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Resumo

O artigo narra a experiéncia de criacdo de protocolo metodologico para investigar o
comportamento ético no processo decisorio de profissionais de publicidade. Propondo
diversificar métodos de pesquisa relacionados a ética no campo publicitario,
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planejamos uma estratégia multimétodos estruturada em dois platds: 1) contetdo
publicitario - antuncios veiculados nas regioes de abrangéncia da pesquisa somados a
processos éticos julgados pelo Conar; 2) profissionais - observacao de sujeitos
envolvidos na atividade publicitaria. O arranjo multimetodolégico articula a Entrevista
Narrativa com Portfélio e Juri Simulado. O teste de validagdao do protocolo acena a
expansao de técnicas de observacao de profissionais de publicidade.

Palavras-chave: Publicidade. Etica. Metodologia. Comportamento ético. Processo
decisoério.

Abstract

The article narrates the experience of creating the methodological protocol to
investigate ethical behavior in the decision-making process of advertising
professionals. Proposing to diversify research methods related to ethics in the
advertising field, we planned a multi-method strategy structured into two plateaus: 1)
advertising content - advertisements broadcast in the regions covered by the research
in addition to ethical processes judged by Conar; 2) professionals - observation of
subjects involved in advertising activity. The multimethodological arrangement
articulates the Narrative Interview with Portfolio and Simulated Jury. The protocol
validation test encourages the expansion of observation techniques for advertising
professionals.

Keywords: Advertising. Ethic. Methodology. Ethical behavior. Decision-making
process.

Resumen

El articulo narra la experiencia de creacion y desarrollo del protocolo metodoldgico
para investigar el comportamiento ético en la toma de decisiones de los profesionales
de la publicidad. Proponiendo diversificar los métodos de investigacion relacionados
con la ética en el campo publicitario, se planifico una estrategia multimétodo
estructurada en dos abordajes: 1) contenido publicitario - anuncios transmitidos en las
regiones cubiertas por la investigaciéon, ademas de los procesos éticos juzgados por el
Conar; 2) profesionales - observacién de sujetos involucrados en la actividad
publicitaria. El arreglo multimetodologico articula la Entrevista Narrativa con el
Portafolio y el Jurado Simulado. La prueba de validaciéon del protocolo fomenta la
ampliacion de las técnicas de observaciéon para los profesionales de la publicidad.

Palabras clave: Publicidad. Etica. Metodologia. Comportamiento ético. Proceso de
toma de decisiones.

Introducao

Este artigo deriva do desejo de, gradativamente, mapear perspectivas sobre o

estado atual da ética” no trabalho publicitario. Para tanto, nos deparamos com o
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desafio de construir arranjos metodolégicos para capturar dimensées normalmente
silenciadas e invisibilizadas em procedimentos e técnicas de coleta para um tema
sensivel como a ética publicitaria. O desafio exigiu estudo, (des)construcao,
(re)formulacdo e (des)apropriacdo assidua em movimento ininterrupto sobre
bibliografias, documentos e métodos, para culminar em técnicas e procedimentos
muiltiplos, visando a producao de dados complexos em uma pesquisa longitudinal.

Amparada em Bonin (2011) e Martino (2018), a nocao de metodologia se
relaciona a um conjunto diverso de acoes de encaminhamento e uma variedade de
instancias de reflexao para desenvolver propostas e encontrar possiveis respostas a um
problema. O processo de constru¢do metodolégica esta intimamente associado a
caminhos e estratégias para a elaboracao de instrumentos de captacao ou interpretacao
da realidade para um fim. Um processo sistematico de desenvolvimento do
pensamento cientifico, em etapas ordenadamente planejadas e dispostas para
investigar um fenémeno.

“A metodologia inclui simultaneamente a teoria da abordagem (o método), os
instrumentos de operacionalizacdo do conhecimento (as técnicas) e a criatividade do
pesquisador (sua experiéncia, sua capacidade critica e sua sensibilidade)” (Mynaio,
2016, p. 14). Braga (2011) concorda com a sincronizagao entre uma pratica teorica e
metodoldgica rigorosa, comprometida, poética e inventiva, desde que a invencao
sobreviva aos rigores da formulacao conceitual e do enfrentamento da realidade. Logo,
tentamos combinar criatividade e rigor no processo de producao de dados.

Julgamos primordial arquitetar uma estratégia metodoldgica correspondente
aos requerimentos das problematicas com as quais operamos e sensivel as
especificidades do trabalho de pesquisa. Por extensao, consideramos indispensavel
acenar para o espaco de aprendizado na aplicacao de métodos de investigaciao sobre
ética na publicidade, especialmente sobre o processo decisorio de profissionais no fazer
publicitario. Ao compartilhar a criacdo do protocolo metodologico, objetivamos:
apresentar alternativas a observacao e a obtencao de dados junto a sujeitos da atividade

publicitaria a fim de investigar o comportamento ético no processo de tomada de

7 A ética é definida por Vazquez (2010) como teoria ou ciéncia do comportamento moral dos individuos
em sociedade. A moral, por sua vez, é a propria acdo do individuo no seu encontro com o outro. Sao
“problemas préticos (...) que se apresentam nas relagdes efetivas, reais entre individuos” (Vazquez, 2010,
p- 15). Compreendemos que alguns autores mencionados ao longo do artigo utilizam tais termos de
forma indistinta.
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decisdo. Para tanto, avistamos na pesquisa metodolégica um movimento essencial para
alicercar a fabricacao pensada de métodos.

Narramos o percurso de construcdo metodologica no Observatorio de
Publicidade e Etica no Consumo (Opetic8): ir e vir da pesquisa bibliografica; edificacio
da pesquisa documental; criacao das técnicas e instrumentos de coleta de dados;
estratégia multimétodos em dois platds (contetido publicitario e profissionais de
publicidade), articulando Entrevista Narrativa, Portfolio e Juri Simulado.

Oferecemos um panorama de toda a investigacio “Etica Profissional: atividade
publicitaria em julgamento”, o que fizemos, como fizemos, por que fizemos. Contamos
a realidade do desenho da pesquisa, o que de fato aconteceu, para atestar o quao

indispensavel é o aprofundamento teérico-metodologico nos estudos em Publicidade.

