seletiva por fatores do indivlduo percebedor, 

principalmente em virtude dos seguintes: 

Necessidade- pode ser tanto no plano de uma necessidade flsica, que tara 

uma pessoa faminta prestar maior atenc;ao a todos os estrmulos relacionados com 

produtos alimentrcios de forma espontanea, ou ate planejada, quando sai em busca 

de urn restaurante, como no plano psicol6gico, quando urn comprador se torna muito 

mais alerta aos fatores de risco de urn produto. 

LAZARUS (apud GADE, 1998) relata experimentos nos quais indivlduos 

famintos reconheceram mais prontamente estrmulos relacionados com comida do 

que outros nao privados. Quanta a necessidades psicol6gicas, parece que ocorre o 

mesmo, e muitos passam pela experi€mcia de pensar ter visto alguem de quem 

sentimos saudades, quando na realidade se tratava de outra pessoa, e a percepc;ao 

foi distorcida em func;ao da necessidade afetiva. 

A predisposic;ao em termos de expectativa ou desejo explica estas distorc;6es 

e se torna responsavel por julgamentos facciosos, como quando, por exemplo, os 

consumidores em testes cegos tendem a julgar o melhor produto, em termos de 

qualidade, interpretando-o como sendo o de uma marca conhecida e aprovada. 

GADE (1998) cementa no que se refere a defesa psicol6gica: "este fator gera 

resistencia aqueles elementos inconsistentes com o sistema de valores do 

percebedor que, ao serem negados e recusados, alteram o limiar de atenc;ao, sendo 

entao menos percebidos". No que se refere a vigilancia perceptual ele cementa: "por 

outro lado, a atenc;ao pode ser seletiva para aqueles elementos, produtos, imagens 

ou palavras que representam valores importantes para o consumidor". Explicita, no 

que se refere a consistencia cognitiva: "caso as informac;6es a serem processadas 

contenham elementos que confrontem a estrutura cognitiva do indivlduo, este 

buscara manter sua consistencia cognitiva, relutando e recusando-se a prestar 

atenc;ao a informac;ao discrepante". Fala que tendo passado por estes processes, OS 

estrmulos selecionados agora terao que ser interpretados cognitivamente. 

lnterpretac;ao e a parte do processamento de informac;6es na qual OS 

estrmulos recebidos sao decodificados e identificados, sendo - lhes atribuldo 

significado. Consiste numa serie de atividades mentais que levam a compreensao 

dos estlmulos, transformando-os em informac;6es e aceitac;ao da comunicac;ao. 

Estas atividades mentais sao: Organizar, Categorizar e lnferir. Este processo, que 

implica compreensao e aceitac;ao das informac;6es, depende, como nas etapas 
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anteriores, das caracterlsticas dos estlmulos a serem recebidos, do indivlduo 

percebedor e do contexte no qual se apresentam. De acordo com a Psicologia da 

Gestalt, que em alemao significa figura, existe uma tendencia humana para 

organizar e interpretar as partes da informac;ao para formar urn todo com significado, 

uma figura significativa. Sao de influencia as relac;oes de estlmulo em termos de 

figura-fundo. Os objetos parecem ser percebidos em relac;ao a seu fundo e esta 

relac;ao faz com que o indivlduo chegue a urn julgamento. Os exemplos classicos 

sao aquelas figuras reverslveis, figura e fundo, nas quais se tern a imagem nltida de 

uma mulher jovem e bonita quando se fixa uma area e a visao de uma velha feia 

quando se volta a atenc;ao para outra area. Da mesma maneira, o contexte no qual e 

apresentado urn objeto, em termos de propaganda, por exemplo, podera influenciar 

nossa percepc;ao. Urn vinho sera diferentemente valorizado se for apresentado num 

anuncio que mostra uma ceia festiva ou urn balcao de bar, se for veiculado por uma 

revista sofisticada ou por urn jornal popular. Para poder perceber, entao, o produto, o 

consumidor tera que percebe-lo enquanto figura destacada em relac;ao aos 

estlmulos que o cercam, ou seja, destacada do fundo, frente ao qual se apresenta. 

No processo perceptive, ainda, o percebedor tera que organizar a figura numa forma 

significativa, e os prindpios da Gestalt, como similaridade, proximidade e 

fechamento, ajudam a entender como os estlmulos sao organizados em grupos. 

Similaridade: o prindpio da similaridade afirma que o ser humane tende a 

organizar estlmulos semelhantes como pertencentes a mesma categoria. Sao 

comprados artigos de qualidade inferior misturados com os de qualidade superior e 

prec;o alto se forem parecidos, toma-se urn medicamento para dor de cabec;a, sem a 

preocupac;ao com a sua composic;ao, porque e tudo "contra dor". 

Proximidade: existe tambem a tendencia para perceber coisas e objetos que 

se encontram pr6ximos como formando urn conjunto. 0 prindpio da proximidade 

reza que a proximidade provoca uma sensac;ao de pertinencia. 

Se urn produto de determinada marca for oferecido a urn born prec;o, juntamente 

com outre produto da mesma marca, os dois serao percebidos como favoraveis, 

como por exemplo, cafe e ac;ucar, que, produzidos pelo mesmo fabricante, tern a 

imagem de serem bons. Desta mesma forma, a Campell americana e a coca-Cola 

brasileira tiveram urn prejulzo grande quando seus produtos foram considerados 

suspeitos a partir de problemas isolados, mas que, por proximidade, foram 
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percebidos como sendo de toda a produc;ao. E a proximidade de tempo faz com que 

o consumidor confunda duas marcas concorrentes lanc;adas ao mesmo tempo. 

Fechamento: continuidade, ou fechamento, e urn princfpio que se fundamenta 

na teoria da Gestalt, que afirma serem as coisas percebidas como urn todo, embora 

este todo nao seja necessariamente soma das partes. 0 fechamento mostra a 

tendencia do ser humano em completar algo incompleto, em dar continuidade, uma 

vez que, quando algo e sentido como incompleto, resultara em tensao que dimimuira 

ao se realizar o fechamento. 

A publicidade frequentemente faz uso deste princfpio quando apresenta 

jingles incompletos que o ouvinte se sente compelido a completar, ou quando, 

depois de algum tempo de campanha, elimina totalmente as palavras, deixando 

apenas o som, que tara o ouvinte acrescentar as palavras mentalmente. 

0 fechamento e uma tendencia para preencher espac;os, permitindo assim a 

percepc;ao de urn todo, nem que este se apresente fragmentado numa tentativa de 

obter a "boa forma". Semioticamente, isto e expressado quando o consumidor diz 

que "ficou redondo". 

A percepc;ao e aquilo que nos e dado perceber determinam a forma pela qual 

encara-se o mundo que cerca e adapta-se a ele. 

A seletividade perceptiva tern sido estudada em termos de fatores funcionais, 

que permitem uma selec;ao daqueles estlmulos consistentes com a estrutura 

cognitiva do indivfduo. Na verdade se trata de dois conjuntos de fatores que 

interagem: os fatores do estfmulo e os fatores individuais. 

T eriam-se os fatores individuais que estariam influenciando a percepc;ao e 

selecionando os estlmulos . A seletividade perceptiva faria com que se percebesse 

somente aqueles estlmulos congruentes com os nossos valores, atitudes e desejos. 

A necessidade afeta a percepc;ao no sentido de aguc;a-la para aqueles estfmulos 

necessitados. A predisposic;ao tern sido analisada em termos de expectativa, a qual 

tambem tara com que nossa percepc;ao aja com mais acuidade para selecionar e ver 

aquilo que ja se esperava. A qualidade e inferida a partir das caracterfsticas 

percebidas como aparencia (aspectos ffsicos) e atribuic;ao de efeitos. 

Por atitude pode-se entender a predisposic;ao interna de urn indivfduo para 

avaliar determinado objeto, ou aspecto, de forma favoravel ou desfavoravel, o que 

podera ser uma das variaveis a decidir o consumo. 
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A formagao de atitudes parece seguir urn processo de aprendizado no qual o 

reforgo e a punigao, assim como os processos cognitivos, tern muita importancia. 

Dentro deste quadro, pode-se dizer que o processo de aprendizado de atitudes e urn 

processo de interagao social em que as participag6es do indivlduo no grupo, seja 

familia ou urn grupo mais amplo, tern papel relevante. 0 indivlduo seleciona, entre 

as atitudes que seu meio social lhe oferece, as mais compatlveis com a satisfagao 

de suas necessidades. E, como todos os indivlduos desempenham muitos papeis na 

vida e se ligam a muitos grupos, e como estes grupos, por sua vez, desempenham 

muitos papeis e se ligam a outras estruturas grupais, trazem consigo urn sem­

numero de atitudes congruentes e incongruentes. A partir desta amplitude atitudinal 

o indivlduo ira formar as suas atitudes, sendo de forma difusa influenciado por este 

contexto grupal e por seus pr6prios fatores de personalidade. 

Uma das formas de fazer o consumidor aprender a se utilizar de uma dieta 

alternativa mais barata, de identico valor nutricional, seria entao uma tentativa para 

mudanga congruente, valorizando o tipo de pratos e receitas familiares, mostrando 

que eles talvez possam ser feitos com outros componentes. Desta forma, a 

incongruencia porventcira existente em fungao do alto prego da carne sera resolvida, 

reforgando uma modificagao do consumo e da receita tradicional ligada ao efeito 

familiar. 

Convem lembrar, finalmente, que a mudanga tambem podera ser realizada 

se for congruente com as necessidades as quais as atitudes atendem. Se for 

incongruente sera mais dificil de sofrer modificag6es, principalmente se a atitude 

satisfaz grande e intenso numero de necessidades. 

A personalidade e a inteligencia, unicas para cada indivlduo, sao fatores que 

tern que ser levados em conta quando a modificagao das atitudes e estudada. 

Segundo KRECH e CRUCHFIELD (apud GADE, 1998), pessoas com menor grau de 

inteligencia sao mais conformes com press6es grupais, no tocante a atitudes. 

HOVLAND e JANIS (apud GADE, 1998) correlacionaram personalidade e 

persuasibilidade baseando-se nos seguintes tragos de personalidade, que levariam 

a uma maior persuasibilidade: 

Baixa auto-estima, fazendo com que o indivlduo se torne suscetlvel de 
influencia. Autoritarismo, tra<;;:os de personalidade que fazem o indivlduo ser 
suscetlvel a informa<;;:6es provenientes de fontes de prestlgio e autoridade. 
lsolamento social, que faz o indivlduo ser senslvel a aprova<;;:ao dos outros e 
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consequentemente a sua influencia. Nivel de fantasia, sendo que quanto 
mais rico em fantasias e o individuo, mais persuasive! ele e. 

Para GADE (1998, p.151): 

a percepgao dos objetos se pode fazer de maneira enviesada e, portanto, 
tambem a das palavras. Uma palavra pode ser percebida e entendida das 
mais diversas formas, pois as palavras tem o componente denotativo, que 
vem a ser identificagao explicita e unidimensional, porque aglomera uma 
amplitude de ideias, sentimentos, valores referentes ao conceito. 

BERNSTEIN (apud GADE, 1998) mostrou, em estudo realizado na lnglaterra, 

que existem varias diferengas na linguagem falada entre as pessoas de nfvel 

educacional alto e as de nfvel baixo, sendo que a linguagem da camada social mais 

simples, de rna construgao sintatica, pequeno numero de conjung6es, adjetivos e 

adverbios; uso frequente de frases tradicionais, garantindo assim o apoio social ao 

que e dito. A consequencia deste tipo de linguagem e desestimular uma 

diferencia<;ao individual de resposta cognitivas e afetivas. 

A mesma palavra pode ser recebida com diferentes significados por diferentes 

indivfduos e tambem com diferentes significados pelo mesmo indivfduo, dependendo 

do seu momenta. Em fungao do contexto externo, da forma pela qual a palavra 

estiver inserida no contexto, se dara esta ou aquela compreensao. Em fungao do 

contexto externo, em termos de percepgao de voz, gestos e a<;6es, assim como 

objetos de situagao, a comunicagao sera percebida de formas diversas. 

A forma pela qual a palavra estiver inserida no contexto interno do ouvinte faz 

com que tenha sido julgada de forma diferente em fun<;ao de seus valores. 

A lingi.ifstica em propaganda tern sido utilizada de forma a nao seguir 

rigidamente as norm as gramaticais que pedem sujeito, predicado etc., pois em 

propaganda, pela propria exigencia de sfntese, muitos elementos permanecem 

ocultos na senten<;a. Outros elementos ainda se transformam por for<;a do contexto, 

adquirindo outro sentido. 

A respeito da propaganda enganosa KOTLER e ARMSTRONG (1998) 

afirmam: a segmentagao e identificagao do mercado constituem o nucleo da 

estrategia de marketing moderna. Entretanto, a identificagao do publico-alva pode 

gerar controversias e problemas, quando as empresas tentam atingir consumidores 

vulneraveis ou pertencentes a minorias com produtos controvertidos ou 

potencialmente prejudiciais. Por exemplo, ha muitos anos a industria de cereais vern 
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sendo fortemente criticada por seus esfon;os dirigidos a crianga. Os crfticos receiam 

que as propagandas sofisticadas - em que fortes apelos sao apresentados pela 

boca de adoraveis personagens animados - dominem a defesa das criangas. Eles 

alegam que os brinquedos e outros brindes que vern nos pacotes de cereais podem 

fazer com que as criangas desejem urn cereal especffico por razoes erradas e que 

comam cereais excessivamente agucarados ou passem a ter pouco interesse por 

urn cafe da manha balanceado. Os profissionais de marketing de brinquedos e 

outros produtos infantis tambem foram atacados em geral com boa justificativa. 

Alguns crfticos chegaram a exigir que fossem proibidas as propagandas infantis, 

alegando que as criangas nao podem entender a intengao de venda por tras das 

propagandas, as quais se tornavam inerentemente desleais. Os profissionais de 

marketing de cigarros, cervejas e fast food tambem vern gerando uma controversia 

ultimamente por tentarem atingir consumidores de minorias em cidade do interior. 

Por exemplo, o Me Donald's e outras cadeias de restaurantes foram alvos de crfticas 

por ofertarem sua comida gordurosa e carregada de sal aos moradores de cidades 

do interior, de renda baixa, que certamente virao a ser consumidores mais pesados 

do que os residentes nos suburbios e cidades maiores. Portanto, na identificagao do 

publico-alvo a questao e realmente quem se deve atingir, mas como e para que. 

As controversias surgem quando os profissionais de marketing tentam se 

aproveitar de alguns segmentos - quando tentam atingir injustamente segmentos 

vulneraveis com produtos ou taticas questionaveis. 0 marketing que leva em conta o 

fator social exige uma segmentagao e identificagao de mercado que atendam nao s6 

aos interesses da empresa, mas tambem aos interesses do publico-alvo. 
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2.4 Valores, senso critico, etica 

2.4.1 Discussao de valores que permeiam o dia a dia 

A respeito de valores D'AMBROSIO; MIGLIORI e INOUE (1999) comentam 

que todos frequentam escolas e aprendem alguns valores, por mais que eles nunca 

tenham sido formalmente ensinados. Alias, muitas vezes eles permeiam 

implicitamente todas as nossas a<;oes ou rela<;oes. Por exemplo, se urn filho entra 

com a mae num Iugar e ela diz: "Cumprimente fulano", mas nao faz a mesma 

recomenda<;ao em rela<;ao a uma outra pessoa que esta tambem na sala e que 

ocupa uma fun<;ao subalterna, essa atitude esta ensinando urn valor. Sera que se 

deve cumprimentar apenas algumas pessoas e outras nao? 

Em todas as situa<;6es da vida, a crian<;a entra em contato com os valores 

vigentes na sociedade, na familia, na comunidade. Hoje em dia, mais ainda, com a 

televisao, a propaganda, a midia, etc., que veiculam ou reproduzem valores da 

sociedade o tempo todo. E muito desses valores nao sao aqueles que o born sensa 

ou uma educa<;ao critica proporiam. 

Valor e alguma coisa que pauta o comportamento humano. Este e resultado 

de urn conhecimento no sentido amplo, ou seja, o individuo se comporta de acordo 

com o que conhece - conhecer no sentido de observar, de imitar, de fazer - porque 

racionalizou certas coisas. 

Mas cada urn se comporta para satisfazer as suas necessidades. E por isso 

que a crian<;a geralmente tern urn comportamento egoista, pouco importando para 

ela o que esta acontecendo com os outros. Assim, se quer urn brinquedo, ela vai e 

pega. 

A medida que seu conhecimento vai se ampliando, ela reconhece o 

comportamento dos outros, e a sociedade, em diversos momentos de sua 

socializa<;ao, vai mostrando que ha comportamentos mais apropriados ou esperados 

e outros, menos. Come<;am a ser criados alguns parametros de comportamento que 

fazem que ela paute sua conduta em sintonia com a dos outros. 

Entao, esses parametros sao aquila que chamamos de "valores". E uma 

questao de conhecimento. Deve-se saber o que incomoda o outro e o resultado 

dessa intera<;ao, desse intercambio de experiencias comuns. 
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Mesmo esses valores, ela vai eleger como seus a medida que percebe que 

lhe sao favoraveis, ou seja, que lhe trazem satisfagao pessoal e atendem suas 

necessidades de auto-respeito, auto-estima e crescimento, ampliando seu universo 

de vivencias e experiencias. 

Assim, para o processo de a crianga se tornar capaz de eleger as regras e os 

valores, e necessaria que ela conhega a forma pela qual sao escolhidos e criados e 

como funcionam tais regras e valores. Ela precisa pensar neles. 

E o ponto do qual eu parto para entrar em agao no mundo. Sob esse ponto de 

vista, urn quadro e valores passa a ser o grande filtro de que a minha consciencia, 

as minhas inteligencias se utilizam para a construgao da realidade. E eu passo a 

modificar todo urn quadro de realidade, passo a ver o mundo de uma outra forma a 

partir de urn determinado quadro de valores, que e uma construgao integrada. E, 
principalmente, minha capacidade de construir a realidade. 

Se eu me situo nesse movimento de perceber a realidade, se para para avaliar 

esse movimento, vou perceber essa realidade a partir de que quadro de valores? 

Que parametros orientam a minha percepgao de realidade? 

Se essa questao for refletida - de entrar em cantata com a realidade, 

perceber a realidade- sera notado que essa percepgao ja nao sai natural, ela ja nao 

e exercitada a partir de todas as potencialidades que o ser humano traz em si. 

Conforme SILVA (2000, p. 178) esta e a questao-chave para as empresas 

hoje: para poderem desenvolver a inteligencia necessaria para estar na vanguarda 

do processo de mudan<;a, elas precisam contar com pessoas altamente 

identificadas. Ora, ninguem ira se identificar com uma empresa cuja missao seja 

difusa ou na qual inexista urn conjunto de valores. 

Para obter alinhamento e prontidao e preciso, sobretudo, confianga. Para 

obter-se confianga, a transparencia e necessaria. Uma empresa sem missao 

explfcita e sem pratica lfmpida de urn conjunto de valores jamais desenvolvera uma 

identidade suficientemente clara que possibilite o desabrochar plena da inteligencia 

instalada em seus melhores quadros. 

Para D'AMBROSIO (2000, p.235, grifo meu): 

Os diferentes 6rgaos de um individuo interagem para manter o organismo 
vivo. Mas essa intera9ao nao pode se limitar ao organismo. Na verdade, a 
intera9ao nao pode ser no organismo, mas na triade individual outro I 
natureza. Essa interdependencia mutua e que deve servir de fundamento 
para qualquer reflexao sabre valores. Nao se pode discutir valores fora 
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dessa triade.( ... ) Uma excursao pela hist6ria revela que novos meios de 
obrevivencia e transcendencia fazem com que valores mudem. Mas alguns 
valores permanecem: a) respeito pelo outro (o diferente); b) 
solidariedade com o outro; c) cooperac;ao com o outro. Esses valores 
constituem uma etica maior, sem a qual a qualidade de ser humano se dilui. 

SROUR (1998) faz uma reflexao sobre etica e moral no seguinte comentario: 

"no caso de urn editor de revista ou de jornal, seu compromisso e para com quem? 

Com os leitores ou com os anunciantes? Ambos sao vitais para a sobreviv€mcia do 

vefculo: como balancear os interesses? E urn publicitario? Deve lealdade aos 

consumidores dos produtos ou a empresa que encomendou a campanha? Eis uns 

tantos dilemas morais que a reflexao etica enfrenta a ambigUidade moral que 

acomete as sociedades contemporaneas pode ser interpretada da seguinte forma: a 
medida que intengoes e gestos, discursos e percursos, ret6ricas e praticas, palavras 

e agoes funcionam de forma dissociada, corre-se o risco de transformar a fraude em 

rotina, perde-se a "virtude" e embarca-se no oportunismo". 

A chave da discussao contemporanea gira em torno do egofsmo etico em 

choque com as morais socialmente orientadas. Assim e que nos pafses Iatinos, em 

particular no Brasil, rastreia-se uma dupla moral social: uma moral da integridade, 

que e moralidade oficial, edificante e convencional, compondo uma ret6rica publica 

que se difunde nas escolas, nas igrejas, nos tribunais e na mfdia; e uma moral do 

oportunismo, que e a moral oficiosa, pragmatica e dissimulada, furtivamente 

praticada como agao entre amigos, e muitas vezes celebrada pela "esperteza" de 

seus procedimentos. 

A moral do oportunismo funciona com base em procedimentos cfnicos como o 
... 

jeitinho, o calote, a falta de escrupulo, o desprezo irresponsavel pelas 

conseq0€mcias dos atos praticados, o vale-tudo, o engodo, a trapaga, a exaltagao da 

malandragem, o fisiologismo e a bajulice. Esta moral valoriza o enriquecimento 

rapido eo egotismo, consagra a esperteza e acredita que o proveito pessoal move o 

mundo. Assim, desde que a finalidade seja alcangada, a agao se justifica, nao 

importam OS meios (lfcitos OU nao ). 

SROUR (1998, p. 295) comenta "todo agente social pode ser 

responsabilizado pelas escolhas que faz. Nao lhe e permitido alegar neutralidade ou 

desconhecimento de causa, a nao ser que seja uma crianga ou seja portador de 

uma deficiencia mental - casos em que a capacidade para exercer julgamentos 

morais esta comprometida. A moral representa uma tomada de posigao ideol6gica e 
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remete, em ultima instancia, aos interesses envolvidos. Por exemplo, qual o 

conteudo correto a ser veiculado na publicidade - o ponto de vista dos vendedores 

ou o dos compradores? 

2.4.2 Senso crftico: uma discussao 

SIDEKUM (2002) comentando as obras literarias de Marcel constitui uma 

crftica ao racionalismo moderno a medida que este aspirava sempre a urn sistema 

perfeito e total, e, pior ainda, urn sistema que constitufa urn saber abstrato e vazio de 

vida concreta. Nessa crftica aos sistemas das filosofias modernas, Marcel encontra­

se perfeitamente com Kierkegaard. A repulsao ao sistema e urn elemento organico 

do modo de pensar e escrever de Marcel. Sua filosofia e uma continua forga de 

desinstalagao da nossa tendencia de querer ter chegado a ultima palavra sobre a 

verdade das coisas. Pela situagao de espfritos encarnados, as pessoas estao 

condenadas a sempre ver o universo apenas de urn lado, e por isso ha para elas, 

por assim dizer, a necessidade de deslocarem-se continuamente para ver o universo 

de muitos lados diferentes, embora sempre parciais, ainda que nao falsos. E essa 

deslocagao que se exprime quando se esta a cada instante abertos a originalidade 

da existencia que traz aspectos novos. Oaf a forma de diario, de reflexoes 

momentaneas e assistematicas, que captam a existencia no seu exprimir-se 

concreto e hist6rico. 

