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- ETICA PUBLICITARIA

Andréa Lemos Ferreira
1. Introducao

A publicidade no Brasil é regulamentada pelo CONAR {Conselho Nacional de
Auto-Regulamentacao Publicitaria), considerando "gue a publicidade deve ser
confiagvel no contetudo e honesta na apresentagdo, pois é da confianga publica
que depende 0 Seu éxifo e que as repercussfes sociais da atividade publicitaria
reclamam a espontdnea adogdo de normas éficas mais especificas” (Auto-
Regulamentacdo, cap.1, 05/05/80). Assim, a atividade publicitaria & regida pelo
Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentac@o Publicitaria. Esta analise critica

baseia-se na leitura dos capitulos 1 e 2, do referido cbdigo.

Observa-se, no codige referenciado, uma tendéncia a moral da utilidade
(Vecca: 1992), a medida gue procura criar um conjunto de regras racionais
para que proporcione a felicidade para o maior nimero possivel de pessoas. E
a crenga de que as atividades publicitarias sejam caracterizadas "pelo resperto
a dignidade da pessoa humana, & intimidade, ao interesse social, as
instituicbes e simbolos nacionais, as autoridades constituidas e ao nicleo
famifiar® (artigo 19), ou seja, deseja-se que os principios da razdo nas
atividades publicitarias contribua para a reforma social {como desejaria os

intelectuais utilitaristas).

Entretanto, a afimagdo de que "fodo andncio deve ser respeffador e
conformar-se as leis do pais...” (artigo 1°) reflete uma vertente completamente
relativista, uma vez que o conceito sobre o que seja respeitador, deriva dos
padrbes de formacdo e cultura de individual. Portanto, o que pode ser

respeitador para uma pessoa, pode nao ser para outra e vice-versa.

Ao definir a publicidade comercial como toda atividade destinada a estimular ©
consuma de bens e servigcos, a auto-reguiamentacéo, enquanto utilitarista,
deveria agir para que uma campanha publicitaria além de criar no consumidor,

necessidades, desejos e ideais a serem atingidos, também criasse meios 'p'a'ra
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gue a satisfagdo das necessidades, desejos e ideais ndo fosse frustrada, o que

nao € bem assim.

Bentham em seu principio de utilidade dizia "cada um de nds, como individuo,
possui um conjunto mais ou menos coerente de projefos, e a realizacdo destes
projetos representa a sua ufilidade ou felicidade” (Bentham apud Vecca:1992)

e, sendo frustados, representaria um mal, uma infelicidade.

A publicidade, via de regra, procura maostrar para o consumidor o gue é bom
para ete. Bentham ja explicitou que “nada pode ser um bem para mim a néo
ser que seja um desejo meu" (Mecca, 1992). Até que ponto, um desejo criado
pela publicidade pode ser considerado como um desejo individual da pessoa?
Uma vez que um desejo vale apenas para uma pessoa, € so para ela, como
justificar um coédigo gue regula uma atividade que trata de criar desejos nos

consumidores de forma coletiva, padronizando-os?

A racionalidade de que trata a auto-reguiamentacé@o néo absorve as diferencas
individuais dos consumidores. Pelo contrario, procura padroniza-los a um nivel
guase nunca atingivel. Mesmo assim, propde-se ser "Ufif para a promocédo da

egiidade e da justica” (Guisan, p. 271).

Entretanto uma atividade gue busca, principalmente, estimular o consumo -de
bens e servigos por consumidores com caracieristicas socio-econdmicas tao
diversas, deveria levar esta diversidade em consideracdo. Ora, é sabido que
nem todas as pessoas possuem condigbes econdmicas para adquirir um
determinado bem ou servigco promovido pela publicidade. Entretanto, ndo ha
restricbes para a veicuiacdo de uma campanha publicitaria. Ele simpiesmente
invade a privacidade alheia, seja na rua (outdoors), seja em casa (televisdo).
Até gue ponio, entdo, esta felicidade prometida pela publicidade pode ser
distribuida & medida que parte dos consumidores pode sofrer por ndo ver seus

desejos realizados? Sob este aspecto a utilidade nao existe se a felicidade nao

atingira ¢ maior numero possivel de pessoas.

Ao mesmo tempo em que busca a felicidade do maior numerc de pessoas;' a

publicidade também contribui para que as diferencas entre elas ‘sejam

acentuadas. Estas diferencas podem ser observadas, por exemplo, & medida-
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gue a publicidade designa publico alvo para ser atingido, agrupa as pessoas
em ciasses gue nem elas mesmas sabem que pertencem, contrariando o gue
diz o artigo segundo "todo antincio deve ser preparado com o devido senso de
responsabilidade social, evitando acentuar, de forma depreciativa,
diferenciagbes socials decorrentes do maior oy menor poder aquisifivo dos
grupos a que se destina ou que possa eventuaimente atingir”. Os desejos e

necessidades criadas nem sempre sdo alvos a serem atingidos.

A utilidade para ¢ maior nimero possivel de pessoas se dara a partir do
momento em que as acdes publicitarias promovidas com base na sua auto-
regulamentacdo, respeite “os principios de leal concorréncia geralmente
aceifos no mundo dos negocios” (arigo 4°), propiciando a confianga do
consumidor, acarretando a felicidade do anunciante, da agéncia de publicidade,

do veiculo de comunicacdo e do proprio consumidor,

Porém, nem sempre os artigos da auto-regulamentacao sdo respeitados. Isto
se deve ao fato de que nem sempre existem condicbes reais para 0 seu
cumprimento, dificultando-se a sua justificacao pratica (Vasquez, p.224). A
sociedade consumista e competitiva dificulta uma justificac@o pratica para as
regras publicitarias, na medida em que a scbrevivéncia comercial segja

alcangada mediante a derrota do concorrente.

A promocao de bens e servicos, antes de atender a uma necessidade ou um
desejo, promove a entidade fornecedora. Ha um aspecio estritamente
comercial ao se promover um produto, que é a lucratividade da instituicdo.
Sendo assim, a felicidade humana estaria condicionada ao sucesso das
empresas. Entéo, a felicidade se restringe aqueles gue possuem condigcbes de
adquirir os produtos promovidos, minimizando a felicidade. Ao minimizar a

felicidade, ndo existe o uiilitarismo.

A preocupagdo maior da auto-regulamentacdo parece ser a protegdo da
afividade publicitéria junto ao consumidor e ao concorrente, com vistas as
guestdes judiciais que podem decorrer, é um ato de defesa.

Enquanto a atividade € regulamentada, parece implicito que todos cumprem tal

gual estd definido. Porém, ndo s&o poucas as contradigdes entre o que esta
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escrito e a pratica. Diariamente observa-se em campanhas publicitarias um
enorme desrespeito a questdes morais e éticas, mesmo com a existéncia de
um codigo de ética. Isto se deve ao fato de que a ética esta relacionada a uma
conduta pessoal. Portanto, ndo podemos acusar uma instituicdo de anti-ética,

pois nN&o possui uma personalidade humana.
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