Pesquisa Bibliografica: explorando a literatura nacional e a internacional

Em um resgate sucinto de autoras e autores brasileiros que tratam da
publicidade na relacio com a ética, mencionamos o trabalho pioneiro de Gino
Giacomini Filho. O estudioso abordou praticas do marketing e da publicidade no
campo ético (2006; 2008a) em diferentes enfoques: promocao do consumo e do
consumismo, interesses das organizacoes em contraponto aos dos consumidores e o
consumerismo (1991); consumismo e seus efeitos no meio ambiente (2015; 2008b).

Na esteira de Giacomini Filho, Mariangela Toaldo relacionou a interconexao da
publicidade com os contextos socioculturais, econémico e politico, a problematica
ética. Analisou questoes morais sobre a publicidade: em suas implicacoes para a
sociabilidade (2005); na visao de jovens (2017), na persuasao indireta (2023), no
relacionamento entre publicitarios e anunciantes (2012).

Ana Paula Bragaglia (2017) oferece embasamento tedrico-conceitual e reflexivo
sobre a perspectiva da ética na publicidade, abordando a autorregulamentacao
publicitaria e sua funcao social. Em parceria com Patricia Burrowes, organiza um livro
(Bragaglia; Burrowes, 2023) acerca de questoes éticas da publicidade expandida.

Além das contribui¢oes dos pesquisadores supracitados, sentimos a necessidade
de bases teoricas que fundamentassem o atuar publicitario e expusessem
problematicas para observar seu comportamento ético. Formamos um primeiro

conjunto de textos que tratam, em sua maioria, de situacoes que envolvem o processo

8 Disponivel em: https://www.ufrgs.br/opetic.
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de tomada de decisdao nos ambientes de trabalho e na formacao profissional. Ao passear
por estudos nacionais (Barros Filho; Lopes, 2006; Acevedo et al., 2009; Lovison;
Petroll, 2011; Kamlot, 2013), surgiram percepcoes para o encaminhamento dos
procedimentos em pesquisas de campo: a utilizacao isolada de técnicas convencionais
como a realizacdo de entrevistas em profundidade guiadas por roteiros
semiestruturados, dao conta da complexidade do tratamento do tema na publicidade
contemporanea?

A inquietacdo oportunizou expandir a pesquisa bibliografica via literatura
internacional. Reconhecemos pesquisas que analisam o campo publicitario com uma
mirada nos aspectos éticos, com intuito de entender como os pesquisadores exploram
a tematica, conceitos mobilizados e, principalmente, procedimentos metodologicos.

Na observacao de autores e trabalhos (Hunt; Vitell, 2006; Drumwright, 2012;
Drumwright; Murphy, 2009; Ferrel et al., 2013), novos enfoques apareceram, como o
pensamento de executivos e de estudantes sobre a natureza ética e dilemas morais na
publicidade; propostas de modelos para compreender o processo de tomada de decisao
e suas variaveis quando uma questdo ética esta envolvida. Tais modelos sado
constituidos em torno dos tépicos: quem é e como é formado o ponto de vista do
tomador de decisoes; capacidade de identificacao de um contetido ético; percepgao de
alternativas de acao; configuracdo da avaliacdo ética; variaveis que influenciam na
decisao ética.

A pesquisa bibliografica aprofundada acenou para o que, como e quais recortes
estavam sendo dados a ética publicitaria em estudos nacionais e internacionais, em
especifico do comportamento e da tomada de decisdo ética. “O revisitar, interessado e
reflexivo, das pesquisas ja realizadas” (Bonin, 2011, p. 31) propiciou desvendar que as
implicacOes éticas das estratégias de persuasao estao ancoradas em premissas do
ambiente profissional: a) profissionais de publicidade costumam abdicar de valores
morais para convencer o publico-alvo e para ndo comprometerem o proprio vinculo
empregaticio; b) questoes éticas sao negligenciadas por nao serem classificadas como
critério de importancia igual ou superior a outros fatores, como capacidade criativa e
conhecimento do mercado; c) iniciativas empresariais no campo publicitario sao
pautadas por valores pessoais (Cunningham, 2005).

Burnett, Pettijohn e Keith (2008) alegam que a auséncia de uma politica ética
na organizacao permite que publicitarios tomem decisoes éticas baseadas nos seus

proprios principios, pautados em crencas e forca do carater. Empresas que tangenciam
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a questao ética o fazem referindo-se a valores e crencas da organizagao, sem expressar
qualquer conjunto de regras e principios a esse respeito.

Como contraponto, Fullerton, Kendrick e Mckinnon (2013) nutrem a premissa
de que os parametros para posturas éticas e antiéticas na pratica publicitaria sdo as
‘regras’ vigentes no contexto profissional, sobrepondo as crencas pessoais. Esta
perspectiva considera que o certo a seguir sao as praticas vigentes na organizacao e no
mercado, como se a acao realizada por muitos a tornasse menos antiética e eximisse o
profissional de responsabilidades nao previstas em normativas (Fullerton; Kendrick;
Mckinnon, 2013, p. 44).

Conduzimos a problematizacao ética inquietos com a postura moral adotada por
profissionais de publicidade frente aos publicos, agora envoltos em mais variaveis:
publicitarios levam em conta as implica¢des morais do contetido publicitario durante
o processo de planejamento, criagdo e producao? Quais valores éticos imperam na
promocao persuasiva? Quais outros dilemas éticos a atividade publicitaria impoe a
producado e disseminacao de seus discursos? Como profissionais convivem com a
prioridade da organizacao versus a representacao de valores sociais contemporaneos,
com a preponderancia do éxito individual em detrimento ao coletivo? Quais limites
cada profissional impde a sua ambicao? Mesmo em desacordo com valores morais de
muitos profissionais, interesses ideologicos e economicos de anunciantes e de
empresas de publicidade os mantém em carcere?