Mesmo assim, diz Gabriel Marcel, a tentagao de se aterrissar definidamente e 

instalar donde o mundo e olhado como que de urn ponto de vista absoluto e nos 

num "observat6rio central", totalizante, reaparece constantemente; foi a essa 

tentagao que os sistemas modernos sucumbiram. 0 racionalismo moderno faz da 

razao urn juiz e dono supremo, mas desencarnado da verdade; por isso mesmo, sua 

"verdade" e urn terceiro entre realidade existente, que e a unica que deve ser 

iluminada em seu sentido existencial. Tal tipo de saber torna-se totalmente 

impessoal e abstrato, reduz a realidade a uma objetividade, urn espetaculo para o 

pensador. E este, por isso mesmo, ao falar da verdade, nao se sente a si mesmo 

envolvido, engajado, pois nao e sua verdade, mas a verdade, a verdade objetiva, 

diante da qual ele esta apenas como espectador. Nao se tera assim nunca uma 

verdade existencial. Pensar objetivamente e anular o fndice existencial. 
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BACHELARD (1977, p.148) apresenta varios exemplos, aplicados a ciencia, 

destacando a opiniao, como sendo o primeiro obstaculo a superar: 

( ... ) a ciencia em sua necessidade de acabamento como em seu principia, 
op5e-se de modo absoluto a opiniao. Se lhe . acontece, numa questao 
determinada, de legitimar a opiniao, e por outras raz5es que nao sejam as 
que fundamentam a opiniao, de modo que a opiniao, de direito, nunca tem 
razao . A opiniao pensa mal; ela nao pensa: ela traduz necessidades em 
conhecimentos. Ao determinar os objetos pela sua utilidade, ela se impede 
de os conhecer. Nada se pode fundar sobre a opiniao: e preciso 
primeiramente destrui-la. Ela e o primeiro obstaculo a superar. 

A falta de crftica aos procedimentos para a aquisigao do conhecimento 

recebeu de Bachelard o seguinte comentario: "urn obstaculo epistemologico se 

incrusta no conhecimento nao discutido." (BACHELARD, 1977, p.148). Exemplifica 

este tipo de obstaculo: 

Na formagao do espirito cientffico, o primeiro obstaculo, a experiencia 

primeira, e a experiencia colocada antes e acima da crftica que e necessariamente 

elemento integrante do espfrito cientifico. Dado que a crltica nao agiu explicitamente, 

a experiencia nao pode, em caso algum, ser urn apoio seguro (BACHELARD, 1977, 

p.151 ). "( ... ) a educagao cientffica elementar tern insinuado urn livro bastante 

correto, bastante corrigido" ( ... ) as experiencias e os livros estao pois agora 

parcialmente destacados das observag6es primeiras. (BACHELARD, 1977, p.152). 

0 obstaculo na postura "realista" tambem foi detectado por BACHELARD 

( 1977, p.155). "Ouga-se o argumento na postura realista : ele imediatamente barra 

seu adversario, porque tern o real para si, segundo acredita, porque possui a riqueza 

do real ao passo que seu adversario, filho prodigo do espfrito, corre atras de sonhos 

vaos." 

Quando se tomam como verdadeiras, ideias sobre as quais nao se tern 

provas, como o caso do principia vital, cria-se urn obstaculo ao avango da ciencia se 

os argumentos tiverem forga propria para convencimento. A postura de explicar fatos 

com base em argumentos que nao se podem provar mas que tern forga propria e 

que Bachelard identifica o obstaculo. Chama de obstaculo animista (de anima = 

alma, vida) quando o argumento eo principia vital. Este obstaculo impede a busca 

de solug6es racionais. "Vida e uma palavra magica. E uma palavra valorizada. 

Qualquer outro principia se eclipsa, quando se pode invocar urn principia vital." 

(BACHELARD, 1977, p.157). 
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0 autor faz uma analise do obstaculo existente na hist6ria do pensamento 

cientffico, quanta a diferenga entre a experiencia vulgar e a cientffica, identificavel 

atraves da razao . Ressaltando o valor da experiencia, mas destacando em todos os 

casas, a importancia da razao (BACHELARD, 1977, p.149): "S6 a razao dinamiza a 

pesquisa, porque s6 ela sugere para alem da experiencia vulgar (imediata e 

especiosa) a experiencia cientrfica (indireta e fecunda)" 

BACHELLARD (1977) entende que o conhecimento cientffico e sempre a 

reforma de uma ilusao, como urn continuo processo de retificagao na citagao. 

A hist6ria humana pode bern, em suas paix6es, em seus preconceitos, em 

tudo o que suscita impulsos imediatos, ser urn eterno recomego; mas ha 

pensamentos que nao recomegam, sao aqueles que foram retificados, completados. 

Eles nao retornam a seu ambiente restrito ou indeciso. Ora, o espfrito cientffico e 

essencialmente uma retificagao do saber, uma ampliagao dos quadros do 

conhecimento. Ele julga seu passado hist6rico condenando. Sua estrutura e a 

consciencia de suas falhas hist6ricas. Cientfficas, pensa-se o verdadeiro como 

retificagao da ilusao vulgare primeira. A propria essencia da reflexao e compreender 

que nao se havia compreendido. (BACHELARD, 1977, p.149). 

Para CARRAHER (2002, p. xix) urn indivfduo que possui a capacidade de 

analisar e discutir problemas inteligente e racionalmente, sem aceitar, de forma 

automatica, suas pr6prias opini6es ou opini6es alheias, e urn indivfduo dotado do 

sensa crftico. 

Alem de adquirir conhecimentos na sua area de especializagao, a pessoa 

com sensa crftico levanta duvidas sabre aquila em que se comumente acredita, 

explora rigorosamente alternativas atraves da reflexao e avaliagao de evidencias, 

com a curiosidade de quem nunca se contenta com o seu estado atual de 

conhecimento. 

A respeito de falacias de relevancia CARRAHER (2002, p.28, grifo meu) 

assim se expressa: "( ... ) o autor nao chega ao ponto de argumentar que as 

evidencias levam a conclusao indicada por ele; ele meramente apresenta as 

evidencias com a esperanga de que elas convengam o outro. Geralmente estes 

argumentos sao chamados apelos." 

Muitas propagandas nos meios de comunicagao sao apelos. Comerciais de 

televisao tentam convencer-nos a comprar urn barbeador ou xampu anticaspa do 

tipo que uma grande estrela da novela das oito horas usa. Nota-se que a 
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propaganda nao argumenta, abertamente, que o produto e born porque as estrelas o 

usam. 0 processo de influ€mcia e mais sutil, baseando-se na identificac;ao do 

telespectador com o artista e suas aspirag6es sociais e materiais. 0 indivfduo e 

influenciado e convence-se do valor do produto mais em func;ao de fatores pessoais 

e emocionais do que em func;ao da 16gica da propaganda ou do grau em que pode 

avaliar se o produto realmente oferece o que e prometido. (CARRAHER, 2002). 

FLEISCH (apud CARRAHER, 2002) salientou a importancia das express6es. 

"E daf?" Para afirmativas irrelevantes e "Especifique!" para argumentos incompletos 

e vagos. Agora sera visto como estas express6es poderiam ser uteis na descoberta 

de falacias em propaganda: 

Exemplo: 

1. Pele: Pode tomar (Vitasay) que vale a pena. 

Observag6es: E daf? Ele e qualificado para recomendar vitaminas? Ele sabe 

as diferenc;as bioqufmicas entre a marcas de vitaminas? Eu devo comprar o produto 

baseado em muita admirac;ao por ele como jogador? 

2. A meditac;ao transcendental esta sendo praticada por milhares de pessoas 

atualmente no Brasil. 

Observag6es: E daf? A popularidade e uma indicagao do valor pratico? 

3. A medigao funciona muito bern. 

Especifique: 0 que e meditac;ao transcendental? 0 que faz para as pessoas? 

Como eu posso saber com certeza que nao e apenas uma outra moda sem valor 

real? 

Nota-se que o primeiro exemplo e urn argumento. Pele recomenda Vitasay. 

(Logo) Voce deveria comprar Vitasay. Pode-se questionar o grau em que a 

evidencia. Pele recomenda Vitasay, e relevante para a conclusao de que se deve 

comprar o produto. 0 produto poderia ser ate excelente, mas o senso crftico exigiria 

outras informag6es antes de tomar uma decisao, informag6es que amarram a 

conclusao. 
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Sabre as vantagens principais conferidas pelo estudo da 16gica CARRAHER 

(2002, p.57) comenta: 

Primeiro, o indivfduo com conhecimento de 16gica tern mais facilidade em 
organizar e apresentar suas ideias. Ele distingue entre o essencial e o nao 
essencial, usando raciocfnio clara e coerente para transmitir suas 
conclus6es as outras pessoas. 0 uso da 16gica na pesquisa facilita a 
fundamentagao nas conclus6es das investigag6es, nos dados obtidos, 
aumentando-se assim tanto a inteligibilidade do relat6rio quanta a 
credibilidade das conclus6es. Alem disso, a 16gica ajuda o indivfduo a 
aprimorar seu raciocfnio, ao refletir sabre suas ideias. 

CARRAHER (2002) considera o papel da perspicacia no raciodnio, 

argumentando que para pensar criticamente e necessaria: "ser perspicaz, enxergar 

alem da superffcie, questionar onde nao ha perguntas ja formuladas e ver facetas 

que os outros nao estao considerando." 

SOLOMON (2002) Como o poder da propaganda para influenciar atitudes e 

amplamente reconhecido,alguns grupos tern tentado combater fogo com fogo, 

criando anuncios antitabagismo que retrataram o fumo como habito feio, que afasta 

pessoas. Esses comerciais sao eficazes? Urn estudo recente de alunos de setima 

serie nao-fumantes, realizado por dais pesquisadores do consumidor, examinou as 

percepg6es das criangas sabre os fumantes ap6s serem expostas a anuncios de 

cigarro e comerciais antitabagismo. Os resultados sao promissores: os 

pesquisadores descobriram que as criangas que viram os anuncios antitabagismo 

mostraram-se mais inclinadas a classificar os fumantes de modo mais desfavoravel 

em termos de atragao pessoal e born sensa. Essas. Descobertas implicam que e 

possfvel usar a propaganda para desmascarar mitos sabre o charme do fumo, 

especialmente se usada em paralelo com outros esforgos de educagao sabre a 

saude. 

VESTERGAARD e SCHRODER (1994) explicitam: pressup6e-se que o texto 

constitui uma unidade estruturada. lsto nem sempre sera urn fato incontestavel, mas 

a verdade e que o leitor/ouvinte funciona sob tal suposigao, ate prova em contrario. 

Nossa compreensao do texto lido/ ouvido se faz continuamente a luz do que vern 

depois e, se surgem incoerencias, procuram modificar a nossa interpretagao a fim de 

criar uma estrutura, antes de rejeita-lo como il6gico. 

Considere-se o seguinte exemplo: 
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(1) A fatura e grande. 

lsoladamente, a frase e ambigua, pois tanto pode referir-se ao tamanho da 

folha de papel como a quantia a pagar. Mas, no contexto de (2), a frase deixa de ser 

ambigua: 

(2) A fatura e grande, mas eta nao precisa ser paga. 

A interpretagao de texto nos permite reconstruir esse conhecimento reciproco: 

"a fatura e grande" - coisa desagradavel, pois significa que teremos de desembolsar 

larga soma de dinheiro; "mas" no entanto nao ha motivo para preocupag6es, pois 

"eta nao precisa ser paga." 

Como PIAGET (apud CARRAHER, 2002) ressaltou, alem da formagao de 

pensadores criticos, a educagao tern como objetivo: formar mentes que possam ser 

criticas, que possam verificar, ao inves de aceitar tudo o que lhes e oferecido. 0 

grande perigo hoje em dia e o dos chav6es, das opini6es coletivas, de modas pre­

fabricadas de pensamento. Tem-se que ser capazes de resistir individualmente, de 

criticar, de distinguir entre o que foi provado eo que nao foi. Portanto, precisa-se de 

alunos que sejam ativos, que aprendam cedo a descobrir por si pr6prios, em parte, 

atraves de sua atividade espontanea e em parte atraves do material que lhes e 

apresentado; que aprendam cedo a distinguir o que verificavel da primeira ideia que 

lhes vern a cabega. 
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2.4.3 Etica 

SOLOMON (2002) comenta sobre etica de marketing e polfticas publicas: em 

neg6cios, com freq0€mcia surgem conflitos entre a meta a ser alcan<;ada no mercado 

e o desejo de maximizar o bem-estar dos consumidores fornecendo-lhes produtos e 

servi<;os seguros e eficientes. lnfelizmente, apenas falar sobre a importancia de 

atividades apropriadas pode nao ser suficiente. Por exemplo, um estudo de a nuncios 

de cerveja realizado pela Advertising Age na MTV mostrou que as grandes 

cervejarias muitas vezes veiculavam comerciais em horarios que violavam suas 

pr6prias orienta<;oes industriais voluntarias. 

Por outro lado, os consumidores podem esperar demais das empresas e 

podem tentar explorar essas obriga<;oes. Talvez isso explique o caso de uma mulher 

que processou a linha de cruzeiros marftimos Celebrity, exigindo mais de 2 milhoes 

de d61ares por danos porque foi atingida na cabe<;a por um copo de Coco Loco 

derrubado por um passageiro de um deck acima dela . Ela afirma que a empresa 

deveria saber que os passageiros tentariam equilibrar seus copos na balaustra do 

navio. 

A etica comercial envolve regras de conduta que guiam a<;oes no mercado -

os padroes contra os quais a maioria das pessoas em uma cultura julga o que e 

certo e o que e errado, born ou ruim. Esses valores universais incluem honestidade, 

confiabilidade, imparcialidade, respeito, justi<;a, integridade, interesse pelos outros, 

responsabilidade e lealdade. A etica comercial e um born neg6cio. Uma pesquisa do 

Conference Board descobriu que o criterio mais importante na forma<;ao de opinioes 

sobre empresas e a responsabilidade social em areas como praticas trabalhistas, 

etica comercial e questoes ambientais . Os consumidores tern uma melhor opiniao 

dos produtos produzidos por empresas que eles acham que estao se comportando 

com etica. Mas o que e comportamento etico? As no<;oes de certo e errado diferem 

entre pessoas, organiza<;oes e culturas. Algumas empresas, por exemplo, acreditam 

que e correto que seus vendedores tentem persuadir seus clientes a comprar, 

mesmo que isso signifique dar-lhes falsas informa<;oes; outras empresas acham 

que qualquer coisa que impe<;a a honestidade total com os clientes e um erro 

terrfvel. Como cada cultura tern seu proprio conjunto de valores, cren<;as e 

costumes, os comportamentos de etica comercial sao definidos de modos bastante 

diferentes no mundo todo. Oferecer "presentes" em troca de um neg6cio feito com 
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fornecedores ou consumidores e comum e aceitavel em muitos pafses embora isso 

possa ser considerado suborno ou extorsao nos Estados Unidos. lntencionalmente 

ou nao, alguns profissionais de marketing rompem seu elo de confianga com os 

consumidores. Em alguns casas, esses atos sao verdadeiramente ilegais, como 

quando urn fabricante deliberadamente rotula mal o conteudo de uma embalagem. 

Ou urn lojista pode adotar uma estrategia de vendas "atrai- e- distrai", que chama 

os consumidores para a loja oferecendo-lhes produtos baratos com o unico prop6sito 

de desviar a sua atengao para a mercadoria de prego mais alto. 

Em outros casas, as praticas de marketing tern efeitos prejudiciais sabre a 

sociedade, embora nao sejam explicitamente ilegais. Algumas empresas colocam 

outdoors de bebidas alco61icas e cigarros em regi6es de baixa renda; outras 

promovem comerciais mostrando grupos de pessoas em uma luz desfavoravel para 

chamar a atengao de urn mercado-alvo. 

Grupos de direitos civis, par exemplo, consideram ilegal o marketing de cigarros 

com mental da R. J. Reynolds para afro-americanos porque os cigarros desse tipo 

sao menos seguros do que os das marcas comuns. Urn porta-voz da empresa 

responde: "lsso esta ligado a questao rnaior de que as minorias precisam de 

protegao especial. Considera-se isso ofensivo, paternalista e condescendente". 

Quem esta certo?. 

Uma das crfticas mais comuns e sarcasticas ao marketing e a de que as 

empresas convencem os consumidores de que eles "precisam" de muitas coisas 

materiais e de que serao pessoas infelizes e inferiores se nao tiverem essas 

"necessidades". Uma necessidade e urn motivo biol6gico basico, urn desejo 

representa urn modo que a sociedade ensina, pelo qual a necessidade pode ser 

satisfeita. Par exemplo, a sede tern uma base biol6gica; as pessoas sao ensinadas a 

desejar Coca-Cola para satisfazer essa sede em vez de, diga-se, Ieite de 

cabra.Assim, a necessidade ja esta Ia; os profissionais de marketing simplesmente 

recomendam maneiras de satisfaze-la. Urn objetivo basico do marketing e criar a 

consciE'mcia de que as necessidades existem, mas nao criar tais necessidades. Os 

produtos sao criados para satisfazer necessidades existentes, e a publicidade 

apenas ajuda a comunicar sua disponibilidade. De acordo com a perspectiva da 

economia da informagao, a publicidade e uma fonte importante de informagao para o 

consumidor. Essa visao enfatiza o custo economico do tempo gasto na procura de 

produtos. Oeste modo, a publicidade e urn servigo pelo qual os consumidores 
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desejam pagar, pois as informac;6es que ela proporciona reduzem o tempo de 

procura. 

Em 1971, a Federal Trade Commission divulgou orientac;oes que 

encorajavam os publicitarios a nomear marcas concorrentes em seus anuncios. 

Essa medida foi tomada para melhorar as informac;oes disponfveis para os 

consumidores nos anuncios, e de fato evid€mcias recentes indicam que pelo menos 

sob algumas condic;6es esse tipo de apresentac;ao resulta em uma tomada de 

decisao mais informada. A propaganda comparativa refere-se a uma estrategia 

em que uma mensagem compara duas ou mais marcas especificamente nomeadas 

ou apresentadas de modo reconhecfvel e compara-as em termos de urn ou mais 

atributos especfficos. Por exemplo, a Schering- Plough afirmou que "o New Ocu 

Clear proporciona tres vezes mais alfvio do que o Visine", e a Bristol-Myers afirmou 

que "o New Liquid Vanish remove mesmo as manchas de ferrugem submersas 

melhor do que o Lysof'. Essa estrategia pode ser uma faca de dois gumes, 

especialmente se o patrocinador retrata a concorrencia de urn modo grosseiro ou 

negativo. Em algumas culturas (como a Asia), a propaganda comparativa e rara, 

pois as pessoas consideram ofensiva a abordagem de confrontac;ao . 

As necessidades do consumidor sao reais, e ha urn beneffcio inegavel de 

produtos ou servic;os que oferecem utilidade genufna. 0 consumidor beneficia-se ao 

mesmo tempo em que o sistema economico e energizado. BOGARD (apud ENGEL; 

BLACKWELL; MINIARD, 2000), conhecido estrategista de marketing, expressa bern 

isto, ha mais de duas decadas: 

Alem do que uma campanha especffica de publicidade (marketing) faz par 
um produto especifico, ha um efeito combinado mais amplo das milhares de 
exortaG6es publicitarios que confrontam todo consumidor, uma lembranGa 
constante dos bens materiais e serviGOS ainda nao possuidos. Este efeito 
em nivel de motivaGao individual e sentido como um constante impeto em 
direGao a mais consumo, em direGao a aquisiGao, em direGao a mobilidade 
ascendente. Em nivel coletivo, ele e sentido no impulso econ6mico para 
produzir e para inovar o que abastece nosso sistema economico. 

ENGEL; BLACKWELL e MINIARD (2000) comentam ainda: Contudo, a 

realidade e algo bastante diferente. Fraudes e manipulac;6es proliferam, levando 

dessa forma a elaborac;ao, em 1960, da Lei dos Direitos do Consumidor e sua 

divulgac;ao e execuc;ao pelo crescente movimento consumista nos Estados Unidos. 
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Os direitos sao absolutos, inviolaveis e inegociaveis . Lagro manifesto, baixa 

qualidade de produto, falta de resposta a queixas legitimas, poluigao e outros atos 

nada mais sao do que violagao de direitos legitimos, e devem ser vistas como tal. 

Houve uma mudanga na consci€mcia das pessoas, levando a urn clamor 

crescente nas exigencias de comportamento moral e etico nos neg6cios, profiss6es 

e politica. Fabricantes e varejistas enfrentam, cada vez mais, protesto energico 

quando suas ag6es vao contra o consenso social. 

Para dar apenas urn exemplo, urn recuo de consumidores foi desencadeado 

depois que a estatfstica mostrou a quarta queda consecutiva na media de 

longevidade de afro-americanos, atribuida, ao menos em parte, a maior incidencia 

de doengas relacionadas ao fumo e ao alcool. Em resultado, a G. Heileman Brewig 

Co, foi forgada, par pressao publica, a recolher a PowerMaster, sua bebida de alto 

tear alco61ico a base de malte direcionada a consumidores das areas mais pobres. 

De forma semelhante, a R.J. Reynolds desistiu dos pianos de comercializar a 

Uptown, urn cigarro mentolado direcionado basicamente a este segmento. 

A pesquisa de consumidores como uma area sistematica de investigagao de 

ciencia comportamental na forma pela qual a conhecemos hoje recebeu 

reconhecimento no final dos anos 1950 e inicio dos 1960. 

Carta dos Direitos do Consumidor 

1. 0 Direito a Seguranga - protegao contra produtos ou servigos que sejam 

prejudiciais a saude e a vida. 

2. 0 Direito de Ser lnformado - provisao de fatos necessarios para uma escolha 

fundamentada; protegao contra declarag6es fraudulentas, enganosas ou 

incorretas. 

3. 0 Direito de Escolher- acesso assegurado a uma variedade de produtos e 

servigos a pregos competitivos. 

4. 0 Direito a Ser Ouvido (Reparagao) - seguranga de que os interesses do 

consumidor recebam consideragao total e favoravel na formulagao e 

implementagao de politica regulamentadora e pronta e justa restituigao. 

5. 0 Direito de Usufruir de urn ambiente Limpo e Saudavel. 

6. 0 Direito do Pobre e de Outros Minorias deTer Seus lnteresses Protegidos. 
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Desde OS prim6rdios das epocas de que temos registro, houve urn 

reconhecimento de que os indivfduos tern direitos que asseguram sua dignidade, 

seu respeito e sua autonomia. Estes sao inerentes as grandes religi6es do mundo e 

tambem aparecem nos escritos de fil6sofos do seculo XVII como Hobbes, Locke e 

Kant. 

Urn direito implica que urn indivfduo, n6s mesmos ou outros, tern o direito a 

algo. Geralmente, os direitos estao representados em documentos legais como a 

constituigao nacional. Mas eles tambem estao em c6digos morais que existem 

separados de qualquer sistema legal. Velasquez aborda isto da seguinte maneira: 

Direitos sao dispositivos poderosos cujo prop6sito principal e o de capacitar o 

indivfduo a escolher livremente se busca certos interesses"' 'OU atividades e de 

proteger estas escolhas. 

Direitos pessoais e as responsabilidades eticas que os acompanham sao 

expressos eloquentemente na tradigao judaico-crista na forma da familiar Regra de 

Ouro-" Ama ao proximo como a ti mesmo". Sao tambem amplamente atestados por 

outras tradig6es religiosas. No seu amago, a Regra de Ouro exige que a reflexao 

moral e etica seja baseada no prindpio mais elevado de que os direitos dos outros 

devem estar acima dos nossos pr6prios direitos. 

Encontra-se tambem uma expressao muito familiar nos escritos do fil6sofo Immanuel 

Kant ( 1724-1804 ). 

Seu raciodnio baseava-se num prindpio moral a que ele chamou "lmperativo 

Categ6rico" redigido da seguinte maneira, em sua formulagao original: "S6 devo agir 

de maneira tal que eu possa tambem querer que minha maxima se torne uma lei 

universal." Para Kant, a palavra maxima designava a base de raciodnio que molda 

o comportamento numa situagao particular. Uma maxima, por sua vez, se tornaria 

uma lei universal se numa situagao semelhante todos baseassem suas escolhas 

nela. 