Minette Drumwright (2012) nos apresentou a Multi-level theory (Quadro 1),
trés niveis que impactam o comportamento ético no trabalho publicitario: (1) the micro
level; (2) the meso level; (3) the macro level. Até entao, parte significativa da literatura
examinava a ética na publicidade por meio de uma perspectiva macro, dos efeitos da
publicidade na sociedade, e nao no nivel micro, dos praticantes que nela trabalham,

muito menos na esfera meso, da empresa, acréscimo fundamental da pesquisadora.
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Quadro o1: Multi-level theory

Niveis Observa
Micro Valores morais de cada profissional
Meso Clima ético e cultural organizacional de corporacoes que conduzem o

negocio publicitario afetam a sensibilidade moral dos profissionais

Macro | Efeitos da publicidade na sociedade derivados da cultura e das tendéncias

sociais

Fonte: Drumwright, 2012.

No ir e vir da pesquisa bibliografica, percebemos questoes de ética e legislacao
que pretendiamos estudar e rumos tedrico-metodologicos proximos aqueles que

gostariamos de desenvolver.

Pesquisa Documental: mais uma etapa metodologica

Tendo em vista a continuidade da investigacao e a necessidade de imergir em
problemas de comportamento ético em circulagdo na publicidade, partimos para a
pesquisa documental: “métodos e técnicas para a apreensao, compreensao e analise de
documentos dos mais variados tipos” (Kripka; Scheller; Bonotto, 2015, p. 244). A
pesquisa documental compds a pesquisa exploratoria, isto é, “um movimento de
aproximacdo ao fendémeno concreto a ser investigado buscando perceber seus
contornos, suas especificidades, suas singularidades [...] Os movimentos exploratorios
podem ter natureza e procedimentos diversos”, como a “observacao direta de produtos
midiaticos a serem investigados” (Bonin, 2011, p. 39-40).

Diagnosticamos que identificar questbes éticas recorrentes em apelos
persuasivos auxiliaria a diversificar procedimentos para observar o processo de
tomada de decisao ética de profissionais de publicidade. No momento inicial da
pesquisa documental, realizamos uma varredura por casos julgados pelo Conselho
Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria (Conar). Selecionamos, no site do
Conar, 27 decisdes do Conselho de Etica entre 2018 e 2020.

A intencao de recorrer ao Conar tanto para guiar a analise referente a aspectos
legais, quanto para ser uma das fontes de composicao do corpus, deve-se ao fato de ser
um espaco de referéncia e aglutinador de manifestacoes sobre a publicidade brasileira.

Constituido como 6rgao autorregulamentador do setor, por seu intermédio,
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anunciantes, profissionais e sociedade civil expressam inquietacoes e contestacoes
sobre os mais variados aspectos da publicidade em circulacao.

N3ao se trata de defender o 6rgao e a legislacao, mas de contar com referéncias
sobre a publicidade brasileira, questionamentos atuais e recomendacoes
correspondentes. Nossa pesquisa também nao se centra em confrontar contetdos
persuasivos em relacdo as normas do coédigo. Antes disso, ao longo da pesquisa
bibliografica, identificamos dilemas e complexidades que se formam nos processos de
producado publicitaria, nas suas mais diferentes etapas, e se revelam por meio das
representacoes constituidas pelo 6rgao.

Tal ensaio se mostrou imprescindivel ao amadurecimento da proposta
metodologica. Observar apelos persuasivos alertou para aspectos do fazer antiético na
producdo publicitaria. Novas davidas emergiram: publicitarios, responsaveis pela
persuasao, agem de maneira ética? Qual a responsabilidade ética com os
consumidores, prezando pela decéncia, honestidade e transparéncia? Quais fatores
comprometem o exercicio da ética na atividade publicitaria? O comportamento
(anti)ético é reflexo das estruturas de poder no ambiente da publicidade?

A esta altura, despontava da empreitada de elaborar um protocolo metodolégico
a licdo de sistematizar a pesquisa documental em contetidos publicitarios veiculados
nos mercados publicitarios locais de Belém/PA, Curitiba/PR e Porto Alegre/RS,
combinados a incursoes no site do Conar para contemplar a abrangéncia nacional.
Assim, teriamos acesso a dilemas éticos para explorar junto ao nosso objeto de estudo:
profissionais de publicidade, seu comportamento ético e seu processo de tomada de
decisdo. Expandimos o foco da pesquisa apds a identificacio da pluralidade de
dentuncias e contestacoes e a emersao de outras problemaéticas relevantes para pensar
a ética na publicidade.

Nao limitamos a coleta a agéncias de publicidade, porque nos filiamos a no¢ao
de publicidade expandida (Machado, Burrowes, Rett, 2017), que abrange todas as
formas de comunicacdo persuasiva, inclusive aquelas que se mesclam a outros
contetdos, informativos, entretenimentos, disfarcando-se e tornando-se indiretas.
Importava coletar contetidos publicitarios que correspondiam ao que se produz e ao
que circula na publicidade brasileira contemporanea.

Enfrentamos dificuldade de acesso a materiais no interior dos estados e
portfolios "ocultos" e desatualizados de empresas de comunicacao publicitaria nas

capitais. Ainda assim, entre 2020 e 2022, coletamos 40 narrativas publicitarias em
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ponto-de-venda, embalagens, audiovisual, midia impressa e digital, recorrendo
simultaneamente as redes sociais digitais de anunciantes: 16 originarias do estado do
Para, 14 provenientes do estado do Parana e 10 oriundas do estado do Rio Grande do
Sul. Os apelos persuasivos em circulacao nos materiais coletados foram submetidos a
analise guiada em nocOes éticas, morais e legais, reunidas durante a pesquisa
bibliografica e correlacionadas ao Codigo do Conar, visando o levantamento de
problematicas da ordem do comportamento (anti)ético.

Em uma nova incursao ao site do Conar, separamos 23 decisoes dos Conselhos
de Etica. Optamos por um recorte temporal recente (2022), pois nos tltimos anos a
ética publicitaria se expandiu as preocupacoes com as midias contemporaneas, e novas
e desconcertantes questOoes éticas surgiram, relacionadas a identificacao,
discriminacdo, privacidade, transparéncia e responsabilidade (Rossetti; Angeluci,
2021). Com o advento e o crescimento de midias digitais, tentacOes, riscos e
recompensas do comportamento antiético no setor de publicidade estd maior do que
nunca, ja alertavam Drumwright e Murphy (2009).

Destacamos a dificuldade de acesso as pecas denunciadas, ja que muitas foram
sustadas ou alteradas e retiradas do ar. Quando nos deparamos com conteudo
publicitario na internet, os obstaculos se intensificaram diante da efemeridade de
stories de influenciadores, por exemplo. Nos processos9 instaurados por midia em
2022, observamos a proeminéncia da internet (midia programatica, e-mail marketing,
anudncios digitais na web para dispositivos moveis, aplicativos e redes sociais), com
80,2%. Logo, é flagrante que o Conar superou a triangulacdo anunciante-agéncia-
veiculo, sua célula original (Trindade; Hellin; Harug, 2013).

Da unido de processos julgados pelo Conar e de anidncios regionalizados,
tentamos identificar dentdncias: com problematicas éticas contemporaneas;
recorrentes nas mensagens publicitarias julgadas pelo 6rgao; que revelassem conflitos
éticos envolvidos na atividade publicitaria; que refletissem o comportamento ético

profissional.

Achados nas Pesquisas Bibliografica e Documental

Na pesquisa para mapear a producio cientifica na interface Publicidade e Etica

descobrimos: estudos que exploram o entendimento dos profissionais de publicidade

9 Disponivel em: http://www.conar.org.br.
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sobre a ética na pratica de suas atividades, nao raro, sdo produzidos em outras areas
do conhecimento (Administracdo, Direito, Psicologia, Filosofia), além da
Comunicacao; no negbcio da publicidade ha pouco debate sobre a tomada de decisao
ética no atuar profissional do publicitario, a excecdao, no Brasil, dos trabalhos de
Giacomini Filho (2006; 2008a). Parte significativa das producoes se ocupa da ética da
mensagem publicitaria, incluindo codigos de ética e percepc¢oes de consumidores.

A ética publicitaria envolve questées que podem ser condensadas em duas
grandes areas indissociaveis (Drumwright; Murphy, 2009): mensagem, sua criacao e
disseminacdo; negocio publicitario, organizacdes e profissionais que lidam com os
processos envolvidos na gestao da atividade publicitaria. As indagacoes reunidas ao
longo da pesquisa bibliografica fortaleceram, com mais abrangéncia, a ética no labor,
no processo de planejar, criar, produzir e colocar em circulagdo o produto publicitario.

A pesquisa bibliografica contribuiu com referéncias e novas nog¢des para o
emprego da ética na publicidade, principalmente no processo de tomada de decisao
ética. Observamos que os procedimentos metodologicos aplicados em estudos acerca
da ética na publicidade se revelaram repetitivos, recorrendo a técnicas similares,
sobretudo entrevistas em profundidade e andlises de antncios publicitarios. Os
questionarios se mostraram instrumento habitual nas pesquisas. Alguns
pesquisadores (Fullerton; Kendrick; Mckinnon, 2013) criaram uma secao de casos com
dilemas éticos na atividade publicitaria apresentados para estudantes avaliarem,
outros analisaram casos julgados pelo Conar (Didier, 2019) e aspectos persuasivos em
pontos de venda (Toaldo, 2023). O sistema de escala de niveis de Likert'© predominou
na formulacido de questionarios de pesquisas quantitativas e a andlise de contetdo
prevaleceu como técnica de analise.

Tais descobertas nos levaram a: garantir uma base so6lida para construir de
modo fundamentado o campo de observacao e os observaveis (materiais e sujeitos);
mesclar na investigacdo a ética da mensagem e a ética nos negocios de publicidade;
introduzir formas estruturadas de coletar dados antes de sair a campo, visando captar

perspectivas socioculturais e subjetividades.

10 A escala Likert se configura em um modelo de classificacio no qual sdo apresentadas opc¢oes de
respostas curtas que traduzem o grau de concordancia com determinada afirmacio. Dentre as possiveis
respostas, considerando-se a escala original de cinco pontos, estdo: 1) discordo totalmente, 2) discordo,
3) indiferente (ou neutro), 4) concordo e 5) concordo totalmente.
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Em sintese, a pesquisa bibliografica e a pesquisa documental se mostraram
etapas preparatbérias fundamentais e transversais ao processo de criacio de um
protocolo metodolégico que alia rigor cientifico e criatividade, absorvendo saberes

provenientes de miltiplos horizontes aplicados de maneira integrada e complexa.

Protocolo Experimental: construcao compartilhada

Nos primeiros esbocos de um protocolo metodolégico para exposicao de dilemas
éticos, pensamos em: gamificacao via criacao de aplicativo; apresentacao de situacoes
envolvendo dilemas com casos de praticas de conduta ética adequadas e inadequadas.
O primeiro protocolo experimental se delineou em duas fases: 1) comparagoes entre
anuncios e embalagens. Imaginamos apresentar dois produtos ou antincios de uma
mesma marca ao participante e, posteriormente, questionar sobre possiveis
problematicas éticas; 2) exposicao de casos levados ao Conar, sem anunciar a decisao
do 6rgao. Tudo muito embrionario e com lacunas: como abordar os profissionais? Com
qual dinamica e estratégia para obtencao de dados?

Ao iniciar essa projecao de técnicas de coleta de dados e instrumentos de
pesquisa, debatiamos acerca de sair do lugar-comum, evitando longos questionarios
que podem fazer o entrevistado se perder e se desconcentrar, fadigado, ou responder
sem refletir sobre suas colocacoes para se “livrar” da pesquisa rapidamente. Olhando
em retrospecto, poderiamos dizer, juntamente com Bonin (2011, p. 37), que somente
uma “reflexao metddica [...] pode permitir e fecundar a reinvencao criadora, necessaria
para superar os limites e obstaculos” contidos em métodos e procedimentos de
investigacao estaticos. Nos direcionamos ao aprofundamento tedrico estruturado
sobre pesquisa metodologica, a fim de estudar métodos que permitem explorar
percursos, acionar a criatividade e ir além de procedimentos estabelecidos, em paralelo
ao rascunho do protocolo e a sondagem de profissionais de publicidade.