Van Weigel ofereceu urn born conselho: Princfpios eticos simples raramente 

sao capazes de inspirar a energia e devo<;ao necessarias para cumpri-los. Apenas 

as a<;6es desenvolvem-se sobre os ideais religiosos e morais que pertengam a 

heran<;a humana. 

Provavelmente ninguem pode ser eticamente imaculado num ambiente que 

obscurece as diferengas entre certo e errado. Laura Nash, da Boston University, diz 

que dilemas eticos devem ser resolvidos com base em acordos com empregados, 
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clientes, fornecedores e outros interessados. De acordo com ela: "Todas as partes 

num empreendimento comercial devem prosperar com base no valor criado e na 

troca voluntaria de recursos." Em outras palavras, todas as partes tern expectativas 

legftimas que devem ser mantidas em primeiro plano e honradas num 

relacionamento voluntario. Compromissos serao exigidos num processo de 

concessoes mutuas, mas os direitos de todas as partes sao levados a serio. 

A ordem unida a Voz consumerista foi dada em 1962, pelo Presidente John 

F. Kennedy, ao proclamar os quatro direitos basicos do consumidor, que desde 

entao foram expandidos para seis: 

1. 0 direito a seguranc;a - protec;ao contra produtos ou servic;os que sejam 

perigosos para a saude e para a vida. 

2. 0 direito de ser informado - fornecimento de fates necessaries para uma 

escolha fundamentada; protec;ao contra apelos fraudulentos, enganosos 

ou ilus6rios. 

3. 0 direito de escolha - o acesso a uma variedade de produtos e servic;os a 

prec;os competitivos assegurado. 

4. 0 direito de ser ouvido ( reparac;ao ) - seguranc;a que os interesses do 

consumidor recebam considerac;ao total e simpatica na formulac;ao e 

implementac;ao de polftica regulamentora; restituic;ao pronta e justa. 

5. 0 direito de usufruir de urn ambiente limpo e saudavel. 

6. 0 direito dos pobres e de outras minorias de terem seus interesses 

protegidos. 

Checklist de Etica Pessoal 

1. Eu estou violando a lei? Se estou, por que? 

2. Os valores e a etica que estou aplicando na empresa estao abaixo 

daqueles que uso para orientar minha vida pessoal? Caso sim, por que? 

3. Estou fazendo aos outros o mesmo que eu gostaria que eles fizessem a 

mim? Se nao, por que? 

4. Estou intencionalmente arriscando a vida e membros ou 6rgaos dos 

consumidores e outros com o meu ato? Caso sim, por que? 

5. Estou intencionalmente explorando as crianc;as, os idosos, os analfabetos, 

os deficientes mentais, ingenues ou pobres? Caso sim, por que? 



6. Estou cumprindo minhas promessas? Se nao, por que? 

7. Estou dizendo a verda de ... toda a verdade? Se nao, por que? 

8". Estou explorando a confianc;a ou a fe? Caso sim, por que? 
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9. Estou deturpando minhas verdadeiras intenc;oes para com os outros ? 

Caso sim, por que? 

10. Sou leal aqueles que foram lea is comigo? Se nao, por que? 

11. Apontei outros para assumirem a responsabilidade por quaisquer 

consequencias negativas de meus atos? Caso sim, por que? 

12. Quando se chega ao ponto de urn pedido marginal, sou justo e atencioso 

ou cruel e ganancioso? Caso sim, por que? 

13. Estou preparado para reparar erros e compensar justamente pelos danos? 

Caso nao, por que? 

14. Os meus valores e etica, conforme expresses em minha estrategia, sao 

ofensivos a certos grupos? Caso sim, por que? 

15. Estou sendo o mais eficiente que posso? Se nao, por que?1 

0 Direito de Ser lnformado 

Urn exemplo de veracidade de propaganda questionavel. 

Questao: Por meses, a FDA escreveu cartas para a Procter & Gamble Co., 

reclamando que foi enganoso usar a palavra "fresco" nas embalagens de .Citrus Hill 

porque o suco de laranja e feito de concentrado. E, apesar de em Iongo dia de 

reunioes entre representantes da agencia e da empresa, a Procter & Gamble nao 

recuou nem retirou a palavra ofensiva. 

A gerencia da Procter & Gamble jogou "duro" com o FDA . Eles estavam 

certos no que fizeram? Qual teria sido a sua decisao? No final, a Procter & Gamble 

perdeu em grande escala. A FDA imediatamente confiscou urn carregamento de 

Citrus Hill e ganhou a batalha de ter a palavra questionavel retirada da embalagem e 

do material promocional. Alem disso, a gerencia foi manchada por ter brincado 

despreocupadamente com os direitos do consumidor. 

1 Fonte: Peter Dickson (manuscrito inedito. The Ohio State University, Columbus, 1988) 
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A Carta de Direitos do Consumidor defende que o consumidor tern o direito de 

"ser protegido contra propaganda, rotulagem ou outras praticas e fraudulentas, 

mentirosas ou excessivamente tendenciosas e de receber os fatos de que ele 

precisa para fazer uma escolha fundamentada" Como essa questao pode ser 

atacada? Primeiro, e necessaria esclarecer o que a frase escolha fundamentada 

significa. Ainda mais importante e determinar quando uma mensagem e enganosa. 

Ambas as questoes sao mais dificeis do que podem parecer. 

0 que e uma "Escolha Fundamentada"? 

Hans Thorelli diz o seguinte sobre a adequagao de informagao: 

"Consumidores informados sao consumidores protegidos - mais do que isso, sao 

consumidores liberados." Porem quanta informagao o consumidor quer e precisa? 

Como ela deve ser fornecida? E posslvel fornecer informagao demais? 

A questao se resume a este ponto importante: apenas o consumidor pode 

decidir se foi fornecida informagao util. Pode ser urn erro alegar, segundo alguns 

consumeristas, que a informagao valida confinada apenas ao factual e objetivo. 

Quanto eo Bastante? 

Tern sido esclarecido em muitos capltulos que tanto a quantidade quanto o 

tipo de informagao necessaria dependerao do grau de envolvimento e da resultante 

solugao de problema estendida. Alem disso, ha diferengas individuais no desejo de 

buscar e na disposigao para agir sobre a informagao limitada. 

0 problema e mais complicado pela sobrecarga de informagao. Voce deve se 

lembrar, de nossa discussao sobre processamento de informagao, que o 

fornecimento de informagao demais pode prejudicar a tomada de decisao. Ha limites 

distintos na capacidade de processamento de informagao. Muitos defensores do 

consumidor bern - intencionados pressupoem erroneamente que "mais e melhor" e 

acabam atrapalhando em vez de ajudar o consumidor. 

Assim, e imposslvel dar uma resposta simples para a pergunta de quanto e o 

bastante. Ela pode apenas ser resolvida com base em pesquisa que verifique a 

obtengao e uso real de informagao. Se houver deficiencias resultantes em decisoes 
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de compra insensatas, deve-se agir na forma de promogao renovada ou empenho 

na educagao do consumidor. 

A conclusao de Day com relagao a esforgos de consumerismo bem­

intencionados nesta dimensao tern resistido ao tempo: 

0 que e claro .. . e que nao basta simplesmente suprir consumidores com 

mais informagao. Este e simplesmente o primeiro passo numa tarefa educacional 

importante de fazer os consumidores compreenderem a informagao e persuadi-los a 

usa-las. Pesquisadores do consumidor podem fazer uma contribuigao significativa as 

duas tarefas. 

Veracidade de lnformac;ao 

Nenhuma questao deu origem a maior interesse ao Iongo dos anos do que o 

engano e a deturpagao, porque tais praticas interferem materialmente com os 

direitos legitimos do consumidor. 

0 que representa Engano? 

Como a questao de engano pode ser decidida? 

Primeiro, o que e engano? Questoes de definigao sao de importancia central 

aqui, porque as nuances do vocabulario podem ter grande significado. De acordo 

com Gardner e Leonard, os seguintes pontos abrangem os elementos comuns em 

todas as definigoes usadas desde 1970. 

0 consumidor tern urn conjunto de experiE'mcias, crengas e atitudes. 

A propaganda como estimulo interage com as experiencias, crengas e 

atitudes do consumidor. 

As impressoes, crengas e atitudes que se seguem a interagao da 

propaganda/consumidor sao a base para a determinagao do engano. 

0 consumerismo obviamente nao esta indo em bora, e deve ser gerenciado da 

mesma maneira que todos os outros desafios ambientais. Aqui estao os passos num 

sistema gerencial projetado para lidar com esse desafio: 

1. Orientar a alta gerencia para o mundo do consumidor 

2. Organizar-se para uma agao reativa 

3. Melhorar o contato com o cliente 
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4. Reparar ressentimentos 

5. Fornecer informagao e educagao ao consumidor 

Para CHURCHIL e PETER (2000): 

A etica de marketing abrange os princlpios , valores e padr6es de conduta 

considerados apropriados para profissionais de marketing. Os princlpios eticos sao 

importantes para profissionais de marketing tanto do ponto de vista moral como do 

comercial. Quest6es eticas tambem podem surgir em relagao a todos os elementos 

do composto de marketing: o produto em si, seu prego, sua distribuigao e sua 

promogao. A etica da estrategia de promogao esta muitas vezes ligada a etica da 

estrategia de produto, em particular no caso de afirmag6es falsas ou exageradas a 

respeito de um produto. 

Exemplos internacionais de anuncios desonestos, enganosos e 

irresponsaveis incluem a propaganda de uma marca de cerveja que mostrava o 

"time sueco de biquini", associando bebida alco61ica a conquista sexual e um cartaz 

educacional sabre como funciona o coragao, que trazia ao seu lado anuncios de 

fast-food e doces. (CHURCHIL; PETER, 2000). 

Os regulamentos escritos nao conseguem cobrir todos os abusos potenciais 

do marketing, as leis existentes em geral sao de dificil aplicagao. Entretanto, alem 

das leis e regulamentos escritos, os neg6cios sao regidos tambem por c6digos e 

regras sociais de etica profissional. As empresas de maior visao estimulam seus 

administradores a ver alem dos regulamentos para "fazer a coisa certa". Essas 

empresas orientadas para a responsabilidade social procuram formas de proteger a 

Iongo prazo seus consumidores e o ambiente. (KOTLER; ARMSTRONG, 1999, 

p.57). 

AGUILAR (1996, p.15) assim se expressa a respeito da necessidade etica 

nas empresas: 

Da mesma maneira que a conduta antietica tern o potencial de arruinar a 

empresa, o comportamento etico tern o de contribuir, de forma importante, para 

obtengao da excel€mcia empresarial. A atmosfera organizacional de confianga e 

respeito mutua gerada por comportamento etico, pode motivar gerentes, de 

unidades operacionais a se mostrarem mais inovadores e empreendedores no 

desempenho de suas atividades. 
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Se a96es antieticas sao praticadas em uma parte dos neg6cios, isto emitira 

urn forte sinal de que outras pessoas podem bancar sabidas em outras partes 

dessas atividades. Este fato destruiria a substancia desta companhia. As pessoas 

dependem demais de cada urn poder confiar no outro. 

Da mesma forma, e em geral aceita a ideia de que conduta empresarial etica 

pode refor9ar boas rela96es da empresa com clientes, fornecedores e empregados. 

Entretanto, esta ultima observa9ao, embora verdadeira, geralmente nao faz justi9a 

ao que e, justificadamente, o beneffcio mais importante que o forte compromisso 

com urn alto padrao etico pode propiciar ao tumultuoso ambiente empresarial - isto 

e, aprofundar sentimentos de confian9a e respeito mutua, que sao fundamentais 

para liberar energias inovadoras e empreendedoras latentes na empresa. 

(AGUILAR, 1996). 

Uma compara9ao entre empresas que tiveram ou nao sucesso em motivar 

conduta etica em seu pessoal revela uma diferen9a muita clara na maneira de 

pensar sabre o assunto. Uma ideia comum, se nao tradicional, da etica empresarial 

e que ela se centraliza em a96es de indivfduos, que e orientada para solu9ao de 

problemas, que os problemas tendem a ser extraordinarios e que ocorrem 

esporadicamente, em ocasioes de pressoes ou tenta96es incomuns. A maioria das 

viola96es da etica noticiadas na imprensa inclui-se nesse padrao. Alem do mais, 

segundo esse conceito, o trato de questoes eticas envolve principalmente a 

aplica9ao dos princ1p1os marais apropriados e, devido a natureza excepcional 

desses problemas, constituem responsabilidade da alta administra9ao. 

Por exemplo: a decisao de urn gerente de produ9ao de refazer uma formada 

porque a qualidade, mesmo que apenas ligeiramente inferior, afetaria diretamente a 

maneira como o cliente e tratado. Ela pode tambem tornar os trabalhadores 

envolvidos e todo o departamento mais conscientes da necessidade de fazer o que 

e certo. 

A empresa etica e definida, pelos nossos padroes, como aquela que 

conquistou o respeito e a confian9a de seus empregados, clientes, fornecedores, 

investidores e outros, estabelecendo urn equilfbrio aceitavel entre seus interesses 

economicos e os interesses de todas as partes afetadas, quando toma decisoes ou 

empreende a96es. 

A empresa etica e aquela onde os empregados sao motivados naturalmente a 

se comportarem de modo etico no trabalho. Numerosos problemas dessa natureza 
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sao evitados porque as pessoas tornam-se habeis em levar em conta os interesses 

de todas as partes afetadas por cada decisao ou agao. 

Por mais que se esforce, a administragao jamais podera evitar inteiramente os 

problemas. A fraqueza humana, a natureza inerentemente desnorteante de algumas 

situag6es eticas e o aparecimento de quest6es morais inesperadas constituem 

algumas das raz6es por que surgem violag6es e confrontos ate mesmo nos 

ambientes empresariais mais nobres. 

Sob pressao da diretoria ou de ameagas de absorgao da empresa por outra, 

ate mesmo administradores graduados com a melhor das inteng6es podem cair 

vltimas das atrag6es e da tirania do lucro. Em contraste, a administragao forte e 

eficaz torna mais facil o comportamento etico quando a empresa pode atingir duas 

metas financeiras observando praticas empresariais respeitaveis. 

lnfelizmente, numerosos Hderes, embora considerem a etica como relevante 

para as operag6es de suas empresas, caem na armadilha de subestimar as 

dificuldades inerentes ao desenvolvimento de urn autentico compromisso com a 

moral. Este erro talvez tenha contribuldo mais para solapar o progresso da causa da 

etica empresatial do que qualquer outra coisa. 

0 caso simulado que vern a seguir ilustra as duvidas que eles podem 

enfrentar. Em urn perlodo de varios anos, diversos vendedores numa divisao de uma 

grande empresa de multiatividades haviam substituldo por urn produto qulmico 

barato, o item encomendado, com o objetivo de reduzir os custos da divisao e 

elevar-lhe os lucros. Ao descobrir a pratica ilegal, a administragao da empresa 

ordenou imediatamente que a pratica fosse suspensa e as falhas corrigidas no 

sistema de controle. 

Uma investigagao revelou os seguintes fatos: a pratica fora geral, envolvendo 

centenas e, possivelmente, milhares de contas. Em muitos casos, a companhia nao 

conseguiu apurar se o cliente fora enganado, uma vez que, via de regra, os pregos 

eram negociados informalmente, com encomendas muitas vezes feitas por telefone 

e com registro mediocre das vendas feitas externamente. Fazendo uma projegao a 

partir dos casos em que a fraude fora detectada, os investigadores estimaram que a 

cobranga a mais feita aos clientes poderia ter excedido 1 milhao de d61ares. 

Conclulram tambem que o dano a qualquer cliente fora relativamente pequeno. 

Acreditava-se que o produto substituto, embora mais barato funcionara bern e, 

possivelmente, ainda melhor do que o que fora encomendado. A substituigao era 
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virtualmente imposslvel de detectar sem testes especiais de laborat6rio. Havia 

evidencias de que diretores de divisao, que nao trabalhavam mais para a 

companhia, tinham tolerado e mesmo estimulado essa pratica. Os vendedores 

envolvidos, aparentemente, nao obtinham qualquer remunerac;ao direta pelas 

infrac;oes que cometiam. 

A alta administrac;ao reconheceu que a restituic;ao pelo que fora cobrado a 

mais seria a coisa certa a fazer. Esse enfoque, porem, acarretava numerosos 

problemas. A escrita de defeituosa da divisao implicava que seria necessaria 

envolver clientes na investigac;ao. Uma vez que muitos, se nao a maioria, nao eram 

vltimas do lagro, esse lagro, esse curso de ac;ao macularia a reputac;ao da empresa 

e prejudicaria acionistas e empregados, se encomendas e vendas futuras fossem 

adversamente afetadas. A reputac;ao de vendedores inocentes poderia ser tambem 

abalada. E nos casas das empresas prejudicadas, seus compradores e supervisores 

de fabrica poderiam ser injustamente punidas, porque nao haviam detectado a 

substituic;ao do produto. 

0 curso correto de ac;ao nao era mais tao 6bvio. A restituic;ao do dinheiro 

desonestamente ganho era moralmente correta. Evitar danos aos indivlduos 

inocentes tambem era moralmente correto. E nao estava clara como a empresa 

devia honrar ambos os princlpios. Decidir que direitos tinham prioridade e como 

equilibrar os varios direitos poderia levar a urn grande exame de consciencia par 

parte de administradores que gostariam de fazer a coisa certa. Qualquer que fosse, 

a decisao provavelmente prejudicaria uma ou mais partes e deixaria urn sensa de 

insatisfac;ao e urn residua de culpa nos que tivessem que tamar esta decisao. 

0 maior problema e quando suspender a promoc;ao devido a dados 

incompletos. Quando ha mudanc;a na formula, ha necessidade de submeter o 

produto a teste, comprovar que o processo manufatureiro assegurara produc;ao de 

qualidade e, finalmente, monitora-la. lsso consome tempo. Entretanto, o pessoal da 

linha de produto esta sob pressao para agir rapidamente, a tim de lanc;ar no 

mercado o novo produto. Em ultima analise, tenho que julgar ate que ponto estou 

disposta a prever resultados. 

Outra salvaguarda contra alegac;oes falsas sabre produtos e proporcionada 

par uma divisao centralizada de servic;o de marketing. 0 relata seguinte de David 

Murphy, vice-presidente e gerente-geral dessa divisao, exemplifica o desafio de 
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equilibrar conduta responsavel e desempenho economico em uma empresa 

altamente motivada e complexa como a General Mills. 

Ha nao muito tempo, urn nutricionista comegou a questionar a maneira como 

o calcio estava sendo usado para promover cereais. Anunciando o calcio na 

embalagem, deixava-se implfcito que isto ajudaria o consumidor com relagao as 

suas necessidades do mineral. 0 problema era que ninguem sabia quanto do calcio 

presente no cereal seria biodisponfvel. Havia a impressao geral de que se tornava 

disponfvel ao corpo, mas este fato nao fora provado. 

Ainda que nao houvesse obrigagao legal de agir sobre o caso e embora 

muitos de nossos concorrentes estivessem tambem badalando o calcio, resolvi 

finalmente insistir em urn teste que confirmasse a biodisponibilidade cteste mineral. 

lsso parecia uma situagao frustrada a princfpio. Se o teste desse resultado positivo, 

a companhia simplesmente continuaria a fazer o que ja vinha fazendo. Se fosse 

negativo, teria que suspender as alegagoes ate que pudesse descobrir outra 

maneira de utilizar urn calcio que fosse biodisponfvel. Em qualquer caso, recursos 

limitados para pesquisa seriam empatados nesse teste, e nao em outros mais 

positivos. Alem do mais, a unidade operacional nao os custearia. Eu, porem, achei 

que devfamos isso a n6s mesmos e aos nossos clientes, e financiei os testes com 

meu proprio orgamento. (AGUILAR, 1996). 

AGUILAR (1996) nos fornece urn exemplo de como Coming enfrentou o 

problema da empresa: e uma pratica motivada pelo programa de qualidade, 

segundo a qual administradores de nfvel mais alto comunicam-se regularmente 

com pessoal dos nfveis mais baixos da empresa, com vistas a "detectar problemas 

potenciais, relagoes tensas e necessidade de lideranga mais efetiva". Atividades 

dessa natureza podem proporcionar urn reforgo valioso ao programa de etica. 

0 que isto indica e a importancia de vigilancia constante e intervengao oportuna 

de parte de gerentes e lfderes empresariais que sejam habeis em reforgar os 

padroes eticos da empresa. 

Urn elemento fundamental no contexto da administragao da etica consiste em 

prover a empresa, especialmente nos cargos de diregao, de pessoas de born estofo 

moral. Nas companhias estudadas, este fato recebe em geral o credito de ser uma 

das principais razoes da conduta empresarial etica. 0 raciocfnio por tras dessa 

conclusao e simples: a etica, em ultima analise, depende da propensao moral dos 

indivfduos que trabalham na empresa. 
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Construir uma empresa de indivfduos dessa categoria exige que os altos 

administradores atuem em tres frentes. Em primeiro Iugar, tern que atrair a firma 

pessoas Integra e seleciona-las. Em segundo, precisam ajudar os empregados a 

relacionar seus valores morais basicos com as responsabilidades que 

desempenham na empresa. Em terceiro, terao que prover futura lideranga etica, 

identificando indivfduos que sejam eficazes em motivar os demais a se comportarem 

eticamente, e coloca-los em posigoes de responsabilidade. (AGUILAR, 1996) 

ANDRE (1979) cementa que o c6digo dos profissionais da propaganda e 

publicidade foi aprovado pelo I CONGRESSO BRASILEIRO DE PROPAGANDA, 

APRESENTADO PELA Associagao Brasileira das Agencias de Propaganda, 

realizado no Rio de Janeiro em 1957. Compoe-se de parte normativa e das 

instrugoes, tendo sido tornado obrigat6rio pelo art. 17, da Lei 4.680, de 18 de junho 

de 1965, que regulamentou a profissao de publicitario e agenciador de propaganda. 

C6digo de etica dos profissionais da propaganda 

"I - A Propaganda e a tecnica de criar opiniao publica favoravel a urn 

determinado produto, servigo, instituigao ou ideia, visando a orientar o 

comportamento humano das massas em urn determinado sentido. 

II - o Profissional da propaganda, conscio do poder que a aplicagao de sua 

te_cnica lhe poe nas maos, compromete-se a nao utiliza-la senao em campanhas que 

visem ao maior consume dos bons produtos, a maior utilizagao dos bons servigos, 

ao progresso das boas instituigoes e a difusao de ideias sadias. 

Ill- 0 profissional da propaganda para atingir aqueles fins jamais induzira o 

povo em erro; jamais disseminara a desonestidade e o vfcio. 

IV - No desempenho do seu mister, o profissional da propaganda agira 

sempre com honestidade e devotamento com seus comitentes, de modo a bern 

servir a eles e a sociedade. 

V - Nas relagoes entre os seus colegas, o profissional da propaganda pautara 

a sua conduta pela estrita observancia das definigoes, normas e recomendagoes 

relativas a etica da profissao, restringindo sua atividade profissional ao setor de sua 

escolha, assim elevando pelo respeito mutuo, pela lealdade, e pela nobreza de 

atitudes, o nfvel da profissao no pafs. 
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MOWEN e MINOR (2003) comentam que as questoes eticas nas rela<;6es de 

troca do consumidor e a confian<;a entre o comprador e o vendedor sao elementos 

extremamente importantes. Urn fator que influencia os la<;os de confian<;a e a 

conduta etica de ambos. Etica e o estudo dos julgamentos normativos com rela<;ao 

ao que e moralmente certo e errado , born e ruim. Os julgamentos daquilo que e 

moralmente certo ou errado se baseiam em pad roes que (1) lidam com serios danos 

e beneffcios humanos, (2) podem ser ou nao designados por 6rgaos competentes, 

(3) anulam o interesse pessoal e (4) sao baseados em considera<;6es imparciais. 