Bonin (2011, p. 37) diz: “o pesquisador, ao iniciar um processo de pesquisa,
trabalha com concep¢oes de método, tanto num nivel mais geral (teorias do
conhecimento, do método cientifico) quanto em niveis mais especificos da sua
construcao (teorias dos métodos de observacao, de descricao, etc.)”. Se trata de “uma
empreitada de reflexao” (Bonin, 2011, p. 37), um investimento na construcao da

investigacao que nao pode ser negligenciado.
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Metodologicamente, ndo ha um modelo pronto, aplicavel automaticamente a
qualquer pesquisa. Braga (2011) refuta a perspectiva sobre metodologia como um
conjunto de regras de encaminhamento aprioristicas e rigidas. Primamos, juntamente
com Braga (2011), por constru¢oes metodoldgicas adequadas ao problema e ao objeto
investigado, delegando aos pesquisadores a tomada de decisbes em relacao a
abordagem metodoldgica. Por conseguinte, retomamos as experiéncias de criar um
protocolo metodolégico para o Observatério de Publicidade e Etica no Consumo
(Opetic).

Realizamos reunides semanais para gerar potenciais opcoes de métodos e
técnicas que viabilizassem a elaboracao de um protocolo metodolégico funcional aos
sujeitos da pesquisa - profissionais de publicidade. A troca, a diversidade e a
heterogeneidade da equipe do Observatorio (Opetic) foi chave para contrapor e agregar
percepcoes distintas. Mirando o problema por diferentes pontos de vista, obtivemos
respostas ricas.

No processo de ideacao de estratégias, consideramos a divisao do protocolo em
etapas integradas, de modo a proporcionar mais de um contato entre pesquisador e
profissional de publicidade, estabelecer didlogo individual em profundidade e coletivo
entre os profissionais. Inicialmente, foram elencadas técnicas de pesquisa sem a
fragmentacdo em uma etapa exploratéria e uma subsequente, dialdgica. Quase todas
as alternativas aventadas priorizaram a criacao de situacoes que envolvessem dilemas
éticos — derivados das pesquisas documental e bibliografica, da experiéncia
profissional e de consumidor de cada participante do Observatério (Opetic) —
apresentados aos profissionais para simular reacdes, atitudes, conflitos,
comportamento, tomada de decisao e processo deliberativo relacionados a ética.

Mantivemo-nos convictos em elaborar técnicas e procedimentos que
confrontassem os participantes a realidade profissional para que se perguntassem: a)
o que quero fazer enquanto sujeito, ponderando valores éticos pessoais e lidando com
a subjetividade? O que ¢é da ordem do desejo e da vontade particular? b) o que posso
fazer enquanto sujeito atrelado a corporacoes participes do negocio publicitario? O que
¢ da ordem dos principios e do poder da realidade empresarial? c) o que devo fazer
enquanto sujeito diante da legislacao publicitaria? O que é da ordem do dever junto a
sociedade?

Privilegiamos uma abordagem indireta, espontanea e pouco induzida — sem a

ilusao da neutralidade cientifica —, deixando o profissional livre para elaborar
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proposicoes e ocupar outros lugares sociais: consumidor e familiar (pai, mae,

responsavel, filha/o, irma/o, parente, etc.), colega, amiga/o de consumidores.

No Quadro 2 estdo as principais propostas de técnicas e de procedimentos

debatidas internamente para serem aplicadas junto a profissionais de publicidade a

fim de abranger o exercicio de argumentacao acerca do processo de tomada de decisao

ética.
Quadro o2: Técnicas e Procedimentos Metodolégicos
Técnicas Procedimentos
Criacdo de Submetera apreciacio de profissionais duas publicidades ficticias
pecas de anunciantes reais - uma compativel e outra néo correspondente
publicitarias | a padroes éticos - para aferir comportamentos e atitudes pessoais e

corporativas

Pesquisa de
opiniao
Escala Likert

Criar e apresentar cenarios para diagnosticar a reacdo do
profissional caso estivesse em situacao similar. Solicitar o grau de
concordancia com os enunciados envolvendo a eticidade na
publicidade (ético = 7 e ndo ético = 1)

Matérias
jornalisticas

Julgamento com emissdo de parecer de profissionais sobre
situacoes polémicas do cotidiano publicitario extraidas de noticias e
de contestacoes a publicidade nas redes sociais

Briefing

Criar briefing problematico eticamente para indagar o profissional
como resolveria. Qual seria a atitude se estivesse diante daquele
briefing? O que quer, pode e deve fazer diante desse briefing? Leva
em conta asimplicacoes morais do contetido publicitario durante o
processo de geracdo de ideias? Questiona a veracidade das
informacoes?

Rasura de peca
publicitaria

Profissional interfere na peca apresentada, revelando percepcoes
estéticas, comerciais e ética, a partir da indagacado: qual a sua
atitude diante do conceito, ideia, estratégia e apelo persuasivo da
peca publicitaria?

Portfolio
ficticio

Expor casos oriundos da pesquisa documental em formato de
portfolio para analise de profissionais

Juri Simulado

Participacido de profissionais em uma simulacéo do rito processual
do Conar, julgando materiais publicitarios com base em dentincias
reais segundo critérios morais e éticos

Entrevista
Narrativa

Construcdo de enredo pelo proprio entrevistado, suplantando
perguntas e respostas sequenciais e estratificadas. Solicitar ao
profissional para narrar o proprio processo de tomada de decisdo

Fonte: elaboracio propria, 2024.
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Apb6s a exposicao das propostas, iniciamos um processo de afunilamento,
entrecruzando as sugestoes, somado ao polimento de alternativas que representassem
o carater experimental (Martino, 2018) pretendido. Das propostas aventadas, as
técnicas e procedimentos mais apropriados aos nossos objetivos seguiam por caminhos
transmetodologicos (Maldonado, 2003), estratégia que articula multimétodos.

A triade Portfolio, Entrevista Narrativa e Juri Simulado prevaleceu. Um
balizador foi determinante: o protocolo abarcar duas etapas cruciais da pesquisa,
integradas. A primeira etapa, individual, é constituida pela narracao da trajetoéria
profissional, estimulada por topicos-chave, seguida pela narracao sobre pecas de um
portfolio e/ou pelo exercicio de rasura de uma peca selecionada para analisar,
desconstruir e reelaborar. Por fim, uma fala conclusiva com perguntas direcionadas
especificamente a ética. A etapa dois é composta por uma dinamica coletiva. Em uma
primeira opc¢ao, cada profissional revisitaria sua fala da fase anterior (Entrevista
Narrativa) para selecionar e expor pontos-chave frente ao grupo. Outra ideia seria
confrontar profissionais com dilemas éticos frente ao Portfélio da fase anterior,
apresentando dentncia fundamentada no Cédigo de Etica do Conar para julgamento e
emissao de sentenca conjunta.