Os julgamentos eticos quase sempre envolvem urn conflito entre o interesse 

pessoal e urn padrao de conduta. Assim, cirurgioes plasticos, por exemplo, sao 

obrigados a pensar primeiro no interesse do cliente do que em seus pr6prios 

interesses. Ao tomar uma decisao que possa ter implica<;6es eticas, a pessoa deve 

seguir considera<;6es imparciais para decidir. Essa decisao deve se basear em 

diretrizes morais, e nao em quem e beneficiado ou prejudicado pelo resultado da 

a<;ao. 

Os problemas enfrentados por cirurgioes plasticos em seu relacionamento 

com pacientes ilustram urn dilema etico. Dilema etico e definido como "uma decisao 

que envolve a troca, barganha, entre a diminui<;ao dos valores da pessoa em troca 

do aumento dos lucros pessoais ou empresariais" . Portanto, sempre que os 

consumidores se envolverem em rela<;6es de roca, e provavel que prindpios eticos 

entrem em cena. 

Em uma troca etica geralmente surgem os componentes a seguir: 

1. Ambas as partes conhecerao por completo a natureza do acordo que estao 

celebrando. 

2. Nenhuma das partes da troca representara mal ou omitira intencionalmente 

informa<;6es relevantes a outra parte 

3. Nenhuma das partes da troca influenciara a outra de maneira indevida. 

A maioria das discussoes sobre etica trata de marketing industrial ou do 

consumidor e geralmente enfoca as a<;6es da empresa em areas como propaganda 

enganosa, venda de produtos que nao estao em conformidade com as 

reivindica<;6es feitas, fabrica<;ao de produtos que nao oferecem seguran<;a, emprego 

de influencia ilegal (por exemplo, suborno) e falha em revelar informa<;ao importante 
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(por exemplo, nao dizer a um cliente que um produto ja foi previa mente usado ). 

Contudo, os consumidores tambem tern a responsabilidade de agir de modo etico 

em suas trocas com empresas e com outros consumidores. Assim, se um conhecido 

deseja comprar seu velho carro ou seu cortador de grama, voce tern o dever etico de 

avisa-lo quanto aos problemas de seguranga, evitar coagir a pessoa a fazer a 

compra e ainda evitar enganar a pessoa com relagao ao funcionamento do produto. 

Consequentemente, as quatro regras foram levemente reescritas para que fagam 

referenda tanto a tomada de decisao do consumidor como a gerencial, conforme a 

seguir: 

1. A regra de ouro. Aja da maneira como voce gostaria que agissem com 

voce. 

2. A etica profissional. Tome apenas atitudes que seriam consideradas 

apropriadas por um grupo de colegas. 

3. Imperative categ6rico de Kant. Aja de modo que a atitude tomada naquela 

circunstancia possa ser uma lei de comportamento universal para qualquer um que 

enfrente a mesma situagao. 

4. 0 teste da TV. Faga sempre essa pergunta a si mesmo: Sera que eu me 

senti ria a vontade explicando essa atitude para o publico em geral na TV?" 

5. A regra de ouro. Aja da maneira como voce gostaria que agissem com 

voce. 

6. A etica profissional. Tome apenas atitudes que seriam consideradas 

apropriadas por um grupo de colegas. 

7. Imperative categ6rico de Kant. Aja de modo que a atitude tomada naquela 

circunstancia possa ser uma lei de comportamento universal para qualquer um que 

enfrente a mesma situagao. 

8. 0 teste da TV. Faga sempre essa pergunta a si mesmo: Sera que eu me 

sentiria a vontade explicando essa atitude para o publico em geral na TV?" 

As empresas de maior visao estimulam seus administradores a verem alem 

dos regulamentos para fazerem as coisas certas. Torna-se necessaria assim a etica 

em seus principios gerais. A respeito, temos alguns autores que nos indicam os 

principios gerais como: 
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A etica refere-se sempre a estrutura radical do ser humano, ao nucleo 

subjetivo unico e intransferfvel: a consciencia e a liberdade. Neste reduto de acesso 

exclusivamente pessoal cada urn decide, assume suas a<;6es e par elas responde. 

Para KOTLER (2003), as empresas nao raro deparam com caminhos 

diferentes, que a Iongo prazo constroem ou destroem a confian<;a dos clientes. A 

Johnson & Johnson optou pelo caminho certo, quando alguem adulterou 

embalagens de Tylenol nas lojas. lmediatamente recolheu e destruiu todos os 

estoques existentes no mercado. A Intel optou pelo caminho intermediario, pais 

hesitou em substituir urn chip com urn pequeno defeito. Ja a Ford, em certas 

ocasioes, escolheu o caminho errado, ao nao reconhecer defeitos em alguns de 

seus carros. 

As praticas empresariais sao objeto de duras crfticas, pais as situa<;6es de 

neg6cios a toda hora impoem diffceis dilemas eticos. A essa altura, convem rever as 

perguntas classicas de Howard Bowem sabre a conduta das pessoas de neg6cios. 

Sera que se deve conduzir as vendas de maneira que interfira na privacidade 

das pessoas, par meio de visitas porta a porta, par exemplo ... ? 

Sera que se deve usar metodos que envolvem propaganda sensacionalista, 

sorteios, premios, pregoamento e outras taticas que sao pelo menos de gosto 

questionavel? Sera que se deve empregar taticas de "alta pressao" para persuadir 

as pessoas a comprar? Sera que se deve apressar a obsolescencia das 

mercadorias, lan<;ando uma sucessao sem fim de novas modelos e de novas 

estilos? Sera que se deve explorar e fortalecer a motiva<;ao oriunda do materialismo, 

do consumo emulativo, na ansia de "ser melhor do que os Silvas"? 

As empresas mais admiradas seguem o c6digo de conduta de servir aos 

melhores interesses das pessoas, nao apenas aos pr6prios 

Para PREDEBON et al. (2004 ), quem trabalha no setor ignorando ou 

deixando de lado OS prindpios eticos estara pisando em terreno perigoso, cheio de 

situa<;6es imprevistas que podem tornar-se armadilhas pra seu carater e sua propria 

auto-estima. Ao lado da etica, esta a Lei - quem a ignora, mais cedo ou mais tarde, 

tera problemas. 

Par que e importante praticar a etica na propaganda? Porque, agindo par 

conta de terceiros, e manejando urn instrumento de interferencia social, o publicitario 

muitas vezes ve-se frente a dilemas de consciencia, ao encarar duvidas de "ate onde 
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deve ir", ou mesmo "se deve mentir, por conta do anunciante". Se ele mantiver uma 

visao etica clara, podera orientar-se melhor, evitando arrependimentos posteriores. 

Ja a observfmcia da Lei e uma clara obrigac;ao do profissional de propaganda 

que, por sua func;ao, fica tambem obrigado a interpretar e informar ao anunciante 

quais sao os parametros jurfdicos que sua propaganda deve respeitar. A maioria das 

leis e normas que regem mais de perto a propaganda esta disponfvel no Codigo de 

Defesa do Consumidor. lremos fornecer aqui aos alunos e pessoas interessadas 

uma base dos princfpios da etica na propaganda, base que pode funcionar como urn 

tipo de checklist alem de, por si so, ja transmitir urn exemplo de espfrito sadio a ser 

observado. 

0 publicitario deve trabalhar com a consciencia de que, na sociedade, todos 

sao responsaveis solidarios pelo que acontece: pessoas, organizac;oes, empresas, 

instituic;oes, todos estao envolvidos, sejam quais forem suas posic;oes, func;oes e 

crenc;as, e essa conjuntura aplica-se diretamente aos anunciantes e seus prepostos. 

(As variaveis sociais sempre se cruzaram e agora, com a crescente complexidade 

do mundo, tudo que se faz, sim, faz diferenc;a no contexto.) 

0 publicitario deve agir imaginando se seu trabalho, antes de chegar ao 

publico, atingiria diretamente sua propria familia, e af se perguntar se a forma e o 

conteudo estao 100% ok. (Se nao serve para me us filhos ou me us pais, nao serve 

para ninguem). 

Precisa aceitar o princfpio de que o respeito a Lei e apenas o alicerce da 

necessaria construc;ao da etica profissional, que vai alem dos aspectos legais. (Pode 

ser legal, mas ainda assim pode ser prejudicial). 

Nunca deve eximir-se de qualquer responsabilidade humana ou social, pelo 

fato de estar cumprindo uma tarefa a mando de outros, o que significa ter clara pra si 

urn limite de concessoes, ja que estas sempre acabarao ocorrendo (Publicitario 

nunca deve colocar-se ou ser vista como urn "capanga sem vontade propria"). 

Quem cultiva em sua vida uma visao espiritual deve procurar ver a etica na 

propaganda como, em ultima estancia, uma pratica de amor ao proximo 

(Comunicac;ao, ainda que massificada sempre atingira pessoas). 

lndependentemente de possuir ou nao preocupac;ao espiritual, o publicitario 

deve alimentar uma visao da etica como ferramenta de convivencia, com o objetivo 

de aprimoramento da humanidade em seu trajeto de fuga a lei da selva. (Marketing e 

propaganda nao devem ser o vale-tudo que piora o mundo ). 
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0 publicitario de criagao deve incluir em suas mensagens toda liberdade e o 

humor possiveis, mas precisa manter permanente avaliagao para nao provocar 

ofensas ou constrangimentos a seguimentos do publico. (0 vendedor precisa 

respeitar os clientes eo mundo dos clientes tambem.) 

Esses principios, que focalizam especificamente a propaganda, sao 

complementados pelos principios eticos que regem as atividades empresariais em 

geral, que contem, os preceitos da concorrencia chamada "leal". Por outro lado, os 

principios aqui relacionados nao sao absolutos e nao esgotam assunto; constituem 

apenas uma base de reflexao que se oferece a alunos e pessoas interessadas. 
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3 METODOLOGIA 

Para se atingir os objetivos propostos neste trabalho, fez-se uma pesquisa 

estatfstica qualitativa, com pequena amostra, atraves de um questionario com cinco 

questoes, sabre o que pensam sabre alguns aspectos da propaganda os 

academicos do Curso de Administra<;ao da UEPG. A sele<;ao das propagandas foi 

feita, segundo a fundamenta<;ao te6rica e o enfoque falacioso dos conteudos. 0 

questionario foi aplicado a quatro turmas, duas do primeiro ano e duas do segundo 

ano, matriculados em 2005, sendo que 138 academicos estavam presentes e 

participaram. 0 questionario foi aplicado nas salas das 19:00 h as 20:00 h durante a 

aula dos respectivos professores, que cederam alguns minutos para a sua aplicat;ao. 

Como nao houve intervalo, nao tiveram possibilidade de uma turma trocar 

informat;oes com outra. Foram entregues as questoes de 1 a 4 e somente ap6s as 

respostas destas 4 foi entregue a sa questao, com oito sub-itens, pois esta questao 

induziria as respostas das 4 primeiras. 0 questionario com as instru<;oes e com as 

questoes estao apresentados no Anexo A. Destaque-se que as questoes foram 

respondidas apenas por duas alternativas: sim ou nao. 

Ap6s a tabula<;ao dos dados, fez-se a analise dos resultados por meio de 

graficos. Considerou-se que, sabre o metoda estatfstico, de acordo com GIL (1999, 

p.35): 

Este metodo fundamenta-se na aplicac;ao da teoria estatistica, da probabilidade e 
constitui importante auxllio para a investigac;ao em ciemcias sociais. Ha que se 
considerar, porem, que as explicac;6es obtidas mediante a utilizac;ao do metodo 
estatistico nao podem ser consideradas absolutamente verdadeiras, mas dotadas 
de boa probabilidade de serem verdadeiras. 
Mediante a utilizac;ao de testes estatisticos, torna-se possfvel determinar, em 
termos numericos, a probabilidade de acerto de determinada conclusao, bem como 
a margem de erro de um valor obtido. Portanto, o metodo estatfstico passa a 
caracterizar-se por razoavel grau de precisao, o que torna bastante aceito por parte 
dos pesquisadores com preocupac;6es de ordem quantitativa. 
Os procedimentos estatisticos fornecem consideravel reforc;o as conclus6es 
obtidas, sobretudo mediante a experimentac;ao e a observac;ao. Tanto e que os 
conhecimentos obtidos em alguns setores da Psicologia e da economia devem-se 
fundamentalmente a utilizac;ao do metodo estatistico. 
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4 RESULTADOS 

4.1 Apresenta<;ao dos resultados 

Os resultados obtidos estao apresentados nas Tabelas 1 e 2, indicando 

quantas foram as respostas sim, nao e nao responderam. A seguir, estes resultados 

tabelados estao apresentados em graticos. 

Tabela 1: Respostas das questoes sobre se concorda com etas e sobre a percepc;ao etica 
envolvida. 

Voce 
No QUESTOES concord a? 

SIM I NAO 
, 

01 Se ate Pele toma V1tasay, tambem eu devo usa-lo 1 

0 guarana Antartica e fabricado pela Ambev. 0 guarana 
02 Kuat e fabricado pela Coca Cola. Assim eu prefiro o 7 

guarana Kuat 
Os melhores amigos de uma mulher sao os diamantes. 

03 Vou presentear a minha namorada (esposa) com alga 33 
que brilhe como os diamantes 

04 Observem (ou analise) o slogam: 47 
Wolkswagem. Voce confia. 

137 

131 

105 

91 

Voce julga etica 
a lpropaQanda?l 

SIM I NAO I N.R. 

31 107 0 

17 119 2 

36 100 2 

59 75 4 

N.R. = nao respondeu 

Tabela 2: Respostas sobre a percepc;ao do conjunto dos questionamentos. 

NO QUESTOES SIM NAO N.R. 

5e Voce percebe a 16gica para examinar esse conteudo ? 99 33 6 

5f Voce percebe o raciocfnio enganoso para examinar esse 126 12 0 
conteudo? 

5g Voce percebe os apelos emocionais para examinar esse 120 18 0 
conteudo? 

5h Voce ve respeito com o diferente nestas propagandas 26 112 0 
com valores eticos ? 

N.R. = nao respondeu 

As analises das respostas serao apresentadas a seguir, considerando que as 

questoes de 1 a 4 contem frases falaciosas e apelos emocionais. Assim, as 

respostas deverao mostrar o quanta os academicos percebem este aspecto da 

propaganda. 
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Se ate Pete toma Vitasay, tambem eu devo 
usa-to? 

SIM NAO 

Grafico 1- Propaganda Vitasay 
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De acordo com os dados, das 138 pessoas entrevistadas, 137 pessoas 

responderam que mesmo Pele usando Vitasay, elas nao usariam. E s6 urn 

respondeu que usaria. 
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Voce julga etica a primeira propaganda? 

SIM NAO 

Grafico 2- Julgamento etico da propaganda da Vitasay 

Das pessoas entrevistas, 31 responderam que concordam com o slogan da 

primeira propaganda, e 1 07 dizem que nao estao de acordo com o que o slogan diz. 



0 Guarana Antartica e fabricado pela Ambev. 
Oguarana Kuat e fabricado pela Coca-Cola. Assim eu 

prefiro o Guarana Kuat. 

SIM NAO 

Grafico 3- Guarana Antartica x guarana Kuat 
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Os numeros do grafico acima indicam que 131 pessoas nao concordam com a 

deduQao acima. E 7 pessoas estao de acordo. 
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Voce julga etica a segunda propaganda ? 

SIM NAO NAO RESPONDEU 

Grafico 4 - Julgamento etico da propaganda dos guaranas Antartica e Kuat 

17 academicos responderam que julgam etica a segunda propaganda, e 119 

respondem que nao e etica e apenas 2 nao opinaram nesta questao. 
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Os melhores amigos da mulher sao os diamantes. Vou 
presentear a minha namorada (esposa) com algo que brilhe 

como os diamantes. 

SIM NAO 

Grafico 5 - Propaganda dos diamantes 
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33 entrevistados concordam com a dedu<;ao de que sendo os diamantes o 

melhor amigo da mulher, vao presentear sua namorada ou esposa com algo que 

brilhe como diamante, e 1 05 pessoas nao concordam com essa dedu<;ao. 
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Voce ju lga etica a terce ira propaganda ? 

SIM NAO NAO RESPONDEU 

Grafico 6 - Julgamento etico da propaganda dos diamantes 

Das 138 pessoas entrevistadas 1 00 responderam que nao acham etica a 

terceira propaganda, e 36 estao de acordo como que a propaganda oferece. 



100 

80 

60 

40 

20 

0 

Observem (ou analise) o slogan: .. Volkswagen. 
Voce confia ... 

SIM NAO 

Grafico 7- Propaganda da Volskswagem 

72 

Dos entrevistados, 4 7 responde ram que concord am com o slogan da 

Volkswagen, e 91 pessoas nao concordam. 

80 

70 

60 

50 

40 

30 

20 

10 

0 

Voce julga etica a quarta propaganda ? 

SIM NAO NAO RESPONDEU 

Grafico 8 - Julgamento etico da propanda da Volkswagem 

A maioria, perfazendo 75 academicos entrevistados julgam anti-etica a quarta 

propaganda, e 59 responderam que esta certo o que a propaganda da Volkswagen 

propoe. 
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Voce percebe a 16gica para examinar esse 
conteudo? 

SIM NAO NAO RESPONDEU 

Grafico 9 - Percepctio da 16gica para exame do conteudo 
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99 alunos responderam que percebem a 16gica existente para examinar esse 

conteudo, e 33 nao perceberam isso. 
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Voce percebe o raciocinio enganoso para 
examinar esse conteudo ? 

SIM NAO 

Grafico 10 - Percepctio do raciocfnio enganoso no exame do conteudo 

Dos entrevistados, 126 perceberam o raciocfnio enganoso, e somente 12 nao 

enxergaram esse fator. 
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Voce percebe os apelos emocionais para 
examinar esse conteudo ? 

SIM NAO 

Grafico 11 - Percep~ao dos apelos emocionais no exame do conteudo 
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Dos 138 academicos, 120 perceberam o apelo emocional dessas propagandas, 

e 18 nao observaram isso. 
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Voce ve respeito como diferente nestas 
propagandas com valores eticos? 

SIM NAO 

Grafico 12 - Visao de respeito nas propagandas com valores eticos 

26 academicos responderam que viram o respeito com o diferente nestas 

propagandas com valores eticos, e 112 nao o viram. 
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4.2 Analise e discussao dos resultados 

a) Primeira questao: "Se ate Pele toma Vitasay, tambem eu devo usa-lo" 

Esta frase e falaciosa porque a opiniao do Pele nao tern relevancia no tocante a 

eficacia e qualidade do produto e nao e suficiente para concluir que se deve compra­

lo, porque a compet€mcia do Pele reside em campo diferente do foco da questao. Se 

a frase e falaciosa, nao e etica, pois tern que dar informa<;ao correta e precisa, 0 que 

nao e o caso nesta frase. 

Quanto a percep<;ao dos academicos sobre a falacia e a etica pode-se 

constatar que se por urn Ia do apenas urn a resposta (0, 7%) concorda com a frase e 

portanto nao seria falaciosa, 31 (22,5%) considera etica a propaganda. 

b) Segunda questao: "0 guarana Antartica e fabricado pela Ambev. 0 guarana 

Kuat e fabricado pela Coca Cola. Assim eu prefiro o guarana 

Kuat" 

Esta frase e falaciosa porque a associa<;ao feita entre o guarana Kuat e a Coca 

Cola, induzindo a se tomar Kuat porque pertence aquela marca conhecida e ja 

aceita, nao garante a qualidade do guarana Kuat. Quando se compara dois produtos 

com pressuposto de qualidade, ha necessidade de se provar a afirmativa, caso 

contrario sera anti-etico. 

Sete academicos (5, 1%) nao a consideram falaciosa e portanto enganosa e 17 

(12,3%) a consideram etica. 

c) Terceira questao: "Os melhores amigos de uma mulher sao os diamantes. 

Vou presentear a minha namorada (esposa) com algo que 

brilhe como os diamantes" 

A falacia desta frase esta em que se trata de urn apelo emocional: o 

consumidor precisa de coisas materiais e que sera infeliz e inferior se nao tiverem 

essas necessidades. Da mesma maneira, nem tudo que brilha agrada a uma mulher 

e tambem a propaganda procura induzir o consumidor a entender que todas as 

mulheres podem ser "compradas" com diamantes. 
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As respostas dos academicos apresentaram 33 concordancias com a frase 

(23,9% ), considerando-a portanto como nao falaciosa e 36 (26, 1%) a consideram 

etica. 

d) Quarta questao: "Wolkswagem. Voce confia" 

A associagao da qualidade a marca, induzindo a aceitagao, sem "necessidade" 

de se provar a assertiva da frase, e falaciosa. lsto nao e etico, pois se beneficia da 

credulidade do consumidor, deixando-o vulneravel quanto aos seus direitos. 

Concord a ram com a afirmativa 4 7 (34, 1%) e a entendem como etica 59 

(42,8%). 

e) Quinta questao no que se refere ao con junto dos questionamentos: 

5 e) "Voce percebe a 16gica para examinar esse conteudo?" 

As premissas das quest6es sao irrelevantes, pois as tornam incapazes de 

estabelecer a verdade da conclusao e a incapacidade de sustentar a verdade da 

conclusao e urn problema que cabe a 16gica analisar. Com base nesta assertiva, 

entende-se portanto que as quest6es apresentadas de 1 a 4 sao destituldas de 

16gica. 

No entanto, 99 (71 ,7%) das respostas consideram 16gicas as quest6es 

apresentadas. 

5 f) "Voce percebe o racioclnio enganoso para examinar esses conteudo?" 

Todas as quatro frases apresentam racioclnio enganoso por serem falaciosas. 

Das respostas, 12 (8,7%) nao percebem o racioclnio enganoso. 

5 g) "Voce percebe os apelos emocionais para examinar esse conteudo?" 

Todas as frases contem apelos emocionais, porque se tenta ganhar a 

concordancia a uma conclusao que nao e bern sustentada por boas provas, por 

meio de apelos emocionais. 

Das respostas, 18 (13,0%) nao percebem os apelos emocionais. 
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5 h) "Voce ve respeito com o diferente nestas propagandas com valores 

eticos?" 

Nenhuma destas frases indica respeito pelo diferente, pela solidariedade com o 

outro, coopera<;ao com o outro, mas apenas apelos pela harmoniza<;ao de opinioes 

em seu beneffcio. 

Das respostas, 26 (18,8%) consideram que as frases respeitam o diferente. 

Tendo em vista os objetivos deste trabalho, sobre o entendimento dos apelos 

emocionais das propagandas nos alunos, atraves de metodo estatrstico, buscando 

particularmente a sua percep<;ao quanto a 16gica, a etica e aos valores que as 

permeiam, constatou-se que: 

1 - Ha dificuldade em se perceber a 16gica enganosa (falacias) das 

propagandas; 

2 - Ha maior dificuldade em se perceber a ausencia de etica do que das 

falacias; 
·-
3 - A maior parte ( questao 5 e) nao vincula 16gica com verda de, mas a pen as, 

ao que parece, com a constru<;ao das frases; 

4 - Os quesitos raciocfnio enganoso, apelos emocionais e respeito com o 

diferente sao mais dificilmente percebidos do que a 16gica das frases. 

Os alunos de primeiro e segundo anos do curso de Administra<;ao da UEPG 

apresentam, na sua maioria, necessidade de estudos de etica e seu vinculo a 16gica, 

destacando-se os aspectos de valores como urn todo. 
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5 CONSIDERACOES FINAlS E CONCLUSOES 

A propaganda vista em sua base mais primaria, e a comunica<;ao com o cliente 

em potencial, e, em todos os seus aspectos, fica dentro do marketing, como parte 

deste. Verificou-se que o infcio de forma<;ao da tecnica de propaganda ajustou-se ao 

que pode ser chamado de "pensamento norte americano", urn modo de fazer 

neg6cios que procura ser o mais objetivo e racional possfvel, e que sempre foi bern 

sucedido, dentro da perspectiva do capitalismo. Entretanto o homem e urn "animal 

racional" apenas em tese, e como os publicitarios nunca foram desavisados, 

come<;aram logo a aproveitar o vies emocional, mantendo na mensagem s6 uma 

capa de racionalidade. E passou a valorizar pelos resultados a sedu<;ao dos 

consumidores pela emoc;ao e nao pela razao. Essa "escola" norte americana, que 

derivou do racionalismo para a explora<;ao da emoc;ao, foi o que passou a 

predominar na forma<;ao de profissionais brasileiros. 

Verifica-se hoje alguns tipos de falacias presentes na propaganda como, por 

exemplo a falacia de relevancia. Urn dos sub-temas da falacia de relevancia e o 

argumento ad populum. De forma geral, ocorre quando se tenta ganhar a 

concordancia da popula<;ao que nao e bern sustentada por boas provas, por meio 

de apelos emocionais. 0 argumento do apelo a autoridade e falaz, uma vez que o 

objetivo justifica a sua conclusao apelando ao sentimento de respeito que as 

pessoas cultivam por alguma personalidade. Uma determinada afirma<;ao e aceita 

simplesmente por causa da fama ou status da autoridade que se utiliza para 

asseverar a mesma. 

Entende-se que o estudo da 16gica cientffica torna-se particularmente apta para 

clarificar urn pensamento confuse, eliminando as expressoes do sentido incerto. A 

etica do marketing e constitufda pelos princfpios, valores e padroes de conduta 

considerados apropriados para profissionais de marketing, mas para agir com etica, 

e necessaria a aquisi<;ao do sense crltico, isto e, de urn indivfduo que possui a 

capacidade de analisar e discutir problemas inteligente e racionalmente, sem aceitar 

de forma automatica suas pr6prias opinioes ou opinioes alheias. E necessario que 

se construam valores como respeito pelo outro, solidariedade com o outro, 

coopera<;ao com o outre. Esses valores constituem uma etica maior, sem a qual a 

qualidade do ser humane se dilui. Considera-se contudo que a administra<;ao jamais 

podera evitar inteiramente os problemas devido a fraqueza humana e o 
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aparecimento de quest6es marais inesperadas. Estamos testemunhando a 

obsolesc€mcia da propaganda. 0 novo marketing exige urn loop de feedback. 

Antes de se fazer qualquer consideragao conclusiva da parte experimental 

deste trabalho, faz-se necessaria ponderar algumas limitag6es do presente estudo. 

Uma delas e o reduzido numero de amostras de alunos, o que implica evitar 

generalizagao das inferencias de ideias aqui expressas. lncluem-se, ainda, alem da 

limitagao, possfveis problemas durante as observag6es e coleta de informag6es. 

0 objetivo do trabalho consistiu em mostrar o nfvel de entendimento dos apelos 

emocionais das propagandas nos alunos de administragao do primeiro ano e 

segundo ano e atraves de metoda estatfstico, buscando particularmente a sua 

percepgao quanta a 16gica, a etica e aos valores que as permeiam. Da analise dos 

dados constatou-se que: 

Ha dificuldade em se perceber a 16gica enganosa (falacias) das propagandas; 

ha maior dificuldade em se perceber a ausencia de etica do que das falacias; a 

maior parte (questa a 5 e) nao vincula 16gica com verdade, mas apenas, ao que 

parece, com a construgao das frases; os quesitos raciocfnio enganoso, apelos 

emocionais e respeito com o diferente sao mais dificilmente percebidos do que a 

16gica das frases. 

Com isto, conclui-se que os alunos de primeiro e segundo anos do curso de 

Administragao da UEPG apresentam, na sua maioria, necessidade de estudos de 

etica e seu vinculo a 16gica, destacando-se os aspectos de valores como urn todo. 

Este estudo, com as conclus6es correspondentes, podera ser util para os 

cursos de administragao, na medida em que alerta para as deficiencias dos 

academicos quanta ao conhecimento da etica e da 16gica, especialmente no que se 

refere a propaganda, este meio fundamental para as relag6es do comercio, como 

ferramenta fundamental das atividades empresariais. Disciplinas que contemplem 

estes aspectos tratados neste trabalho poderao ser suficientes para suprir as 

eventuais deficiencias dos academicos nesta area. 
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6 RECOMENDACOES 

Diante do exposto acima e possivel antecipar algumas recomendag6es, com 

base na literatura consultada: 

Urn elemento fundamental no contexte da administragao da etica consiste em 

prover a empresa, especialmente nos cargos de diregao, de pessoas de born estofo 

moral. Nas companhias estudadas, este fato recebe em geral o credito de ser uma 

das principais raz6es da conduta empresarial etica. 0 raciocinio por tras dessa 

conclusao e simples: a etica, em ultima analise, depende da propensao moral dos 

individuos que trabalham na empresa. (AGUILAR, 1996 ). 

A comunicagao de marketing pode ser socialmente responsavel na medida em 

que transmite informag6es precisas sobre como a organizagao pode propiciar valor 

por meio de bens e servigos que satisfagam uma necessidade legitima. Uma vez 

que a propaganda pode influenciar os clientes, os profissionais de marketing tern 

responsabilidades legais e eticas por seu uso adequado. Assim, ao conceber 

campanhas, devem ser consideradas as leis que controlam a propaganda, as 

atitudes sociais em relagao a propaganda e as diretrizes do setor. (CHURCHIL; 

PETER, 2000). 

Desenvolver o dominic da linguagem e fundamental para o trabalhador, ainda 

que, num primeiro momenta, nao necessariamente a linguagem escrita; o dominic 

da linguagem, enquanto mediador do conhecimento e da comunicagao, e urn 

poderoso instrumento de poder; na perspectiva da praxis, conhecer e dialogar com o 

mundo, comunicar e dialogar com outros seres humanos; a linguagem enquanto 

dialogo critico e criativo e, portanto, urn fator de democracia, de participagao. (BOFF; 

ARRUDA 2000). 

Praticar uma moral da integridade nao equivale sempre a born neg6cio como 

prega a maxima good ethics is good business, mas significa sabedoria preventiva 

num campo em que forgas se enfrentam sem cessar. Reconhecer tal fato 

representa urn passo decisive para a "saude" das empresas. lmplica abandonar o 

velho registro da "maximizagao do lucro" em beneficia do "lucro com 

responsabilidade social." (SROUR, 1998). 

A American Association of advertising Agencies e a Association of National 

Advertising tambem adotaram urn plano destinado a suprimir da propaganda todos 

os elementos que, embora dentro dos limites da legalidade, dao Iugar a criticas 
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frequentes: exageros enganadores, distorc;oes de detalhes na apresentac;ao do 

produto, declarac;oes ou sugest6es ofensivas a decencia, propostas ambfguas, 

propaganda pseudo-cientffica, inclusive os argumentos que nao sejam 

suficientemente serios. Este guia existe nao somente para a imprensa, mas tambem 

para o radio e a televisao. Do mesmo modo, o Institute Norte-Americana do Furno 

anuncia, em nome dos grandes fabricantes de cigarros, a adoc;ao de urn novo 

c6digo de propaganda - para a imprensa, radio ou televisao - que exclui qualquer 

referenda ao "sex-appeaf', proezas atleticas, distinc;ao e sucesso mundanos, assim 

como profbe dirigir a propaganda aos menores. Os mesmos movimentos existem na 

maioria dos pafses em que a propaganda tomou certa importancia. Esses 

movimentos sao, alias, tanto mais observados e seguidos quanto a honestidade e, 

sem duvida alguma, a Iongo prazo, a melhor polftica. 0 consumidor e, na verdade, o 

juiz final da boa ou da rna propaganda, e, independentemente de toda questao moral 

ou etica, e certo que a propaganda s6 tern valor quando se acredita nela. 

Finalmente, o ultimo meio pelo qual o consumidor pode ser protegido reside na 

regulamentac;ao da propaganda. (LEDUC, 1977). 

Em propaganda, a melhor polfti~a e ser absolutamente honesto em tudo o 

que se diz e se mostra ao consumidor. Porque urn consumidor frustrado com uma 

promessa exagerada, decepcionado pelo nao-atendimento das expectativas criadas 

por urn comercial ou revoltado com a mentira contada por urn anuncio, nao apenas 

deixa de comprar ou repetir a compra do produto/servic;o, como forma uma imagem 

negativa da marca e tende a fazer comentarios negatives. a respeito del as para urn 

grande numero de pessoas. lsso porque a propaganda produz tanto boa vontade e 

imagem positiva ao valorizar algum aspecto ou beneficia de urn produto/servic;o, 

como gera rna vontade e imagem negativa ao tentar iludir a boa fe ou enganar o 

consumidor. 

0 consumidor, alias, nao e bobo. As vezes, ele pode estar desinformado, ter 

urn padrao crftico baixo ou manter uma atitude passiva. Por isso, pode ate parecer 

que tenha sido enganado pela propaganda. Na verdade, porem, o que acontece na 

pratica e que os consumidores desinformados se informam cada vez mais, os pouco 

crfticos tendem a aumentar seu grau de exigencia e os passivos, aos poucos, 

assumem uma postura ativa de fazer valer seus direitos e interesses. A hist6ria da 

propaganda mostra, no Brasil e no mundo, que a mentira tern perna muito curta 
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nessa area, mesmo quando se tern a ilusao de se poder controlar tudo e manter o 

consumidor em estado de ignorancia, condescendencia e passividade. 

Com a tremenda competitividade atual e a tendencia mundial de valorizagao da 

etica, essa ilusao de que e posslvel falar mentiras, exagerar ou ser dubio em 

propaganda e cada vez mais uma quimera maior. Ao contrario, existe urn 

movimento geral de valorizagao da verdade e da etica, principalmente entre os 

homens e mulheres comuns da chamada maioria silenciosa, que formam a base 

sobre a qual a maior parte do mercado se organiza. 

E importante, entao, que tanto o anunciante como o profissional de propaganda 

tenham consciencia de que a melhor malandragem nessa area e ser rigorosamente 

honesto. (SAMPAIO, 1997). 

A organizagao para a Agao Responsavel sugere que urn ponto de partida 

16gico e uma poHtica de direitos do consumidor por escrito especificando em 

detalhes o que a empresa esta preparada para fazer no modo de implementagao 

quando surgirem deficiencias. Tambem se recomenda o estabelecimento de urn 

departamento de atendimento ao consumidor que tenha autoridade e poder para ter 

uma voz real na tomada de decisao de marketing e responsabilidade de fornecer 

reparagao. 0 chefe do departamento de atendimento ao consumidor, por sua vez, 

deve ser urn membro da alta gerencia, com a responsabilidade e a autoridade para 

assegurar que a qualidade de produto e a seguranga sejam mantidas, que 

estrategias promocionais sejam verdadeiras e nao dubias, e que nao haja engano 

em outras fases do programa de marketing. Se essa posigao for vista como 

meramente consultiva, sem poder e sansoes gerenciais, ela nao passara de uma 

cortina. Uma das melhores estrategias e urn programa continuo de monitoragao de 

satisfagao do cliente. lsto fornece uma avaliagao de servigo continuada, e nao urn 

"instantaneo" ocasional, permitindo assim agao imediata quando necessaria. 

(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). 

Viver subjetividade humana (virtude de justiga) e a ordem jurldico-social Uustiga 

como principia eticamente e viver conforme a justiga. A justiga ilumina, ao mesmo 

tempo, a ordenador da sociedade ). Somente o ser humano e etico ou anti-etico. A 

etica visa duas metas principais: a) superar os conflitos inerentes ao ser humano e a 
sociedade; b) dimensionar os comportamentos pessoais e coletivos no sentido da 

construgao da vida feliz numa sociedade justa. A etica e a busca constante do bern 

humano. Comportamento etico e, antes de tudo, comportamento segundo a justiga. 
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( ... ) justi<;a manda reconhecer o outro como igual a mim, portador da mesma 

dignidade e direitos. Aqui a justi<;a, a justa medida, esta na Regra de Ouro: nao 

fa<;as aos outros o que nao queres que fa<;am a ti. Sera quase imposslvel uma 

ordem jurldica justa se os cidadaos nao amam e nao cultivam a virtude de justi<;a. 

(PEGORARO, 1995). 

As crian<;as nao podem participar, como modelos de anuncios ou campanhas 

de bebidas alco61icas, nem devem as mensagens ser a elas dirigidas. A bebida nao 

e urn impulsionador de virilidade, de coragem, de impetuosidade. Legal e 

eticamente, sao estabelecidos horarios e condi<;oes especiais para a veicula<;ao, 

programas, espa<;os, enfim, inumeras sao as recomenda<;oes eticas e comina<;oes 

legais imperativas para que se prolbam anuncios de bebidas alco61icas. (LOPES, 

2003). 

Convem que os profissionais de Administra<;ao conhe<;am o CONAR (Hist6rico, 

missao e algumas propagandas julgadas em Anexo B). 

Sugere-se novos trabalhos, no sentido de se esclarecer o verdadeiro papel das 

propagandas no meio social, analisando seu papel de lideran<;a no desenvolvimento 

do mercado, e/ou seu papel de simples acelerador do processo composto pela 

demanda, fabrica<;ao e consumo, no chamado "mercado". 

Outros trabalhos podem ser feitos com o tema falacias, com novos testes, 

utilizando outras propagandas. 
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AnexoA 

QUESTIONARIO 

INFORMAC';OES GERAIS 

Questiom1rio para obten<;:ao de informa<;:5es para a elabora<;:ao de uma monografia do 

Curso de Especializa<;:ao em Marketing Empresarial, ministrado em conjunto entre a UEPG e 

a UFPR. 

As respostas sao importantes porque servirao para trabalho que podera ser publicado e 

servirao para orienta<;:5es futuras na area de marketing empresarial. 

Nenhuma identifica<;:ao devera ser colocada no questionario, e alem disso, 

Nao pode haver contato com colegas; 

Nao podem trocar opinioes; 

Nao consultar quem estiver aplicando o questionario. 

Responda de forma mais consciente possivel pois sua opiniao e importante, na medida 

em que influenciara na analise de dados " 

QUESTOES 

Assinale com x as proposic;oes abaixo 

01 
"Se ate Pele toma Vitasay, tambem eu devo usa-lo" 

Sim ( ) Nao ( ) 
Voce concorda com essa dedugao?. 
"0 guarana Antartica e fabricado pela Ambev. 0 guarana Kuat e 

02 fabricado pel a Coca Cola. Assim eu prefiro o guarana Kuat". Sim ( ) Nao ( ) 

Voce concord a com essa dedugao?. 
"Os melhores amigos de uma mulher sao OS diamantes. Vou 

03 
presentear a minha namorada (esposa) com alga que brilhe como os 

Sim ( ) Nao ( ) diamantes" 

Voce concorda com essa dedugao? 

04 
Observem (ou analise) o slogam: "Wolkswagem. Voce confia" 

Sim ( ) Nao ( ) 

Voce concorda com esse slogam? 

05 - Com base nas suas respostas nas questoes anteriores assinale com x as proposigoes abaixo. 

a Voce julga etica a primeira propaganda? Sim ( ) Nao ( 
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b Voce julga etica a 2a propaganda ? Sim ( ) Nao ( ) 

c Voce julga etica a 3a propaganda ? Sim ( ) Nao ( ) 

d Voce julga etica a 4a propaganda ? Sim ( ) Nao ( ) 

e Voce percebe a 16gica para examinar esse conteudo ? Sim ( ) Nao ( ) 

f Voce percebe o raciocfnio enganoso para examinar esse conteudo? Sim ( ) Nao ( ) 

g Voce percebe os apelos emocionais para examinar esse conteudo ? Sim ( ) Nao ( ) 

h Voce ve respeito com o diferente nestas propagandas com valores Sim ( ) Nao ( ) 
eticos? 
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Anexo B 

CONAR 

Uma breve hist6ria do Conar 

0 C6digo Brasileiro de Auto-Regulamentagao Publicitaria nasceu de uma ameaga ao 
setor: no final dos anos 70, o governo federal pensava em sancionar uma lei criando 
uma especie de censura previa a propaganda. 

Se a lei fosse implantada, nenhum a nuncio poderia ser veiculado sem que antes 
recebesse urn carimbo "De Acordo" ou algo parecido. 

A criagao do departamento para controle da publicidade exigiria a contratagao de 
algumas centenas de funcionarios. As implicag6es burocraticas seriam inimaginaveis 
ainda assim despreziveis diante do retrocesso que tal controle representaria para urn 
pais que reconquistava a duras penas seu direito a liberdade de expressao. 

Diante dessa ameaga, uma resposta inspirada: auto-regulamentagao, sintetizada 
num C6digo, que teria a fungao de zelar pela liberdade de expressao comercial e 
defender os interesses das partes envolvidas no mercado publicitario, inclusive os do 
consumidor. A ideia brotou naturalmente a partir do modelo ingles e ganhou forga 
pelas maos de alguns dos maiores nomes da publicidade brasileira. 

Com o risco de se cometer alguma injusti<;a, vale lembrar Mauro Salles e Caio 
Domingues, reconhecidos como principais redatores do C6digo, secundados por 
Petronio Correa, Luiz Fernando Furquim de Campos e Dionisio Poli, representando 
respectivamente as agencias, os anunciantes e os veiculos de comunicagao. Foram 
os tres que articularam longa e pacientemente o reconhecimento do C6digo pelas 
autoridades federais, convencendo-as a engavetar o projeto de censura previa e 
confiar que a propria publicidade brasileira era madura o bastante para se auto­
regulamentar. 

A missao revelou-se urn sucesso em Brasilia e no resto do Brasil. Num espago de 
poucos meses, anunciantes, agencias e veiculos subordinaram seus interesses 
comerciais e criativos ao C6digo, solenemente entronizado durante o Ill Congresso 
Brasileiro de Propaganda, em 1978. Nunca mais o abandonariam. 

Logo em seguida, era fundado o Conar, Conselho Nacional de Auto-regulamentagao 
Publicitaria, uma ONG encarregada de fazer valer o C6digo Brasileiro de Auto­
Regulamentagao Publicitaria. Desde entao e ate esta data, o Conar ja instaurou 
mais de 4 000 processos eticos e promoveu urn sem-numero de conciliag6es entre 
associados em conflito. Nunca foi desrespeitado pelos veiculos de comunicagao e, 
nas poucas vezes que foi questionado na Justi<;a, saiu-se sempre vitorioso. 
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Rapido e inimigo do excesso de formalismo, o Conar revela-se urn tribunal capaz de 
assimilar as evolug6es da sociedade, refletir-lhe os avangos, as particularidades, as 
nuangas locais. Nao e, nem de Ionge, uma entidade conservadora, nem poderia, 
pais publicidade e conservadorismo decididamente nao combinam. 

Os preceitos basicos que definem a etica publicitaria sao: 

- todo anuncio deve ser honesto e verdadeiro e respeitar as leis do pals, 
- deve ser preparado com o devido sensa de responsabilidade social, evitando 
acentuar diferenciag6es sociais, 
- deve ter presente a responsabilidade da cadeia de produgao junto ao consumidor, 
- deve respeitar o principia da leal concorrencia e 
- deve respeitar a atividade publicitaria e nao desmerecer a confianga do publico nos 
servigos que a publicidade presta. 

0 Conar atende a denuncias de consumidores, autoridades, dos seus associados ou 
ainda formuladas pela propria diretoria. Feita a denuncia, o Conselho de Etica do 
Conar- o 6rgao soberano na fiscalizagao, julgamento e deliberagao no que se 
relaciona a obediencia e cumprimento do disposto no Codigo - se reune e a julga, 
garantindo amplo direito de defesa ao acusado. Se a denuncia tiver procedencia, o 
Conar recomenda aos velculos de comunicagao a suspensao da exibigao da pega 
ou sugere correg6es a propaganda. Pode ainda advertir anunciante e agencia. 

0 Conselho de Etica esta dividido em seis Camaras, sediadas em Sao Paulo, Rio, 
Brasilia e Porto Alegre e e formado por 132 conselheiros, entre efetivos e suplentes, 
recrutados entre profissionais de publicidade de todas as areas e representantes de 
consumidores. Nao participam do Conselho pessoas investidas em cargos publicos 
por nomeagao ou eleig6es, bern como candidates a cargo eletivo em qualquer nlvel. 
Todos trabalham para o Conar em regime voluntario. 

0 Conar repudia qualquer tipo e nao exerce em nenhuma hipotese censura previa 
sabre pegas de propaganda. Anuncios que, por ventura, contenham infragao 
flagrante ao Codigo tern sua sustagao recomendada de forma liminar aos velculos 
de comunicagao. 0 Conar e capaz de adotar medida liminar de sustagao no intervale 
de algumas horas a partir do momenta em que toma conhecimento da denuncia. 

lmpedir que a publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento ao 
consumidor ou a empresas. Constituldo por publicitarios e profissionais de outras 
areas, o Conar e uma organizagao nao-governamental que visa promover a 
liberdade de expressao publicitaria e defender as prerrogativas constitucionais da 
propaganda comercial. Sua missao inclui principalmente o atendimento a denuncias 
de consumidores, autoridades, associados ou formuladas pelos integrantes da 
propria diretoria. As denuncias sao julgadas pelo Conselho de Etica , com total e 
plena garantia de direito de defesa aos responsaveis pelo anuncio. Quando 
comprovada a procedencia de uma denuncia, e sua responsabilidade recomendar 
.o::sltar-.o::sl"'~l"'\ ,.....,, CJJcnanrlar- .o::s Haii"'J .1-::st"'~l"'\ rln .o::sn•'•nf"'i.n (") f'nn.o::sr- n~n avar-l"'a t"'anc••r-.o::s 
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previa sobre pe<;as publicitarias, ja que se ocupa somente do que esta sendo ou foi 
veiculado. Mantido pela contribui<;ao das principais entidades da publicidade 
brasileira e seus filiados - anunciantes, agencias e velculos -, tern sede na cidade de 
Sao Paulo e atua em todo o Pals. Foi fundado em 1980. 

CAS OS 
A no - 2004 Ill'!!>··'· EE~~~~~-"·'~;,, ·,vi!!'-''"""iE-'"' "·""·irZ·""'" i:iZ:··x.:;5-"·••''~-.-·>,,lJ:::,··-·-·· ·::::- _._ ,;zz:,., ... , ... :z--::--., •. z;z:., ... : , ,~"':"-"''m'- "'-··~,_.,,'",;.~-"-''<~·"''·-"~·-·'·''"~-.-,·x·~'"'""'"~'-F.\.'"m""" ''·"~-.:._.,,,.~. --:·:: ~:::Z· !i';';····"'· ·-~, . .-.,.-~~-" 1 

Veja slntese dos ac6rdaos das representa<;6es julgadas durante o mes de fevereiro 
pelo Conselho de Etica do Conar em reuni6es conjuntas realizadas dia 5, em Sao 
Paulo. 
Participaram das sess6es os conselheiros Gilberta C. Leifert (presidente ), Luiz 
Carlos Dutra (secreta rio), Adilson Queiroz, Aloisio Lacerda Medeiros, Andre Luiz 
Costa, Andre Porto Alegre, Angelo Derenze, Antonio Carlos Guerino, Arthur Amorim, 
Carlos Chiesa, Carlos Eduardo Toro, Cicero Azevedo Neto, Cristina de Bonis, 
Edilberto de Paula Ribeiro, Edmundo Fornasari, Edson Perrota, Enio Basilio 
Rodrigues, Enio Vergeiro, Flavia Vormittag, Francisco Marin, Geraldo Alonso Filho, 
Jose Francisco Queiroz, Luis Carlos Galvao, Marcos Nogueira de Sa, Mariangela 
Vassalo, Oscar Colucci, Paulo Chueiri, Paulo Mira, Pedro Kassab, Percival 
Caropreso, Ricardo Rezende, Rino Ferrari Filho, Rogerio Salgado, Rubens da Costa 
Santos e Rui Porto. 