Filtramos a Entrevista Narrativa por ser uma técnica individual e o Juri
Simulado por ser uma técnica em grupo. Incrementamos com o Portfélio porque, como
preveem Muylaert et al (2014), as histérias narradas podem ser estimuladas de
diferentes formas, com documentos, imagens, fotografias, cartas, diarios,
correspondéncias entre outras fontes. O portfélio, largamente difundido no ambiente
da publicidade, foi um recurso estratégico para incentivar a producao da narrativa de
cada profissional, caminho para se desenvolver organicamente a interlocucao. Cumpre
a funcao de uma fase exploratoéria de aproximacao com os participantes, fornecendo
subsidios a elaboracdo de questionamentos abordados na etapa do diidlogo em
profundidade.

A avaliacdo de Portfdlio se transformou no guarda-chuva das outras duas
técnicas, encadeando-as de modo sequencial e interligado. O raciocinio de Martino
(2018, p. 69) segue uma logica similar ao arranjo multimetodologico estruturado: “é
possivel combinar métodos, utilizando formas diversas de obter dados, ou usar
técnicas de maneira mais ou menos rigida — a decisao sobre qual é o melhor caminho
depende exclusivamente da imaginacao do pesquisador, pautado pela coeréncia com o

objetivo e com o objeto”.
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Se parte preponderante das pesquisas acionadas na revisao de literatura
depende de uma espécie de “formula metodologica”, no nosso caso a pretensa
criatividade descende:

a) do deslocamento de estratégias de ensino — Portfélio e Juri Simulado
(Anastasiou; Alves, 2006) — para se tornarem técnicas de obtencao de dados. Em
analogia ao processo criativo na publicidade (Carrascoza, 2003), as estratégias de
ensino reportadas sao o ponto de partida, a matéria-prima para (re)criacoes.
Identificado o ponto de partida, ele é alvo de transformacoes de seu sentido original.
Apesar das interferéncias, o ponto de chegada nao deixa de remeter ao ponto de
partida, preservando caracteristicas, adequado a nova finalidade (ao problema e aos
objetivos) e com nova proposicao.

b) do redesenho de procedimentos para superar limitacoes das entrevistas em
profundidade. Em um tema sensivel como a ética, o pressuposto é de que os
profissionais, em uma abordagem direta como as entrevistas estruturadas e/ou
semiestruturadas, se anunciem éticos, dizendo que fazem prevalecer seus valores
morais pessoais (micro level). Ou entao justifiquem eventual comportamento antiético
pelo julgamento financeiro (Cunningham, 2005), responsabilizando anunciantes e
empresas de comunicagao publicitaria (meso level) (Drumwright, 2012). Passando por
um “processo de reinvencao, de criacao e de integracdo com os demais métodos e
procedimentos, em um desenho coerente” (Bonin, 2011, p. 39) ao nosso proposito de
compor estratégias metodologicas com potencial de motivar a continuidade e a fluidez
do compartilhamento de episddios pessoais e profissional, recorremos a Entrevista
Narrativa. Ela é caracterizada por Jovchelovitch e Bauer (2002) como abordagem
qualitativa que valoriza a autenticidade dos acontecimentos narrados. E um dispositivo
de producao e analise de dados que, por se aproximar de abordagens (auto)biogréaficas,
enriquece o gesto interpretativo, a medida que os nao-ditos significam. No ato de
narrar as experiéncias subjetivas, se delineia um momento intimista em relacao ao
percurso narrado, abarcando o contato com a percepcao, a memoria e a reflexao acerca
de fatos e praticas inerentes ao profissional entrevistado.

c) da diversificacao de técnicas, articulando Pesquisa Bibliografica, Pesquisa
Documental (contetdo publicitario e legislacdo publicitaria), Portf6lio, Entrevista
Narrativa e Juri Simulado. Nosso protocolo multimetodologico preza pela variedade

nas técnicas de producao de dados e instrumentos de pesquisa para observar o
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comportamento de profissionais de publicidade frente a problematizacoes ético-
morais apresentadas em diferentes situacoes no campo publicitario.

d) da adaptacao da diversificagdo metodologica a tematica trabalhada. Analisar
a ética na publicidade impo6s o desafio de criar mecanismos para priorizar certas
operacoes de pensamento (Quadro 3) como, por exemplo, a imaginacao moral

(Drumwright; Murphy, 2009).

Quadro 03: Estratégias e Operacoes de Pensamento

Estratégias Operacoes de pensamento (predominantes)
Juri Imaginacao / Interpretacao / Critica / Comparacéao / Analise /
Simulado Levantamento de Hipoteses / Suposicées / Decisdo

Portfolio Identificacdo / Obtencdo / Organizacao de Dados / Interpretacao /
Critica / Analise / Reelaboracdo / Resumo

Fonte: Anastasiou; Alves, 2006.

Em suma, empregar criatividade na abordagem metodologica equivale a
experimentar as possibilidades de um protocolo metodol6gico. Nao meramente para
se diferenciar de procedimentos metodologicos similares, mas amparar a solucao do
problema de pesquisa. Braga (2011, p. 9) recomenda levar em conta a “perspectiva de
metodologia como o acompanhamento refletido daquilo que se esta fazendo” para
podermos “encontrar no proprio desenvolvimento da pesquisa as pistas para seu
controle metodolégico”. O autor acredita no “em fazendo”, por contraste a uma
previsao rigida e prévia do caminho “a fazer”: “o processo metodologico basico nao é o
de definir uma regra de encaminhamento e depois segui-la estritamente; mas sim o de
rever cada passo dado e refletir sobre a justeza de seu direcionamento, corrigindo-o no

proprio andamento da pesquisa” (Braga, 2011, p. 10).