RESPONSABILIDADE SOCIAL 

"Pingo D'Ouro Agito" 

Representar;ao n° 263/03, em recurso ordinaria 
Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor 
Anunciante: Pepsico 
Relatores: Andre Porto Alegre e Carlos Eduardo Taro 
Decisao: Alterar;ao 
Fundamento: Artigos 1°, 3°, 18 /etra a e 50, /etra b do C6digo e seu Anexo P 

A Pepsico recorreu da decisao de primeira instancia, pela susta<;ao de uso na 
embalagem do salgadinho Pingo D'Ouro Agito de ilustra<;ao de capo e garrafa de 
cerveja com a marca Brahma. Para mais informa<;6es, veja a edi<;ao 159 deste 
Boletim. 
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campanha publicitaria e orientac;ao aos pontos de venda compatlveis com este 
publico. Argumenta tambem que a embalagem do salgadinho nao pode ser atingida 
pelo disposto no Anexo P do C6digo etico-publicitario, que visa exclusivamente a 
publicidade de cervejas e vinhos. 
Para o relator, o Anexo P alcanc;a sima embalagem de Pingo D'Ouro Agito. "E 
inegavel que, alem de promover o salgadinho, o objetivo da embalagem e relacionar 
o seu consumo ao de cerveja e, ainda que indiretamente, promover tambem a 
cerveja Brahma", escreveu ele em seu voto. 
Posto isso, o relator lembrou que a nova redac;ao do Anexo P recomenda de forma 
expressa o cuidado no planejamento de midia das ac;oes de comunicac;ao de 
cervejas e vinhos, de forma a restringir a sua cobertura ao publico adulto. Ele 
reconheceu o cuidado da Pepsico na selec;ao de horarios e veiculos para exibic;ao 
da campanha publicitaria do salgadinho mas considera nao ser possivel haver 
garantia de que os mesmo cuidados serao tornados no ponto de venda. Por isso, 
considera que devem ser estendidos as embalagens as mesmas recomendac;oes da 
publicidade de cervejas em midia exterior. 
Ele propos a alterac;ao da embalagem, concedendo urn prazo de noventa dias para 
que sejam levadas a efeito. Seu voto foi acolhido por unanimidade pela Camara 
Especial de Recursos. 

"Novo Palio. Prisioneiro" 

Representa9ao n° 320/03 
Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor 
Anunciante e agencia: Fiat e Leo Burnett 
Relator: Aloisio Lacerda Medeiros 
Decisao: Susta9ao 
Fundamento: Artigos 1°, 2°, 3°, 6°, 17, 19, 20, 21, 26, 34/etra c e 50, letra c do 
C6digo 

Veja a Integra do voto do relator deste processo etico 

Senhor Presidente, Senhores Conselheiros: 

0 Diretor Executivo do Conar, usando das prerrogativas que lhe conferem os 
Estatutos Sociais, a vista de 63 (sessenta e tres) reclamac;oes encaminhadas por 
consumidores (fls. 02/16 e 65/11 0), com fundamento no que dispoem os artigos 
1 o ,2° ,3° ,6°, 17,19,20,21 ,26, 34 letra "c", do C6digo de Auto-Regulamentac;ao 
Publicitaria, ofereceu, de oficio, a presente representac;ao ao Conselho de Etica, 
com pedido de liminar para a imediata sustac;ao, tendo em vista o anuncio "NOVO 
PALlO. IMPOSSiVEL FICAR INDIFERENTE" (filme "Prisioneiro"), veiculado em TV, 
sob a responsabilidade do anunciante FIAT AUTOMOVEIS S/A e da agencia LEO 
BURNETT PUBLICIDADE L TDA. 

Consta da representac;ao que inaugurou este procedimento que alem das 
reclamac;oes dos consumidores denunciando que a citada propaganda e 
"actirn••l~rlnr"'::l ria ~+nc ,rinl.antnc a in,....it'::lnto rio nr-6til'~ l"rirninnc~ " ~ no.,....~ n11hli,.,.it6ri'=' 



94 

tambem configura "a negagao gratuita da possibilidade de alguem - que ja cumpriu 
sua pena criminal,que ja pagou sua dfvida com a sociedade - reintegrar-se a vida 
digna e honesta", concluindo que o anuncio em questao estigmatiza a figura daquele 
que cumpriu pena criminal encarcerado, dificultando-lhe, em consequencia, o retorno 
ao meio social. 

A liminar foi concedida pelo senhor Presidente do Conar, expedindo a Secreta ria as 
comunicag6es de praxe aos vefculos de comunicagao recomendando a imediata 
sustagao da veiculagao do anuncio. 

Regularmente citadas as representadas FIAT AUTOMOVEIS S/A e LEO BURNETT 
PUBLICI DADE L TDA., apresentaram tempestivamente defesa conjunta sustentando 
que a denuncia e "demasiadamente fragil, eis que decorre de interpretagao 
inadequada de alguns sobre a atividade publicitaria e seus supostos efeitos". 

Sustentam que a campanha em questao nao pretendeu estigmatizar a figura do 
preso e muito menos" criar situ a gao que pudesse incitar a violencia ", ao contra rio, 
utilizou-se de uma "alegoria para demonstrar que e impossfvel nao notar na beleza 
do Novo Patio 2004, que e impossfvel nao se deixar levar pela beleza de suas 
linhas", o que, no seu entender, trata-se de "linguagem ludica e fantasiosa, propria 
da publicidade, que permite representar uma coisa para dar ideia de outra". 

Alegam, em apertada sfntese, que as denuncias dos consumidores devem ser 
entendidas em razao do total desconhecimento que estes tern acerca das "reais 
causas de estigmatizagao do preso ( egresso ), assim como as verdadeiras raz6es da 
reincidencia delitiva". 

Para as representadas, FIAT e LEO BURNETT PUBLICIDADE, o sistema prisional 
brasileiro encontra-se falido e a campanha do novo Fiat 2004 nada tern a ver com 
isso. Mas, "tern aver, sim, com a hist6rica e secular incapacidade ou mesmo 
desinteresse das autoridades responsaveis e dos sucessivos governos no trato da 
situagao jurfdica e fatica dos presos de forma geral". 

Segundo as representadas a Lei de Execugao Penal em vigor no pals" e poetica no 
pretender preparar o preso para o seu retorno na vida em sociedade" e nao passa 
de "inoperancia ", "demagogia" e "incapacidade" do legislador que "tinge cuidar do 
relevante problema social que afeta os presidiarios e a sociedade em geral" . 

Dizem ser "fato not6rio" "que o sistema prisional nao favorece o cumprimento 
humanitario da pena e menos ainda propicia reeducagao ao preso", socorrendo-se 
para fazer essa afirmagao em manifestag6es do Ministro da Justiga, Marcio Thomaz 
Bastos, do advogado Luiz Flavio Borges D'Urso, do medico Drauzio Varella, autor de 
"Estagao Carandiru" e do jurista Rene Ariel Dotti, titular de Direito Penal da 
Universidade Federal do Parana, concluindo que nao ha o menor sentido em 
atribuir-se qualquer responsabilidade a publicidade pela situagao do sistema 
carcerario e pelo estagio alarmante da criminalidade nos dias que correm. 
Arrematam a sua defesa com o registro de que encontraram "apoio de diversos 
c.-o.tnro.c.- ~" mo.rf"<:>~n nr rhli,.it6rin ,.,, 10. ro.f"nnho.f"o.n~n <:>It<:> l"ri<:>tiHi~<:>~o. ~" m<:>to.ri<:>l 
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questionado, langaram loas a coragem delas em veicular campanha sobre a 
polemica questao, o que, a contrario sensu, deveria motivar o debate pelos 6rgaos e 
segmentos responsaveis", e, por entenderem que nao violaram nenhum dos 
dispositivos do C6digo de Auto-Regulamentagao Publicitaria, pugnam pelo 
restabelecimento do direito de livremente veicular o filme objeto desta 
representagao, com o seu consequente arquivamento. 

Este eo RELATORIO. 

VOTO 

Urn dos temas mais polemicos, complexes e apaixonantes e, sem duvida, o do 
sistema prisional e, por isso mesmo, tern despertado nos estudiosos da materia 
grande interesse. 

Nao ha pais no mundo que nao enfrente, em maior ou menor escala, a dura 
realidade que e gerir adequadamente imensas legi6es de encarcerados, bern como 
de prove-los de minimas condig6es que lhes possibilitem serem reinseridos na 
sociedade. 

Particularmente em nosso pais, de uns tempos a esta parte, a questao assumiu 
proporg6es alarmantes, haja vista o diminuto numero de estabelecimentos prisionais 
existentes em contraposigao ao crescente contingente de detentos. 

Evidentemente que nao se prestariam estes autos a servir de cenario para a 
discussao das verdadeiras causas do aumento da criminalidade e tampouco dos 
percalgos que atingem o funcionamento satisfat6rio dos estabelecimentos prisionais, 
assuntos de relevancia indiscutivel mas que devem ser tratados em seara propria. 
A despeito, portanto, do desejo insopitavel das representadas FIAT e LEO 
BURNETT de pretenderem trazer essa discussao a baila, no bojo de processo etico 
de competencia do Conar, imperioso que nao se perca de vista que o objetivo 
primordial deste expediente nao e outro senao a apreciagao da campanha 
publicitaria da FIAT - filme mostrando o presidiario - a luz dos preceitos albergados 
no C6digo de Auto-regulamentagao Publicitaria. 

E quanta a isso, duvida nenhuma pode haver no sentido de que a pega publicitaria 
em exame excedeu todos os limites daquilo que seria razoavel. 

Ate onde a vista alcanga e sem exagero, a mensagem que fica do filme ora "sub 
examine e de que nao ha nenhuma esperanga de regeneragao daquele que, por 
destino ou infelicidade, tenha cumprido pena privativa de liberdade. 

Mas nao e apenas esse aspecto negativo que o anuncio revela. A campanha 
patrocinada pela FIAT e LEO BURNETT consegue a proeza de fulminar os mais 
elementares conceitos de cidadania e espirito cristao. 

Nao e preciso ser versado no assunto para se saber que a recuperagao de qualquer 
inrH\1Irlrrn nrro tanh~ n~~c-nrln nol...:::1 tr.o:::lnOrfi.o:::l rln ~6rr-aro cnmonta c-.or6 nl"\cc-hJt:~l co 



houver uma mao estendida. 

Experi€mcias tern demonstrado que nos locais onde a sociedade civil se mobiliza 
para enfrentar a questao com coragem e determinagao, os resultados tern sido 
auspiciosos. 
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Recentemente, circulou a notrcia de que no Estado do Rio Grande do Sui, onde 
houve uma mobilizagao da comunidade, entidades privadas cadastraram-se perante 
a Vara das Execugoes Criminais oferecendo vagas para os egresses dos presidios. 
0 resultado dessa merit6ria iniciativa foi que o percentual de reincidencia caiu 
drasticamente em comparagao a outros Estados da Federagao. 

Portanto, salta aos olhos que essa delicada problematica em torno da recuperagao 
do preso o que menos necessitam sao de agoes como essa lamentavelmente 
patrocinada pela FIAT e pela LEO BURNETT, que preconizam a desesperanga, a 
incredulidade e que se contrapoem a constatagao de que o crime e urn fato acidental 
na vida do homem de berne que o delito praticado precisa ser esquecido, depois de 
encerrado o processo. 

Em verdade a mensagem discriminat6ria e estigmatizante do anunciante em relagao 
a pessoa do egresso vai contra principia consagrado na Declaragao Universal dos 
Direitos do Homem proclamada pela Assembleia Geral das Nagoes Unidas de 1948 
e que reza: 

"Art 7- Todos sao iguais perante a lei e tern direito, sem qualquer distingao a igual 
protegao da lei Todos tern direito a igual protegao contra qualquer discriminagao que 
viole a presente Declaragao e contra qualquer incitamento a tal discriminagao". 
Confrontando-se a pega promocional em questao com o espfrito que norte ou a 
elaboragao do C6digo de Auto Regulamentagao Publicitaria chega-se a inarredavel 
conclusao de que a conduta etica da FIAT AUTOMOVEIS S/A e de sua agencia LEO 
BURNETT PUBLICIDADE L TDA. foi, para dizer o mfnimo, deploravel. 

Por estas razoes este relator mantem a liminar oportunamente deferida pelo Sr. 
Presidente deste 6rgao e opina pela SUSTAf;AO DEFINITIVA do anuncio "NOVO 
PALlO. IMPOSSJVEL FICAR INDIFERENTE" (filme "Prisioneiro") 

ALOISIO LACERDA MEDEIROS 
RELATOR 

"Fiat- arara azul" 

Representaqao n° 327103 
Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor 
Anunciante e agencia: Fiat e Leo Burnett 
Relator: Andre Porto Alegre 
Decisao: Arquivamento 
Fundamento: Artigo 27, n. 1 letra a do Rice 
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para a TV da Fiat. Nele uma arara azul se assusta com o barulho de urn carro se 
aproximando. Depois, o filme mostra exclusivamente as penas da ave. Urn lettering 
informa que as imagens foram produzidas em computac;ao gratica a partir de 
fotografia. 
A Fiat negou a acusac;ao em sua defesa, reafirmando respeito a natureza. 
0 relator nao viu no filme qualquer dano ao C6digo etico-publicitario, tendo sugerido 
o arquivamento da representac;ao, voto aceito por unanimidade. 

"Todos em urn- Festa Snack" 

Representac;ao n° 334/03 
Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor 
Anunciante: Pepsico 
Relator: Andre Porto Alegre 
Decisao: Sustac;ao 
Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 18 e 50, letra c do C6digo 

Embalagem de salgadinho Festa Snack, produzido pela Pepsico, contem toto de 
jovem segurando de forma bern visivel lata de cerveja Skol. Da embalagem consta 
frase de advertencia "beba com moderac;ao". 
A exemplo do que aconteceu com embalagens que traziam ilustrac;ao semelhante, 
tambem esta atraiu protesto de consumidora, residente em Sao Paulo. Para ela, 
trata-se de estimulo para o publico jovem consumir alcool. 
Em sua defesa, a Pepsico alega ser Festa Snack destinado ao publico adulto, 
estando a embalagem em conformidade com a legislac;ao. 
0 relator, seguindo ponto de vista ja manifestado em processes da mesma natureza, 
recomendou sustac;ao, voto aceito por unanimidade pela 2a e 4a Camaras, reunidas 
em sessao conjunta. 

"Genericos Eurofarma - pulo" 

Representac;ao n° 340103 
Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor 
Anunciante e agencia: Eurofarma e TBWA Brasil 
Relator: Arthur Amorim 
Decisao: Sustac;ao 
Fundamento: Artigos 33, 37 letras b e g e 50, letra c do C6digo 

Consumidor de Sobradinho (OF), enviou e-mail ao Conar comentando filme para a 
TV da Eurofarma, promovendo medicamentos genericos. Nele, uma crianc;a de tres 
1"\JI l"''lll'::)trn ~nn~ rfo irf~rlo oc:--1""'~1~ rnA.,,oic rf-:3 c-~1~ ~+.0 co inn~r nne- hr~,...nc rln n~i () 
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consumidor considerou que o filme expressa comportamento de alto risco, que pode 
ser imitado pelas criangas de pouca idade. 
Em sua defesa, o anundante comunica que, tao logo tomou conhecimento da 
denunda, decidiu suspender a veiculagao do filme, independentemente da dedsao 
do Conselho de Etica. A agenda tambem enviou defesa ao Conar ponderando que o 
filme nao e dirigido a criangas mas a seus pais. 
0 relator concordou com a denunda do consumidor e propos a sustagao, voto aceito 
par unanimidade. 

"T elemig Celular - com voce" 

Representagao n° 343/03 
Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor 
Anunciante e agencia: Telemig Celular e DNA 
Relator: Carlos Chiesa 
Decisao: Alteragao 
Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 33 e 50, letra b do C6digo e seu Anexo 0 

Filme para a TV da Telemig Celular mostra tres garotas no banco de tras de urn 
carro em movimento sem o dnto de seguranga, o que constitui infragao ao C6digo 
Nadonal de Trfmsito. 0 filme atraiu a atengao de consumidor de ltajuba (MG), que 
acionou o Conar. 
Para a defesa, enviada pelo anundante e sua agenda, a DNA, "a apresentagao das 
personagens sem os dntos figurou de ·maneira tao eterea frente a mensagem 
divulgada que passou completamente despercebida do publico". 
0 relator propos a alteragao do filme- voto aceito par unanimidade -, lembrando 
que mesmo nao sendo uma montadora de velculos, a T elemig esta obrigada a 
cumprir as leis de transito. 

Pela paz nos estadios" 

Representagao n° 367/03 
Autor: Conar, por iniciativa propria 
Anunciante e agencia: Kaiser e W!Brasil 
Relator: Jose Francisco Queir6z 
Decisao: Sustagao 
Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 18 e 50, letra c do C6digo e seu Anexo P 

As 58 e 68 Camaras, em dedsao unanime, deddiram pela sustagao de outdoors da 
cerveja Kaiser com o titulo adma. 
As Camaras, reunidas em sessao conjunta, acompanharam voto do relator que 
entendeu estarem os outdoors da campanha em desacordo com a nova redagao do 
Anexo P do C6digo Brasileiro de Auto-regulamentagao Publidtaria, que recomenda 
que as pegas de comunicagao em mldia exterior devem se limitar a exibigao do 
produto, sua marca e slogan, sem apelo de consumo. 



eT 

Denunciante: Conar, par iniciativa propria 
Relatores: Jose Francisco Queiroz e Luiz Carlos Galvao 

Representagao 333/03, "Absolut Caipiroska". Anunciante e agenda: Absolute 
TBWA. 
Representagao 368/03, "Nova Schin- Adeus cerveja velha. Feliz cerveja nova". 
Anunciante e agencia: Schincariol e Fischer America. 
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Representagao 2/04, "Smirnoff Ice- e verao, nao esquenta". Anunciante e agencia: 
Diageo e J.W.Thompson. 

Fundamentos: artigos 1°, 3° e 50, letra c do C6digo e seus Anexo A e T 

APRESENTAf;AO VERDADEIRA 

"Bolo Sufgo Gold" 

Representac;ao n° 278/03, em recurso ordinaria 
Autor: grupo de consumidores 
Anunciante: Casa Sufc;a 
Relatores: Rubens da Costa Santos e Luiz Carlos Ga/vao 
Voto vencedor: Rogerio Salgado 
Decisao: alterac;ao 
Fundamento: Artigos 27 par. 2° e 50, letra b do C6digo 

Sete consumidores escreveram ao Conar considerando enganosa ilustragao na 
embalagem do Bolo Sufgo Gold. Nesta, o produto aparece com cobertura de nozes 
que nao existe. 
Em sua defesa, a casa Sufga alegou constar da embalagem a mengao "foto 
ilustrativa", o que seria o bastante para esclarecer os consumidores. 
Em primeira instancia, a representagao teve recomendagao unanime de alteragao, a 
partir do voto do relator, que concordou com os termos da denuncia. 
lnconformado com a decisao, o anunciante recorreu, repisando seus argumentos, 
mas a Camara Especial de Recursos confirmou a decisao inicial par maioria de 
votos. 

"I best- aqui o seu mundo e gratis" 

Representac;ao n° 321103 
Ll11fr.r<::> • T a rr<::> 



Anunciante e agencia: /best e Publicis Norton 
Relator: Enio Basilio Rodrigues 
Decisao: Alteraqao 
Fundamento: Artigos 1°, 4°, 23, 27, 32 e 50, tetra b do C6digo 
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Terra protesta contra uso da expressao "a melhor" em filme para a TV do seu 
concorrente lbest, onde imagens vao se sucedendo sob letterings como "o melhor 
suporte", "a melhor conexao" etc. Para Terra esta associac;ao, na medida em que 
nao pode ser comprovada, configura concorrencia desleal. 
lbest defende-se, considerando incoerente a denuncia uma vez que Terra usaria 
metoda semelhante em suas campanhas. Lembra que em momenta algum o filme 
posiciona lbest como "o melhor". 
0 relator iniciou seu voto dizendo que nao se pode criar uma jurisprudencia definitiva 
sobre o uso da expressao "melhor" e outras jactancias genericas, devendo ser 
analisadas a luz de cada pec;a levada a julgamento. 
No caso em tela, o relator considerou haver dana ao C6digo Brasileiro de Auto­
regulamentac;ao Publicitaria ja que o anuncio expressa uma superioridade nao 
comprovada nos diversos servic;os oferecidos pelo provedor de acesso a internet. 
Por isso, recomendou alterac;ao, voto ace ito por unanimidade pela 1 a e 3a Camara 
do Conselho de Etica. 

"Ponto Frio- os menores prec;os" 

Representaqao n° 326/03 
Autores: Casas Bahia e Newcomm Bates 
Anunciante e agencia: Ponto Frio e DM9DDB 
Relator: Rubens da Costa Santos 
Decisao: Arquivamento 
Fundamento: Artigo 27, n. 1 tetra a do Rice 

Casas Bahia e sua agenda pediram abertura de processo etico contra seu 
concorrente Ponto Frio. Segundo a denuncia, Ponto Frio estaria denegrindo seu 
concorrente e enganando o consumidor em campanha que parte de pesquisa do 
Procon que compara prec;os entre magazines. Nesta pesquisa o Ponto Frio aparece 
como sendo a loja que tern o maior numero de produtos de baixo prec;o entre os 
itens pesquisados. 0 filme menciona diretamente o slogan do concorrente ("quer 
pagar quanta") e encerra: "fac;a como o Procon. Pesquise antes no Ponto Frio". 
A defesa enviada por anunciante e sua agenda rebate as denuncias enfatizando 
que o anuncio menciona a fonte da pesquisa e como os consumidores poderiam 
obter mais informac;6es sabre ela. 
0 relator propos o arquivamento da representac;ao, lembrando ao Ponto Frio e 
DM9DDB que o uso deste recurso s6 pode ser pontual, e tambem que zelem pela 
preservac;ao da boa imagem do concorrente. 
Seu voto foi aceito por unanimidade, 



"Speedy * Globo.com" 

Representac;ao n° 335/03 
Autor: Terra 
Anunciante e agencia: Globo.com e NBS 
Relator: Enio Basilio Rodrigues 
Oecisao: alterac;ao 
Fundamento: Artigos 1°, 4°, 23, 27 e 50, letra b do C6digo 
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Terra acusa seu concorrente Globo.com de prometer em anuncio veiculado na 
internet desconto de ate 1 00% em modem que e fornecido pel a T elefonica e nao por 
ela. Terra considera a menc;ao no anuncio descabida, levando o consumidor a 
confusao. 
Em sua defesa, a Globo.com nega as acusac;oes e considera que o filme contem 
frases de advertencia suficientemente claras para evitar confus6es. 
0 relator concordou com os termos da denuncia, propondo a alterac;ao da pec;a, de 
forma a tornar a oferta mais clara para o consumidor. 

"New Ville - viva melhor aqui" 

Representac;ao n° 347/03 
Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor 
Anunciante e agencia: Cons6rcio de Urbanizac;ao Santana e Grey Brasil 
Relator: Paulo Chueiri 
Decisao: Alterac;ao 
Fundamento: Artigos 1°, 3°, 27, par. 1° e 2° e 50, letra b do C6digo 

Consumidora paulistana enviou e-mail ao Conar protestando contra anuncio em 
jornal do Cons6rcio de Urbanizac;ao Santana para o lanc;amento do empreendimento 
imobiliario New Ville. Segundo a consumidora, o anuncio apresentaria varias 
informac;oes inverldicas, principalmente sobre a localizac;ao do empreendimento, 
alem de fazer crer que benfeitorias como clube, piscina etc. serao oferecidos pela 
empresa quando, na verdade, deverao ser realizados pela associac;ao dos 
moradores. 
Em sua defesa, o Cons6rcio de Urbanizac;ao Santana considera as informac;oes de 
localizac;ao validas ("regiao de Alphaville e Santana do Parnaiba"), que o croqui 
presente no anuncio destina-se apenas a facilitar a localizac;ao do visitante e que as 
questoes relativas ao clube etc. foram mencionadas em lettering. 
0 relator considerou que a questao de localizac;ao do empreendimento nao foi 
suficientemente explicitada no anuncio. Por isso, propos a alterac;ao, voto aceito por 
unanimidade. 

"Baygon Mata Tudo- rinoceronte" 



Autora: Reckitt Benckiser 
Anunciante: Ceras Johnson 
Relator: Arthur Amorim 
Decisao: Arquivamento 
Fundamento: Artigo 27, n. 1, letra a do Rice 

A Reckitt Benckiser acusa comercial da Ceras Johnson, sua concorrente no 
segmento de inseticidas de uso domestico, de explorar o medo e promover a 
viol€mcia ao usar a imagem de urn rinoceronte perseguindo uma familia dentro de 

. casa, inclusive diminuindo a figura do pai perante os filhos, fazer propaganda 
enganosa, mostrar situac;ao de uso do produto em desacordo com normas da 
autoridade sanitaria e ainda cometer plagio, ao usar claim explorado pela Reckitt 
Benckiser em pec;as para seu produto Rodasol. A frase usada no filme alvo da 
representac;ao etica e: "Baygon mata tudo. Se mata barata, mata qualquer inseto" 
enquanto a usada por Rodasol e: "E se faz isto (mata) com baratas imagine o faz 
com todos os tipos de insetos e mosquitos como o da dengue". 
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As Ceras Johnson negam as acusac;6es. A cena da perseguic;ao seria uma flagrante 
comedia, sendo o rinoceronte representado por uma figura em desenho animado. A 
anunciante reafirma as promessas contidas no anuncio, nega desrespeito as normas 
da Anvisa e descarta a acusac;ao de plagio, notanda que nas frases comparadas, 
apenas duas palavras se repetem: baratas e insetos. 
0 relator deu razao a defesa propondo o arquivamento, voto aceito por 
unanimidade. 

"Monsanto.:_ se voce ja pensou num mundo ... " 

Representaqao n° 357/03 
Autor: grupo de consumidores (Idee e outros) 
Anunciante e agencia: Monsanto e Fischer America 
Relator: Pedro Kassab 
Decisao: alteraqao 
Fundamento: Artigos 1°, 2°, 6°, 27 par. 1°, 2° e 50, letra b do C6digo e seu Anexo H 

Veja a Integra do voto do relator deste processo etico 

Os Anuncios 
Apresentac;ao dos veiculados em televisao, cujas degravac;6es de textos e de 
imagens encontram-se nos autos (tis. 37 e 38, 120 e 121 ). Apresentac;ao de a nuncio 
impressa (tis. 39). 

Nos Autos 
Os protestos contra a publicidade iniciaram-se antes da veiculac;ao desta, havendo 
nos autos (tis. 1 a 4) mensagem eletronica do I DEC ao Conar, no dia 08/12/2003, 
ilustrada por materia extralda da Internet, cujo titulo e "Monsanto lanc;a campanha 
nacional de esclarecimento sobre transgenicos", do proprio dia 08/12, indicado como 
data inicial da propaganda. Nessa veiculac;ao eletronica, e referido o trabalho da 
Agencia, citado o apoio institucional da Associac;ao Brasileira de Nutrologia e afirma-
c-a r 111o ~ 1"--:::lrnn"=Anh~ f-'!:17 n-:11rta rfn 1"1""\I''Y"nrnmic-c-n rln fl. nJJnl"i-::tnto ria nr.o.n~r r. rli6lnnn ~ 
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etica e a transpan3ncia na divulgagao de informagoes. 

Chegaram ao Conar, sucessivamente, muitos protestos contra a campanha, de 
numerosas procedencias, compreendendo pessoas ffsicas e entidades, varias delas 
em termos identicos, por vezes extensos. 

0 ilustre Presidente do Conar, em fungao da primeira publicidade (fis. 37 e 38) e da 
representagao, despachou (fis. 36), "para exame de eventual desrespeito ao 
estabelecido pelos artigos 1°,2°,6° e 27, §§ 1° e 2°, e ao anexo H do C6digo 
Brasileiro de Auto-Regulamentagao Publicitaria". 0 digno Diretor Executivo, diante 
de reclamagao (fis. 119) alusiva a publicidade (fis. 120 e 121) requereu o respectivo 
aditamento a inicial (fis. 122), o que foi despachado favoravelmente pela Presidencia 
(fis. 123). · 

Existem nos autos diversas materias jornalfsticas alusivas a publicidade de que se 
ocupa o presente processo: "Monsanto langa campanha na TV" ("0 Estado de S. 
Paulo", de 09/12/03, em fis. 132); "Maravilhas no pais dos transgenicos", referindo 
que "Monsanto langa agao de R$ 6.000.000,00 para associar seu nome a seguranga 
no consumo de alimentos geneticamente modificados" ("Meio e Mensagem", de 
13/12/03, em fis.I07); sabre agao civil publica, de autoria do Ministerio Publico 
Federal, em 17/12/03, acusando a campanha de enganosa ("0 Estado deS. Paulo", 
19/12/03, em fis. 1 06). 

A entidade denunciante, em offcio de 16/12/03 ao Conar, procurou relacionar os 
fundamentos de sua representagao com disposigoes legais, mencionando trabalhos 
em que se ap6ia e especificando o art. 6°, incisos Ill e IV, eo art. 37, §§ 1° e 3°, do 
C6digo de Defesa do Consumidor (leitura de fis. 185 a 188). 

Com data de 12/01/2004, por meio de seus advogados, Anunciante e Agencia 
responderam aos termos da representagao (leitura de fis. 204 a 228). Em sua 
conclusao, solicitam o arquivamento da representagao, considerando nao serem 
violadas pela campanha as disposigoes etico-publicitarias, nela invocadas, 
afirmando terem sido observados os preceitos legais e regulamentares, 
especialmente os de etica publicitaria, e dizendo que a campanha "visa apenas 
esclarecer a populagao sabre materia obscurecida pela ideologia opositora contraria 
a realidade dos fatores cientificos e tecnicos e os interesses nacionais" (sic). A 
defesa e sumariada, com as seguintes partes: sfntese das acusagoes; carater 
informativo da campanha e veracidade das informagoes; ausencia de violagao da 
etica publicitaria; "transgenicos: discussao de carater politico e nao de carater 
tecnico" e conclusao, acima referida. Seguem-se tres anexos contendo, 
respectivamente: refutagao tecnica das alegagoes da campanha "por um Brasil livre 
de transgenicos"; refutagao tecnica dos argumentos do I DEC na agao civil publica 
contra a Uniao e o Estado do Rio Grande do Sui, em outubro de 2003; e denegagao 
pela Justiga Federal da liminar pleiteada pelo IDEC. Nesta decisao, de 23/12/03, o 
magistrado federal concluiu nao estar "suficientemente comprovado o fum us bani 
iuris" (sic), para deferir a medida liminar requerida. 

A defesa da publicidade acrescenta o resumo dos 11 volumes juntados as contra-
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que estabelecem a seguranga alimentar da Soja Roundup Ready; II - Revisoes 
sobre seguranga alimentar e beneffcios de culturas geneticamente modificadas; Ill 
Referencias sobre culturas geneticamente modificadas - atualizagao da situagao 
global (relat6rios do ISAAA e CTIC); VI- Relat6rios das Academias de Ciencias de 
diversos palses sobre a seguranga de culturas geneticamente modificadas; V 
Relat6rios sobre os impactos potenciais da biotecnologia de plantas na agricultura 
da Europa e dos Estados Unidos (CSA, 1FT, NCF APe SOT); VI- Referencias 
sobre seguranga alimentar, biodiversidade, sistemas de produgao conservacionistas 
culturas geneticamente modificadas (ASA, ANZFA, WHO, EFB, EFSA, FAO, ILSI); 
VII- Referencias sobre seguranga alimentar: e ambiental, sistemas de produgao 
conservacionistas - culturas geneticamente modificadas (ASA, Health Canada, NCB, 
OECD, WHO); VIII- Teses de doutorado sobre o efeito do milho MON810 sobre 
pragas e insetos nao-alvo realizadas no Brasil (ESALQ/USP); IX Publicagoes 
genericas sobre organismos geneticamente modificados (genes, protelnas, 
seguranga alimentar, seguranga ambiental, beneflcios ); X - Publicagoes, folhetos, 
artigos de jornais e textos sobre organismos geneticamente modificados; XI -
Decisao da Desembargadora Federal Selene Maria de Almeida. 

Apreciacao e Comentario 
0 tema, notoriamente controvertido ate no ambito dos Poderes constituldos e 
perante o publico, carece de melhores e sempre mais aprofundadas analises dos 
especialistas, para que se possa, afinal, ter uma diretriz esclarecedora sobre 
beneflcios apregoados e nocividade afirmada pelas correntes opostas de opinioes 
quanto aos transgenicos. 

Todos os que tern o dever desse aprofundamento de estudos ou, pelo menos, a 
necessidade de conhecer seus resultados, assim como qualquer pessoa que se 
preocupa com a saude, a protegao de especies vivas, a qualidade do ecos sistema e 
a preservagao de muitos valores naturais, que incluem aspectos geograficos, 
hist6ricos, biol6gicos e culturais, tern certo grau de ansiedade por uma orientagao 
razoavelmente segura ou, pelo menos, mais didatica e compreenslvel. 

Exemplificando quanto a Medicina, para justificar o "razoavelmente" dito acima, a 
ciencia tern mostrado incessantes exemplos de mudangas de diretrizes quanto a 
doengas e tratamentos, bern como mutabilidade de interpretagoes, mesmo quando 
se consideram somente as que sao referendadas nos meios competentes. 

Assim, por exemplo foram observados os desastrosos efeitos da Talidomida utilizada 
por mulheres gravidas, embora o farmaco estivesse legalmente autorizado - e, 
portanto, com o suporte de trabalhos cientlficos aceitos -, em nagoes de melhor 
desenvolvimento cientrfico, a que se acrescentou o proprio Brasil. 

Assim, tambem, viu-se o que se passou com os anovulat6rios a partir de seu uso 
para contracepgao. Serio trabalho cientrfico referente a decenios, na lnglaterra, 
mostrou efeitos considerados extremamente preocupantes. Lembramos, ressalvadas 
posslveis diferengas decimais, que os levantamentos mostraram, entre os 15 e os 45 
anos de idade, perlodo tertii, em mulheres que utilizavam anovulat6rios, lndice de 
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pr6prias nesse total; verificou-se tambem que as que fumavam tinham lndice de 
mortalidade perto de quatro vezes superior ao geral, onde tambem estavam elas 
incluldas; e as que fumavam e utilizavam anovulat6rios tinham lndice de mortalidade 
cerca de treze ou catorze vezes superior ao geral, em que tambem se inclulam. 
Pesquisas mostraram que os efeitos nocivos sobre a saude relacionavam-se com 
disturbios da coagula<;ao do sangue, causadores de obstru<;6es nas arterias 
(coronarias, mesentericas e outras). 

A ci€mcia, nessa area, fundamenta-se primordialmente nas observa<;6es e 
estatfsticas aplicadas as incidencias de ocorrencias e de efeitos, positivos e 
negativos. Como e natural, analogamente a quaisquer outros procedimentos 
estatfsticos, aprimoram-se os conhecimentos a medida em que aumenta o numero 
de casos. 

0 rigor que se a plica a experimenta<;ao medica no ser humano fundamenta-se na 
etica. A formaliza<;ao dessa preocupa<;ao surgiu com a declara<;ao de Nuremberg, 
logo ap6s a Segunda Guerra Mundial. Seguiu-se, em 1964, a Declara<;ao de 
Helsinque, da Associa<;ao Medica Mundial, logo adotada de forma bastante 
generalizada em todo o mundo. A imensa relevancia que tern essa diretriz etica 
motivou, ao Iongo destes 40 anos, varias revis6es, geradas pela emersao de novos 
aspectos a serem analisados e sempre devidamente considerados. Sem pretender 
ingressar em maiores minucias, exemplificamos com as quest6es relativas a 
experiencia cllnica em crian<;as, em pessoas privadas de liberdade e de autonomia e 
em outros casos. 0 que desejamos e ressaltar que passaram a ser objeto de 
considera<;ao tambem as experiencias em animais, assim como os seus efeitos 
biol6gicos em geral e no proprio meio ambiente. 

0 prop6sito de tornar mais acesslveis os produtos consumidos ou utilizados e o 
motor do processo de industrializa<;ao. A rentabilidade desta depende diretamente 
da possibilidade e da capacidade de produzir mais e melhor, com custos 
relativamente menores, mas esta inten<;ao, por si s6, nao tern o poder de prevenir 
problemas, as vezes de grandes propor<;6es. 

Os reslduos industriais lan<;ados em Minamata, Japao, em meados do seculo 
passado, poluiram a agua do mar; os metais pesados, neles contidos, contaminaram 
tambem a fauna e a flora oceanicas. Peixes e outras especies, ingeridas pelo 
homem, causaram verdadeiros envenenamentos, com les6es gravlssimas e mortes, 
que atingiram grande numero de pessoas. 0 born intuito nao se acompanhou de 
medidas preventivas cientificamente adequadas para que se evitasse o imenso 
desastre. 

Foi bellssima a motiva<;ao da remessa de sementes de trigo, tambem naquela 
epoca, dos Estados Unidos para o Marrocos, visando ao desenvolvimento de seu 
cultivo. A grande quantidade de sementes estava protegida por defensives t6xicos. 
Normalmente, ap6s a semeadura, o agrot6xico remanescente de cada grao 
distribuirse-ia por urn numero imenso dos que seriam produzidos; assim rarefeito, 
nao haveria danos para a saude. A falta de cuidados levou ao equlvoco de consumo 
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enorme de pessoas. 

Ocorrencia identica causou o consumo, como alimento, de 61eo destinado a outras 
finalidades, com efeitos tambem catastr6ficos. 

Fazemos este ex6rdio pais, como e not6rio, a questao que se coloca compreende, 
de urn lado, o prop6sito de aumentar a qualidade dos produtos e a produtividade de 
seu cultivo, como eo caso da soja, com objetivos nutricionais, acrescidos de outro 
fator positivo, que e a aplicac;ao de novas produtos em Iugar dos agrot6xicos 
convencionais, com menos poluic;ao do solo, do ar e da agua, e melhor preservando 
a natureza; e, na outra corrente de pensamento, afirmac;6es opostas, que 
compreendem a indicac;ao de possibilidade de ac;ao deleteria sabre a natureza, 
deteriorac;ao ambiental e agressao a saude, consequentes as modificac;6es 
geneticas (incluindo-se a hip6tese de indesejaveis alterac;6es geneticas futuras). 

No seio da opiniao publica, identificam-se frac;6es apaixonadas. De uma parte, os 
que, com razao, se impressionam com a fame e a desnutric;ao que campeiam por 
toda parte, determinando altos Indices de doenc;as e mortalidade. Na outra vertente, 
os que julgam haver maiores males do que beneffcios com os transgenicos, isto e, a 
saciedade que se possa obter, com maior quantidade de alimentos, e a satisfac;ao, 
possivelmente advinda, de acesso a outros produtos beneficos, acompanhar-se-iam 
de agress6es ambientais e a saude, de maior significac;ao que o bern anunciado e, 
ainda, nao previsiveis em toda sua extensao e gravidade. 

Na realidade, contudo, excetuad'os esses "do is partidos", a imensa maioria da 
populac;ao nao esta esclarecida suficientemente. Assinale-se que isto nao se 
restringe aos de niveis culturais e sociais mais modestos. E possfvel mesmo que 
estes, em seu pacifica desconhecimento, sejam os menos preocupados. 0 que 
salientamos e que a duvida grassa em niveis culturais e sociais tidos como os mais 
elevados. Os poderes publicos, em suas manifestac;6es e atos, tem-se caracterizado 
por imensos cuidados, para nao se comprometerem com nenhuma das duas 
posturas, disso resultando, pelo menos, urn cunho transit6rio, em que as ac;6es se 
relacionam com a emergencia de agudizac;6es de crises, que se observam no 
decorrer do tempo, consequentes a problemas economicos que precisam de 
soluc;6es, muitas vezes urgentissimas. 

Em nosso entender, isto nao deve significar uma critica aos poderes Legislativo, 
Executivo e Judiciario. Em qualquer deles, o caminho a ser seguido exige 
evidenciac;ao cientifica pura, nao condicionada por exclusivos interesses economicos 
ou de facc;6es, nem por paix6es insuficientemente fundamentadas; menos ainda 
pela cata de prestigio e explorac;ao eleitoral de qualquer dessas preferencias 
antagonicas. 

Esse suporte cientifico, como se viu pelos exemplos acima, quanta a produtos 
utilizados em Medicina, nao pode ser imaginado imutavel. Permitindo-nos 
parafrasear 0 apreciado poeta, "ele e eterno enquanto dura"' pais 0 acumulo de 
observac;6es e dados sempre conduz a conclus6es progressivamente mais 
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subsidios sao postos ao alcance de sua compreensao. 

Para estabelecer legislac;ao eficiente e dotada das melhores garantias possiveis 
quanto a saude, esptkies vegetais e animais a serem preservadas, qualidade do ar, 
da agua, do solo e, de modo geral, das condic;oes ambientais, e necessario utilizar 
com sabedoria os fundamentos aceitos, vigentes nos foros e meios cientificos 
competentes e acatados. lsto significa que as decisoes devem estar livres de 
ambic;oes e vaidades, de apetites eleitorais e economicos, de arregimentac;oes 
oportunisticas de feic;ao gremial e de preferencia manifestada por qualquer outro 
genero de facc;ao. 

E importantissimo reconhecer que as justas preocupac;oes devem suscitar cuidado 
mas de modo a nao paralisar a evoluc;ao correta dos conhecimentos. Se nada fosse 
mudado, ainda estariamos vivendo em cavernas ou nas copas das arvores; talvez 
com a concessao "cientifica" de utilizar para o inverno as primeiras e as ultimas no 
verao. 

A variola, banida do mundo ha quase trinta anos, ainda estaria dizimando 
populac;oes, se a opiniao de Bernard Shaw- obviamente incompetente - e sua 
atuac;ao contra a vacina mantivessem exito. 

Passando ao campo da etica publicitaria - nosso compromisso, competencia desta 
instituic;ao -, sentimos que devemos nos conduzir com base no que relembramos nas 
linhas precedentes e no bern que a publicidade pode representar. 

Ha tempo, em processo havido nesta instituic;ao, afirmamos que a publicidade 
precisa ser conduzida com inspirac;ao educacional, por sua grande eficiencia e 
significativa eficacia. lsto pressupoe o cultivo da verdade - nao ser "enganosa" -, 
como se tern reiterado, com acatamento as normas legais vigentes, honestidade, 
lealdade e respeito ao publico por ela atingido e aos concorrentes, a par de outros 
atributos que estao no C6digo de Etica e em seus anexos. 

A publicidade, principalmente com a atual tecnologia, possui a qualidade de 
esclarecer o publico em alta velocidade, assim determinando, para empregar 
expressao a que nos referimos decadas atras, urn ciclo virtuoso, em que o consumo 
adequado favorece a produtividade e a acessibilidade; pode, contudo, se falhar 
quanto aos alicerces eticos, gerar ciclo vicioso, em que a inverdade, a infrac;ao, o 
desrespeito, a deslealdade e outras distorc;oes levam a todos os efeitos negativos do 
uso inadequado. 

Tendo em vista a conhecida, reconhecida e reiterada insuficiencia de difusao de 
conhecimentos gerais sobre os bons ou maus resultados das modificac;oes 
geneticas, nao se pode recusar o uso da publicidade para o esclarecimento da 
populac;ao, dentro dos limites cientificos vigentes e de forma verdadeira e legal. 

lsto vale tanto para os que se baseiam em trabalhos cientificos positivos sobre as 
modificac;oes geneticas, quanto para os que encampam e enfatizam aspectos 
negativos. Ha urn fato que nao se pode ignorar quanto a esse uso esclarecedor da 
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acrescida da necessidade de sucesso economico de seu empreendimento e, 
tambem em fun9ao disso, destinam parte de seus recursos a publicidade respectiva. 
Os antagonicos, ao que tudo indica, nao tern identicos meios para levar ao grande 
publico suas ideias e trabalhos cientrficos em que se ap6iam. 

Tal situa9ao conduz a possibilidade de desequilibrio informativo, na vigencia da 
incerteza sobre uma questao que e controversa, mesmo dentre os cientistas, com o 
risco de se chegar a generaliza9ao de urn conceito antes de as pessoas e 6rgaos 
competentes terem exarado suas conclusoes. Consideramos necessaria que a 
publicidade sobre essa materia controvertida, tanto num sentido como noutro, nao 
assuma a fei9ao de verdade absoluta e legalmente vigente, pois o que se tern nao e 
isto. Organismos de biosseguran9a, ou de outra denomina9ao que venham a ter, 
nao estao implantados e, ao que sabemos, seus pilares cientrficos nao foram 
estruturados. 0 carater perempt6rio das afirma96es nao nos parece eticamente 
aceitavel na situa9ao atual, o que nao significa que a publicidade deva ser proibida. 

Nao se trata da venda de urn produto ou servi9o. Ao defender a correspondente 
linha de a9ao, essa publicidade deve ser explicitamente esclarecedora, didatica, 
apoiada nos elementos cientificos em que se fundamenta, aconselhando o publico a 
conhecer tais trabalhos e dando-lhe informa96es para acesso aos mesmos. Dessa 
maneira, nao se tolhe o que nos parece direito de informar, sem revestir a 
informa9ao com caracteristicas de verdade absoluta, aceita ou adotada. 

Na campanha ora examinada, os termos da identidade entre "mundo melhor", 
imaginado e referido na publicidade, eo "mundo com transgenicos", 
simultaneamente mencionado, categoricamente afirmados como estao, nao 
oferecem esclarecimento para as duvidas consequentes as controversias cientificas 
existentes, nem correspondem ao estado atual de nossa legisla9ao. Ainda que 
menos categ6rica, a transi9ao, induzida pela publicidade, das ideias de "vida melhor" 
e "biotecnologia" a de sua origem em "transgenicos", nao leva em considera9ao as 
preocupa96es, duvidas e afirma96es quanto a possiveis consequencias negativas 
das modifica96es geneticas sobre as condi96es ambientais e a saude. 

Conclusao 
Diante do exposto e nos termos deste parecer, e aplicavel a publicidade a que se 
refere o presente processo o disposto na letra b do art. 50 do C6digo Brasileiro de 
Auto-Regulamenta9ao Publicitaria ( altera9ao) . 

E o voto do Relator. 
Sao Paulo 17 de janeiro de 2004 
Pedro S. Kassab 
Relator 
Na segunda semana de mar9o, a Monsanto ingressou com recurso contra a decisao 

"Tim- roaming internacional automatico ... " 

Representa£;80 n° 364103 
Autora: Oi 
L1 nt tnr-i<:>nfo. • Tim 



Relator: Andre Porto Alegre 
Decisao: Advertfmcia 
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Fundamento: Artigos 1°, 3°, 4°, 27 par. 1°, 2°, 3° letra a, c e f e 50, letra a do C6digo 

A Oi, empresa associada ao Conar, protesta contra afirmagao contida em anuncio 
em internet da sua concorrente, a Tim Celular, onde esta oferece "roaming 
internacional automatico, o maior do Brasil". Junto a den uncia, a Oi en via 
documentagao contrariando tal afirmagao. 
A Tim, em sua defesa, informa que, no momenta em que foi superada pela 
concorrente em numero de acordos de roaming internacional, mudou o texto das 
pegas. 
0 relator recomendou a advertencia a Tim, para que mantenha o seu material 
publicitario com informag6es corretas. Seu voto foi aceito par maioria. 

PROPAGANDA COMPARATIVA 

"Color Cook- Olga Bongiovanni" 

Representaqao n° 261/03, em recurso ordinaria 
Autora: Saint-Gobain 
Anunciante: Brazil Connection 
Relatores: Rogerio Salgado e Cristina de Bonis 
Decisao: alteraqao 
Fundamento: Artigos 4°, 24, 311etras b, f, he 50, letra b do C6digo 

A Saint-Gobain, fabricante de assadeiras e formas em vidro, considera que ha 
comparagao desairosa ao seu produto em filmes para a TV do produto sucedaneo 
denominado Color Cook, com exploragao do medo - urn bebe prestes a se cortar 
nos cacos de uma forma de vidro cafda ao chao - e informagao enganosa. 
Lembra ainda a Saint-Gob;;:tin que a Brazil Connection, que comercializa as formas 
Color Cook, estaria reincidindo em erro uma vez que filme semelhante, objeto do 
processo etico 273/02, ja tivera recomendagao de alteragao. 
A Brazil Connection nega a hip6tese de exploragao do medo e propaganda 
comparativa irregular ate porque nao identifica a marca e fabricante da forma de 
vidro. Considera seu filme etico e centrado no destaque das vantagens de Color 
Cook, entre elas o fato de ser inquebravel. 
Em primeira instancia, a 1 a Camara do Conselho de Etica deliberou, par maioria de 
votos, pela recomendagao de alteragao par considerar que se faz na pega 
comparagao entre produtos de pregos diferentes e se explora o medo sem qualquer 
justificativa de cunho social. 
A Brazil Connection recorreu da decisao mas a viu confirmada par unanimidade pela 
Camara Especial de Recursos, que atendeu a recomendagao da relatora. 