Dinamica das atividades no protocolo metodoloégico

Apbs intimeras idas e vindas para aperfeicoamento, estruturamos a proposta
desenvolvida em dois platds indivisiveis: 1) platdé contetdo publicitario — anuncios
veiculados nas regioes de abrangéncia da pesquisa e processos éticos julgados pelo
Conar; 2) plato profissionais — observagao de sujeitos envolvidos na atividade
publicitaria.

Acumulamos casos de processos tramitados no Conar e anincios das regioes

investigadas a fim de eleger questOes éticas abordadas no platé profissionais.
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Sobressairam: Veracidade, Honestidade, Respeitabilidade, Discriminacao, Protecao
da intimidade, Responsabilidade com consumidores, Consumo excessivo, Publicidade
Abusiva e Publicidade discriminatéria. O material constituiu o platé conteudo
publicitario e foi usado para a construgao do observavel e formacao de Portf6lios para
avaliacado de profissionais durante a Entrevista Narrativa. Optamos por combinar
anuncios que apresentassem problemas éticos de modo discreto com outros em que
estivessem evidentes. Outro critério foi a alternancia de pecas de cada Portfélio em
conformidade com a regiao de atuacao de cada profissional.

O Portfolio é, segundo Anastasiou e Alves (2006, p. 81), “a identificacdo e a
construcao de registro, analise, selecao e reflexao das producdes mais significativas”.
Por esse motivo, esta aliado a técnica de Entrevista Narrativa, ja que no ponto de vista
de Jovchelovitch e Bauer (2002, p. 91), “através da narrativa, as pessoas lembram do
que aconteceu, colocam a experiéncia em uma sequéncia, encontram possiveis
explicacoes para isso, e jogam com a cadeia de acontecimentos que constroem a vida
individual e social”. Alicercados nestes propdsitos, com base nas problematizacoes
oriundas das narrativas publicitarias coletadas, profissionais expressariam suas
percepcoes sobre os cendrios e as situacoes expostas.

Adaptamos a Entrevista Narrativa em trés momentos sequenciais:

1) Narrativa sobre a propria trajetéria: momento da perspectiva subjetiva, olhar
para si e para o proprio fazer como um convite-provocacao ao inicio do percurso
narrativo por intermédio de um relato do cotidiano e da experiéncia profissional,
caracterizando um momento de narrativa espontaneo de (auto)apresentacido como
pessoa e publicitario. Operacionalmente, os entrevistados contam suas histérias em
detalhes, trajetoria de vida, memorias, relacoes laborais, dinamicas do mundo do
trabalho publicitario, desafios e futuro da publicidade.

2) Narrativa sobre o Portfélio: observacao de quanto e como os profissionais
abordam a questdo ética, sem direcionamentos. Ainda que haja silenciamento da
perspectiva ética ao longo da narracao, como um saber secundario, o siléncio significa.
Neste instante, o entrevistado analisa o contetido publicitario apenas a partir de sua
propria percepcao, elencando os principais critérios para avaliacaio do Portf6lio
(estratégia, criatividade, estética, resolucao do problema, contetido, apelo, linguagem,
ética etc.); o que leva em consideracao quando avalia um Portfélio: habilidades e

competéncias valorizadas; fragilidades e potencialidades nas pecas.
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3) Narrativa Conclusiva: finalmente, o momento destinado as perguntas
direcionadas a ética publicitaria, a fim de torna-la protagonista no encerramento do
enredo. Nesta rodada, o entrevistado escolhe uma das pecas do portfélio analisado, a
partir da qual observamos como a dimensao ética se fez presente, podendo se tornar
um momento de escutar “revelacoes que durante a narracao foram suprimidas e/ou
esquecidas” (De Moura; Nacarato, 2017, p. 19) pelo entrevistado. E um instante para
um dialogo direto, mais controlado e conduzido, resgatando momentos prévios da
entrevista narrativa que despertaram inquietacoes para elucidaciao e assuntos para
aprofundamento, confrontando profissionais com decisoes éticas embaracosas e
dilemas proprios da profissao.

Além da articulacao entre Portf6lio e Entrevista Narrativa numa fase individual,
o Juri Simulado compoe a fase coletiva. Para efetivacao do Juri Simulado, novamente
levamos em consideracdo as ideias de Anastasiou e Alves (2006): a estratégia é a
simulacdo de um jari, em que, a partir de um problema concreto e conhecido pelos
participantes, sao apresentados argumentos fundamentados de defesa e de acusacao
para tomada de decisao final.

Portanto, o Juri Simulado é uma dinamica coletiva de um grupo de discussao,
formado pelos profissionais participantes da Entrevista Narrativa e avaliacdo de
Portfolio. A fim de estruturar essa dinamica de uma forma que fizesse sentido a
tematica da pesquisa, simulamos um julgamento no Conar, orientado pelo seguinte
rito: 1) Parecer para relato sobre uma peca publicitaria acompanhada da sua respectiva
dentncia — extraidas dos processos éticos levantados na pesquisa documental do platé
contetido publicitario. Cada profissional analisa uma peca e a respectiva dentincia para
elaborar antecipadamente um parecer, fundamentado no Coédigo do Conar; 2) Cenéario
de Julgamento: cada profissional relata seu caso e apresenta parecer e voto (a.
arquivamento; b. adverténcia; c. alteracao; d. sustacao), levado ao debate e a votacao
com o intento de observar o comportamento ético e compreender o processo de tomada
de decisdao em grupo. Os demais profissionais votam e manifestam seus argumentos
para acompanhar ou nao o relator.

Antevemos estimular a elaboracao de defesas, justificativas e reflexdes que
conduzam a disputas entre ponto de vista individual versus coletivo, absorvendo a
multiplicidade de vozes colocadas em confrontos, conflitos, discordancias, embate de

argumentos e aparicao de dilemas éticos distintos.
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Os testes de validacdo do protocolo metodologico, realizados junto a seis
profissionais'* em 2023 nas cidades de Belém/PA, Curitiba/PR e Porto Alegre/RS,
atestaram a efetividade da proposta. Observamos que a triade Portf6lio, Entrevista
Narrativa e Jari Simulado estimula os participantes a aumentarem o momento e a
intensidade reflexiva acerca de dilemas éticos no fazer publicitario, acrescentando
fatores a cada nova andlise solicitada, repensando a tomada de decisao ética e as
relacOes profissionais na pratica publicitaria. Identificamos esse mesmo movimento
nos pareceres, nos votos e nas discussoes apresentados no Juri Simulado. Ao final do
processo, os proprios entrevistados testemunharam um alargamento de suas
percepcoes sobre como lidar com um dilema ético na atividade profissional.