"Always - urn exagero de abson;ao 2a versao" 

Representaqao n° 309/03, em recurso ordinaria 
Autora: Kimberly-Clark Kenko 
Anunciante: Procter & Gamble 
Relatores: Arthur Amorim e Carlos Eduardo T oro 
Decisao: alteraqao 
Fundamento: Artigos 32 letras b, h e 50, letra b do C6digo 

A Kimberly-Clark Kenko questiona a segunda versao do filme para TV com titulo 
acima. 
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Para a autora da denuncia, fabricante de lntimus Gel, ha no comercial de Always 
declaragao de superioridade de urn produto em relagao ao outro, que teria 
capacidade de absorgao seis vezes maior, questionando ainda a validade da 
comparagao entre os produtos uma vez que se situam em faixas de prego bastante 
distintas. ' 
Em sua defesa, a Procter & Gamble considera suficientes as alteragoes efetuadas 
no filme, tanta em relagao a capacidade de absorgao do produto quanta a faixa de 
prego. 
Em primeira instancia, a representagao etica teve voto de alteragao por 
unanimidade, seguindo opiniao do relator, que considerou ilegfvel o lettering inserido 
no filme para informar a questao relativa a diferenga de prego entre os produtos. 
Para saber mais sabre o ac6rdao relativo a primeira versao do filme, veja edigao 
passada deste Boletim. 
A Procter & Gamble ingressou com recurso ordinaria, por considerar que as 
alteragoes efetivadas por ela eram suficientes. 
0 relator do recurso confirmou a decisao inicial. Para ele, ou o anunciante elimina do 
anuncio a parte de demonstragao em que exibe seu produto ao lado do concorrente 
ou coloca letreiro bern visfvel. 
Seu voto foi aceito por unanimidade pela Camara Especial de Recursos. 

"Ligagoes inteligente - GVT" 

Representaqao n° 332103 
Autora: Brasil Telecom 
Anunciante: GVT 
Relator: Ricardo Rezende 
Decisao: Alteraqao 
Fundamento: Artigos 1°, 4°, 22, 23, 321etra f e 50, letra b do C6digo 

A Brasil Telecom considera que campanha em varios meios de comunicagao da 
Global Village Telecom (GVT) sugere que os servigos de telefonia da denunciante 
sao antigos e ultrapassados alem de pouco transparentes. Nas pegas da campanha, 
a GVT, sem citar o concorrente, enfatiza a coragem de mudar ("Voce nao tern medo 
de mudar, de inovar. Mude para a GVT, a sua opgao inteligente em telefonia fixa"), 
as vantagens de prego e o sistema de medigao dos pulsos por urn metodo "muito 
economico e transparente". 
0 relator concedeu medida liminar, recomendando a sustagao de veiculagao de uma 
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Em sua defesa, a GVT reconheceu o acerto da liminar, dispondo-se a participar de 
uma conciliagao (que nao chegou a ser promovida pela proximidade da reuniao do 
Conselho de Etica). Considerou que a campanha foi estruturada de forma a chamar 
a atengao dos consumidores, expondo-lhe as pr6prias vantagens e sem denegrir a 
imagem do concorrente. 
Em seu voto, o relator reafirmou a recomendagao contida na liminar: alteragao 
apenas do filme que trata da medigao dos pulsos telefonicos, nao vendo dano etico 
nas demais pegas da campanha. Seu voto foi aceito por unanimidade. 

13) 

DIREITOS AUTORAIS 

"Embalagens dos produtos Hikari" 

Representar;ao n° 207/02 
Autora: Yoki 
Anunciante: Hikari 
Relator: Paulo Chueiri 
Decisao: divulgar;ao publica 
Fundamento: Artigos 38 do Rice e 50, letra d do C6digo 

Este processo foi instaurado por iniciativa da Yoki, empresa associada ao Conar, 
dando conta que as embalagens de especiarias de sua concorrente, a Hikari, eram 
bastante semelhantes as suas, em relagao a formato, cores, transparencias e 
logotipo, podendo causar confusao na mente do consumidor. A Yoki apresentou 
documentos que comprovam ter ela solicitado o registro de embalagens em 
setembro de 2002. 
A Hikari, em sua defesa, informa estar no mercado desde 1965, sempre utilizando 
embalagens com cores de fundo amarelo brilhante e vermelho, que foram alteradas 
em 1988 e 1998, quando se introduziram novas cores, conforme o tipo do produto, e 
adotado o fecho tipo zip. Nao ve a possibilidade de confusao junto ao consumidor. 
Em margo do ano passado, a 28 Camara do Conselho de Etica, acolhendo parecer 
do relator, votou por unanimidade pela alteragao das embalagens por reconhecer 
nelas muitas semelhangas as da Yoki. Foi concedido urn prazo de seis meses para 
cumprimento da decisao. 
A Hikari nao recorreu da decisao e apresentou a Camara propostas de alteragao das 
embalagens, arguindo sobre a sua validade. 0 relator e a Camara, porem, emitiram 
parecer, considerando as alteragao insuficientes. 
Em dezembro, sem que outras providencias tenham sido tomadas pela Hikari, o 
relator emitiu despacho onde considera ter ficado caracterizada infragao ao C6digo 
Brasileiro de Auto-regulamentagao Publicitaria pelo nao cumprimento da decisao 
original da Camara, sujeitando a Hikari a mais grave penalidade contida no C6digo, 
a divulgagao publica. 
Sua recomendagao foi acolhida por unanimidade pela 28 e 48 Camaras, reunidas em 
c":>c-c-;::;n l"nni11nt~ 1'1 rlol"ic-;::;n rlo\/o c-or C>llhrnotirl~ ~inrl~ .OJ Dlon6ri~ rln f'nnc-olhn rio 
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"A cada novo cliente - Bradesco" 

Representac;ao n° 355/03 
Autores: Telemig eDNA 
Anunciante e agencia: Bradesco e Publicis Salles Norton 
Relatora: Marifmgela Vassallo 
Decisao: arquivamento 
Fundamento: Artigo 27, n. 1, Jetra a Rice 
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Os autores consideram deter anterioridade sabre forma, mfdia e mensagens em 
relagao a anuncio para revista assinado pelo Bradesco e criado pela Publicis Salles 
Norton. 
Anunciante e agencia denunciados negam a acusagao, considerando nao caber 
protegao a pega, estruturada na forma de urn encarte cortado em faixas horizontais 
permitindo assim multiplas apresentagoes da mensagem. Argumenta a defesa que 
este formato e usado ha muitos anos em livros infantis, jogos e mesmo outras pegas 
publicitarias, tendo anexado ao menos outras duas a defesa. Lembra ainda que nao 
ha pontos de contato entre os objetivos mercadol6gicos do Bradesco e da T elemig. 
A relatora acolheu as ponderagoes da defesa e recomendou o arquivamento, voto 
aceito por unanimidade. 

RESPEITABILIDADE 

"Secretarias" 

Representac;ao n° 269/03, em recurso ordinaria 
Autor: grupo de consumidores 
Anunciante e agencia: lmagem Filmes e Espac;o 
Relator: Arthur Amorim 
Voto vencedor de 18 instfmcia: Clementino Fraga Neto 
Decisao: Sustac;ao 
Fundamento: Artigos 1°, 19, 20 e 50, Jetra c do C6digo 

Veja a seguir Integra do voto do relator do recurso ordinaria deste processo etico 

OS FATOS 

Trata agora este Processo 269/03 de Recurso Ordinaria apresentado pelo Diretor 
Executivo do CONAR, Dr. Edney G. Narchi, contra julgamento da 3a Camara do 
Conselho de Etica, que analisando cartaz, anuncio e internet do filme de longa­
metragem "Secretaria", de responsabilidade do anunciante lmagem Filmes 
Distribuidora Ltda. e sua agencia Espago Propaganda Visual Ltda., recomendou seu 
Arquivamento. 

A representagao inicial foi motivada por queixa de grupo de consumidores 
representados por mais de 150 cartas e e.mails enviados ao CONAR. Com 
f, 1nrl<:>mantn nne- <:>rtinnc- 1 ° 'J 0 go 10 a ')(\ rln ("Arlinn !:lr<:>c-ilairn ria 
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Autoregulamenta<;ao Publicitaria, alegava a representa<;ao que, ao ilustrar as pe<;as 
publicitarias como traseiro de uma secretaria em posi<;ao de forte apelo sexual, esta 
o anunciante ofendendo profundamente a dignidade e a honra de uma profissao, a 
das secretarias, que alem do mais ja sofre de antigo e arraigado preconceito. 

A defesa, enviada separadamente pelo anunciante e sua agencia, porem lavrada em 
termos identicos, alegou em linhas gerais que: 

- Nao se observa qualquer viola<;ao aos artigos do C6digo mencionados na inicial. 

- A pe<;a publicitaria em questao e a mesma utilizada para a divulga<;ao da obra 
cinematografica em seu pais de origem. 

- A empresa que detem os direitos da obra no Brasil e obrigada por contrato a nao 
modificar o material publicitario/promocional criado no pais de origem./ 

Considerando ser urn esfor<;o imaginativo enorme pretender que o cartaz ou o 
anuncio possam desprestigiar as secretarias, a defesa requereu o arquivamento do 
Processo. 

Posteriormente, em seu relat6rio, o voto do Relator, conselheiro Carlos Chiesa, 
considerou que de fato e corriqueiro que as pe<;as de divulga<;ao de longa­
metragens internacionais sejam objeto de rigidas instru<;6es estabelecidas por 
contrato. 

Alem disto, o ilustre Relator da primeira instancia mencionou que o artigo 35 do 
nosso C6digo, em sua letra "b", nao considera passive! de condena<;ao a 
propaganda de livros, filmes, programas de Radio e Televisao e atividades 
semelhantes em que as pessoas retratadas sejam autores ou participantes. 

0 voto do Relator foi entao pelo Arquivamento do Processo. 

Ja a Camara, por 9 a 1, votou tam bern pelo Arquivamento, s6 que com base no voto 
do Conselheiro Clementino Fraga Neto que se fundamentou no artigo 27 item I letra 
"a" do Regimento lnterno, ou seja, consideraram nao caracterizada infra<;ao ao 
C6digo Brasileiro de Auto-regulamenta<;ao Publicitaria. 
Preocupado em que os fundamentos desta decisao sejam debatidos, e conforme os 
artigos 40 item I e 41 paragrafo unico do Regimento lnterno do Conselho de Etica, o 
Diretor Executivo do Conar apresentou Recurso Ordinario, para que a decisao da 3a 
Camara seja examinada. 

0 RECURSO 

0 Recurso deixa claro que nao visa a reforma da decisao exarada, mas que 
pretende que seus fundamentos sejam debatidos ou rebatidos. 
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impedir a divulgagao de uma obra de arte, cuja propagagao e constitucionalmente 
protegida? Podemos n6s censurar, (e aqui o Diretor acha que o termo censura seria 
bern aplicado) a propaganda de urn filme? Ou de urn romance? Ou de urn quadro de 
Goya? 

0 Recurso lembra que, gragas a dispositivo que se encontra no C6digo, o Conar tern 
se mantido a margem de propaganda poHtica, nao raro acusada de falsear a 
verdade ou descumprir promessas. 

Alem de outros argumentos que certamente o Sr. Diretor tera oportunidade de expor 
par ocasiao da apreciagao deste Recurso, ele finaliza par questionar se as 
recomendagoes eticas da segao 9 sao suficientes para retirar conteudo censor ou 
crltico ou se, para isto, deveriam ser mais adequadas, mais explicitas ou melhor 
redigidas. 

0 PARECER 

lnicialmente, este Relator concorda com os nove conselheiros da 38 Camara quando 
entenderam que nao era o caso de aplicar-se o artigo 35 do C6digo. A intengao da 
segao 9, composta apenas pelos artigos 34 e 35, e bastante clara: proteger a 
intimidade das pessoas, seus direitos a privacidade, seus direitos de imagem em 
caso de serem usados sem a devida autorizagao. 0 artigo 35 nao isenta de analise 
a publicidade de livros, filmes, programas de Radio e Televisao, nao lhe concede 
imunidade. Apenas garante os direitos de autores e participantes. Nao .se trata de 
urn alvara para se ofender pessoas, grupos, profissoes. Quando estivermos 
analisando sua publicidade, o que alem de urn direito e urn dever do Conar, nao 
estaremos cometendo censura alguma, nao e a obra que esta em questao, mas 
apenas sua publicidade. No caso especffico, ninguem quer censurar o filme 
"Secretaria", mas apenas examinar seu cartaz de divulgagao publicitaria. Como alias 
fazemos com qualquer anunciante: nao se trata de julgar a Volkswagen, par 
exemplo nem se seus autom6veis sao de boa qualidade, nem de impedi-la de langar 
novas modelos par mais inadequados que possam ser. Agora, seus comercias· terao 
que estar, sim, de acordo com nosso C6digo. Portanto, e nosso parecer que estas 
pegas publicitarias podem, precisam, e devem, ser analisadas. 

Com relagao ao voto dos nove Conselheiros, que nao viram nada irregular nas 
publicidade em questao, com convicgao discordo profundamente. 

Sempre que este Relator lia no artigo 30 do Regimento Intern a, item 11, a men gao a 
"provocar clamor social" achava urn certo exagero daqueles que redigiram o C6digo. 
De fato, nestes muitos anos em que colaboramos com o Conar ainda nao havlamos 
vista ocorrer tal manifestagao. Pais este Processo pode ser considerado urn caso de 
clamor social: contamos exatas 150 reclamagoes vindas de todo o pals. Claro que 
ha toda uma movimentagao da Fenassec- Federagao Nacional das Secretarias e 
Secretarios. Ja vimos outros grupos fazerem isto e conseguir, com sucesso, cerca 
de 10 manifestagoes. Aqui. se manifestaram 150 secretarias de lugares tao pr6ximos 
como Rio Branco no Acre as gauchas de Viamao e Sao Leopolda, de cidades 
litoraneas como Natal, Fortaleza, Rio de Janeiro, Recife, Salvador ao interior do pals 
r-nmn Qaln l-lnr-i7nnta Qr-<:>c.lli<:> a f"'<:>nin~a ~a matr-Annlac. ..-nmn Q<in 0-:>JJin <:> f"'<:>r-i<:>r-i..-<:> 



que aprendemos fica no Espirito Santo. Sao 150 manifestac;oes, com um 
denominador comum: indignac;ao. 
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Nao e facil, mas este Relator procurou colocar-se no Iugar de uma secretaria, 
tentando olhar esta publicidade do ponto de vista de alguem que sofre diariamente o 
preconceito de ser considerada disponivel, objeto sexual do chefe ou do patrao. 
Minha impressao tambem foi de indignac;ao. Nao sou casado com uma secretaria, 
minha mulher e uma Psic61oga que virou publicitaria. Fico pensando se eu fosse 
casado com uma secretaria, sera que iria achar divertido este cartaz? Me perdoem 
os nove Conselheiros da 38 Camara, mas as secretarias foram sim ofendidas, e 
muito. 

Com relac;ao aos argumentos da defesa de que o material ja veio pronto do exterior 
e que o contrato nao permite modifica-lo, me parecem pueris. Se nao podem ser 
modificados, e muito simples: que nao sejam exibidos, ou entao que se erie aqui 
algo completamente novo. 0 que nao da e exibir lixo por aqui s6 por que tern 
passaporte. Ja chega o nosso. 

Embora nao tenha sido a intenc;ao do Diretor Executive modificar a decisao da 38 
Camara, e nosso parecer que estamos diante de um caso claro de denegrimento de 
imagem de toda uma classe profissional. Este relator entende que, com fundamento 
nos artigos 1 o, 19 e 20 do CBARP, recomendamos para este Recurso Ordinaria a 
reforma da decisao proferida, com a aplicac;ao do artigo 50 letra "c", com a Sustac;ao 
do material publicitario a que se refere este Processo 269103. 

Sao Paulo, 02 de fevereiro de 2004. 

Arthur Amorim 

"Ninfeta fogosa e caliente" 

Representaqao n° 307/03 
Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor 
Anunciante e agencia: AR Fernandes Fotolito e Fabra Quinteiro TSM 
Voto vencedor: Paulo Chueiri 
Decisao: Alteraqao 
Fundamento: Artigos 1°, 3°, 19, 20, 34/etra be 50, /etra b do C6digo 

Anuncio em revista mostra s6sia do Papa Joao Paulo II carregando missal com 
pagina marcada por folheto onde se pode ler "Ninfeta fogosa e caliente". 0 anuncio 
tern como titulo "A gente nao deixa passar nada" e atraiu queixa de um consumidor 
de Sao Paulo. 
AR Fernandes Fotolito e Fabra Quinteiro TSM enviaram defesa ao Conar, onde 
pedem notar que o anuncio em tela foi veiculado em revista especializada, destinada 
a publicitarios, e calcado no born humor natural a profissao. 
As 28 e 48 Camaras, reunidas em sessao conjunta, deliberaram, por maioria de 
votos, pela alterac;ao do anuncio. 



"Mandie - duple antispam" 

Representac;ao n° 329103 
Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor 
Anunciante e agencia: Mandie e W/Brasi/ 
Relatora: Mariangela Vassa/o 
Decisao: Arquivamento 
Fundamento: Artigo 27 tetra a do Rice 
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Consumidora de Santo Andre (SP) escreveu ao Conar considerando desrespeitoso 
as devoc;6es religiosas filme para a TV criado pel a agencia W /Brasil para a Mandie, 
onde uma mae de santo recebe urn e-mail em plene terreiro. 
Anunciante e agencia alegaram born humor na produc;ao do filme. 
A relatora aceitou as ponderac;oes da defesa, propondo o arquivamento da 
representac;ao, voto aceito por unanimidade. 

14) 

PRODUTOS FARMACEUTICOS POPULARES 

"Fianax- Ral" 

Representac;ao n° 342103 
Autor: Conar, par iniciativa propria 
Anunciante e agencia: Roche e Newcomm Bates 
Relator: Pedro Kassab 
Decisao: arquivamento 
Fundamento: Artigo 27, n. 1, tetra a Rice 

0 diretor executive do Conar pediu manifestac;ao do Conselho de Etica sobre filme 
de TV do medicamento Flanax, onde o ex jogador Ral aparece recomendando o seu 
uso, o que pode constituir infrac;ao ao Anexo I do C6digo etico-publicitario. 
0 anunciante e sua agencia negam infrac;ao etica. 
0 relator recomendou o arquivamento da representac;ao, considerando que a 
participac;ao do atleta no filme nao excede o admitido pelo C6digo. 

DENEGRIMENTO DE IMAGEM 

"Pra que ter urn celular se voce pode ter urn Oi" 

Representac;ao n° 349/03 
Autora: Telemig Celular 
11 nllnf"'i<:~nfo. n; 



Vat~ v_encedor: Antonio Carlos Guerino 
Dectsao: alteragao 

117 

Fundamento· Artigos 1° 4° 8° 15 17 1 
letra b do c6digo ' ' ' ' ' 9' 23, 27 caput e par. 1o 321etras be f, e 50, 

A T elemig Celular considera ter tido a sua ima em den . , . 
Oi, sua ?oncorrente no mercado de telefonia c~lular. N~~i~~= ~~~a~~~~:~ ~e. TV da 
consumldores de servigos de outra d - . clma 
de "Mane" "Ze Ruela" e "Z, G . b s,empresas . o setor que nao a 01 sao chamados 

• ~ Ola a . A denunc1ante ve ainda indfcios de 
pro~agandad enganosa no fllme da Oi, ao dar a entender a existencia de certas 
van .agens e pagamento que, em verdade, nao existiriam. 
~ 01 ne~a, ~m sua defesa, as acusag6es. lnforma terse preocupado em criar urn 
f1~me "d1ve~1do e agrad.avel", que "!em postura moderna de respeitar todas as 
d1feren~as e que se ha qualquer t1po de preconceito no filme, este e fomentado pela 
denunc1ante. 

E~ decisao por maioria 9e votos, a sa e .68 Camaras, reunidas em sessao conjunta, 
dehberaram pela alteragao. Os conselhe1ros aceitaram a tese do born humor do filme 
mas pediram mais clareza na divulgagao dos beneffcios associados aos pianos de 
assinatura da Oi. 

"Raid Protector Pastilha Lamina 

da" 

Representagao n° 353/03 
Autora: Reckitt Benckiser 
Anunciante e agencia: Ceras Johnson e Giovanni, FCB 
Relator: Arthur Amorim 
Decisao: Alteragao 
Fundamento: Artigos 4°, 32 letra f e 50 Jetra b do C6digo 

A Reckitt Benckiser considera que filme para a TV da sua concorrente, as Ceras 
Johnson, para promover o inseticida de uso domestico Raid Protector, transmite a 
ideia de que e o unico eficaz, sendo os seus concorrentes ineficientes. No filme, uma 
tela dividida simula a agao de uma "pastilha comum" e "Raid Protector Pastilha 
Laminada". 
Para a denunciante, ficaria assim configurada a propaganda desleal, abuso da 
confianga do consumidor151 e comparagao falsa. Houve concessao de medida 
liminar, enquanto se aguardava pela defesa das Ceras Johnson. 
Nesta, o anunciante informa ter decidido alterar o comercial ap6s a concessao da 
medida liminar ainda que nao concorde com os termos da denuncia. 
0 relator entendeu haver infragao no comercial. Para ele ha sim no filme a 
comparagao, resultando em denegrimento de imagem de todos os repelentes a base 
de pastilhas eletricas. Ele recomendou alteragao, voto aceito por unanimidade. 

"Marathon - nesse Ano Novo, experimenta uma vida mais saudavel" 



Representa9ao n° 358/03 
Autora: Schincariol 
Anunciante: Ambev 
Relator: Enio Basilio Rodrigues 
Decisao: Susta9ao 
Fundamento: Artigos 17, 38, 41, 42 e 50, letra c do C6digo 
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A Cervejaria Schincariol considera ter tido a sua imagem denegrida por filme para a 
TV da bebida isotonica Marathon, fabricada pela Ambev. 
0 filme e encerrado pelo claim "Marathon. Nesse Ano Novo, experimente uma vida 
mais saudavel" e faz alusao "a apelos comerciais para voce experimentar isso ou 
aquilo ... ". Para a Schincariol, trata-se de uma clara alusao ao slogan usado quando 
do relangamento da cerveja Nova Schin. 
Houve solicitagao de liminar pela sustagao do anuncio, deferida pelo relator. 
Em sua defesa, a Ambev afirma nao ter pretendido denegrir a imagem do 
concorrente e que seu filme foi estruturado de forma a sugerir varios procedimentos 
capazes de promover mais qualidade de vida ao consumidor, desde parar de fumar 
ate "ser urn novo pai", numa elegia ao otimismo. Considera ainda a defesa que se 
outorgar a titularidade da expressao "experimenta" e "urn sacrilegio contra a 
publicidade mundial". 
Para o relator, resta clara a tatica de polarizagao com uso do termo "experimenta", 
sobre o qual se apoia a campanha da Nova Schin. "0 anuncio nao chega a 
denegrir", escreveu o relator em seu voto, "mas sem duvida estabelece confusao 
proposital e paradoxa!". Ele propos a sustagao definitiva, voto aceito por maioria pela 
1a e 3a Camaras, reunidas em sessao conjunta. 