Uma decisdo metodologica foi nao restringir o universo as agéncias de
publicidade, haja vista que a publicidade contemporanea nao se limita ao que se produz
em uma agéncia. Rodrigues e Borba (2021) exibem espacos de atuacao na Publicidade,
relativizando a centralidade das agéncias de publicidade e contemplando publicitarios
atuantes em outros modelos de negocio: estidios criativos de comunicacao,
consultorias, coletivos, plataformas de contetido, plataformas nativas digitais, startups
e/ou ambientes de inovacao, entre outros espacos de labor com poténcia de acolher
préticas profissionais e sujeitos da publicidade.

Para ilustrar tamanha diversidade, listamos os perfis dos seis profissionais com
os quais aplicamos os testes para validar o protocolo metodolégico. Apenas um atua
em agéncia tradicional. Os demais exercem a atividade publicitaria como: UX
Strategist em uma empresa de tecnologia; Head de Planejamento Criativo em uma
empresa de producdo de contetildo em video para redes sociais; Copywriter no nticleo
de trade marketing/promocional numa agéncia de turismo; Analista de dados e
métricas de midias sociais numa consultoria digital; Criadora de contetdo e

estrategista de marcas autonoma, prestando servigo para consultorias de diversidade.

Consideracoes finais

“A complexidade e a multidimensionalidade dos fenémenos
comunicacionais/midiaticos colocam-nos o desafio de operar, nao apenas no nivel

tedrico, mas também no metodolégico, com configuracoes multiperspectivadas, nao

1 Certificado de Apresentacio de Apreciacdo Etica (CAAE) n°® 69805823.6.0000.5347
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redutoras”, alega Bonin (2011, p. 38). E “os métodos sao, efetivamente, teorias em ato”
(Bonin, 2011, p. 37).

Trabalhos metodol6gicos nao sao muito usuais, tanto que nos deparamos com
uma producao cientifica reduzida sobre a construcao de protocolos metodologicos para
pesquisar Publicidade. Geralmente, escrevemos sobre a metodologia pronta, acabada,
sem dividir com o leitor agruras, dores, idas e vindas, davidas, percalcos e vacilos.
Costumamos externalizar o produto final, depois de concluido. Incomum é
verbalizarmos debates e embates internos do processo que resulta no produto. Sao
limitagoes e lacunas da producao cientifica em Publicidade e Propaganda em geral, e,
em especifico, para analisar a ética de profissionais no fazer publicitario.

Normalmente, quando concretizamos iniciativas de observagao envolvendo a
pratica publicitaria, as estratégias metodoldgicas se repetem. Por isso, abordamos as
intmeras possibilidades, cenérios, situacgoes, ideias e propostas discutidas durante o
processo de desenvolvimento do protocolo metodolégico ao longo de praticamente
dois anos, sinalizando caminhos teérico-metodologicos para investigacoes no campo
publicitario.

Nao apontamos uma metodologia ideal para o estudo da ética publicitéria.
Reafirmamos a importancia do processo de constru¢ao dos métodos, pois a criagao do
protocolo mudou a nossa forma de pensar e projetar a construcao dos observaveis em
um empreendimento investigativo. Desenvolvemos e aplicamos a criticidade que nos
permite avaliar, refutar e reformular nossas praticas. Contemplar o préprio processo
conduz ao raciocinio sobre condi¢oes de producdo em determinada atividade,
conhecimentos engendrados para tal e subjetividades que constituem o percurso do
fazer.

O desenho da pesquisa disposto é real e fidedigno aquilo que acontece no
cotidiano: certa desordem e questionamentos inesgotaveis. Iniciamos sem estofo
teorico para definir os procedimentos de coleta e dispositivos de analise. Tateamos.
Avancamos pouco. Recuamos estrategicamente. Voltamos as pesquisas bibliografica e
documental. Assimilamos. Retornamos aos métodos, com mais embasamento, para,
entao, testarmos e experimentarmos.

A propésito, experimentar, em um protocolo metodolégico, é uma acao
fundamental a construcao de uma pesquisa que converse com a criatividade e va além
de procedimentos comuns. Eis a ‘regra’ para quem busca diversificar procedimentos.

2.

E importante inovar quando o assunto é metodologia, o que exige autocritica,
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inquietacao, incentivo ao descontentamento e rejeicao ao siléncio do consentimento. A
inovacao depende de ambientes receptivos as antecipacoes, aquilo que parece
irrelevante a primeira mirada. Do mesmo modo, observar é experiéncia, é
acontecimento. Nao pode ser meramente protocolar. Qualquer experiéncia de
observacao junto a profissionais, consumidores ou estudantes de publicidade deve ser
planejada, concebida, arquitetada.

Na nossa empreitada, a construcdo e a experimentacao de estratégias
multimetodologicas se revelou fértil porque nos preparou para investir na pesquisa
empirica com profissionais. Outrossim, deu-nos seguranca a produ¢ao de um conteido
rico e, oxala, até desconhecido sobre a ética e a legislacao publicitarias nos contextos
de consumo.

Os recursos da pesquisa bibliografica e da pesquisa documental entrecruzadas
com Entrevista Narrativa, Portf6lio e Jari Simulado podem representar um avanco
experimental na producao de dados e uma oportunidade para refletir e, futuramente,
aplicar outros métodos de investigacao. Por certo, decisdes automatizadas e apressadas
sao improdutivas e imprudentes, respectivamente.

Em textos futuros trataremos, detalhada e separadamente, cada etapa da
investigacdo: pesquisa bibliografica, pesquisa documental, métodos e técnicas, testes
de validacao do protocolo, analise de dados e resultados. Alguns textos estao no prelo,
outros em elaboracao. A finalidade, neste artigo que finda, é oferecer uma visao macro,
do todo. As demais producoes se aterao ao micro, as partes que formam o todo. Antes,
era preciso descortinar esse todo a fim de propor alternativas para a obten¢ao de dados

bibliograficos, documentais e empiricos.
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