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O uso de imagens em producdes publicitarias e suas implicacoes juridicas, éticas e
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RESUMO

O estudo de caso busca debater o trabalho e a ética publicitaria, além dos desafios e limitagdes
que os bancos de imagens podem proporcionar para a construcdo de pegas. Trés fatos
contemporaneos foram utilizados como objetos de andlise para o levantamento de
consequéncias juridicas e criativas no uso irresponsavel de fotografias disponiveis na internet
para as produgdes publicitarias.

PALAVRAS-CHAVE: CONAR, ética, banco de imagens, agéncia de publicidade.

INTRODUCAO

Quando pensamos em uma producao publicitaria sua composicao imagética e verbal se
unem na constru¢do de um texto tinico. A imagem como uma forma de escrita ¢ defendido por
Baitello Junior (2014, p. 49) uma vez que “isso ndo se questiona, porque a escrita nasceu da
simplifica¢do dos registros iconograficos, dos desenhos e das pinturas. A relagdo entre as duas
¢ indissoluvel porque ambas pertencem ao universo da visualidade”. Portanto, a atencao
sistémica que ¢ dada a redacdo verbal tende ser compartilhada com a composicao imagética.
Vivemos a era da visibilidade, reprodutibilidade, das conexdes, do imediato, da proliferagao e
dominio das imagens, da iconofagia. Ora as imagens nos consomem € ora nds as consumimos,

muitas vezes simultaneamente.

A imagem pode ser tudo e seu contrario - visual e imaterial, fabricada e
‘natural’, real e virtual, mével e imdvel, sagrada e profana, antiga e
contempordnea, vinculada a vida e a morte, analoga, comparativa,
convencional, expressiva, comunicativa, construtora e destrutiva, benéfica e
ameagadora (JOLY, 1996, p. 27 apud SILVA, 2011, p. 152, grifos do autor).
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A escolha da figura imagética na composicdo da pega deve transcender o debate
estético e permear os caminhos que garantam a legalidade e a afirmagao de direitos de
imagens por parte dos detentores das garantias. O simples fato de a fotografia estar disponivel
em ambiente virtual ndo garante o uso indiscriminado para variados fins. Neste sentido,
perguntamos: quais os encadeamentos do uso irresponsavel de imagens disponiveis na
internet numa ageéncia publicitaria?

Assim, buscamos analisar as implicagdes legais do uso de fotografias em produgdes
publicitarias que ferem os direitos de imagens, autoral e intelectual, além de debater sobre a
postura ética que o profissional deve manter no exercicio da publicidade. Por fim, mapeamos
a influéncia do uso de bancos de imagens, gratuitas ou nao, nas produgoes.

Fomentar a reflexdo sobre essas problematicas se justifica na constru¢do de um
pensamento sobre a pratica ilegal e, ao mesmo tempo, frequente de uso sem autorizagdo de
fotografias disponiveis em ambiente virtual. Do mesmo modo, questionamos a banaliza¢ao do
uso da imagem disponiveis na internet em defesa e preservacdo dos direitos de autoria, de

imagem e intelectual que as fotografias carregam consigo.

AS IMAGENS: MERCANTILIZACAO E CONSUMO

As imagens tém um espaco fundante nos andncios publicitarios. Durante a histéria
diversos papéis foram exercidos pelas produgdes imagéticas: como registro da verdade, sendo
os produtos anunciados representados de forma figurativa; fotomontagem; naturalismo,
evitando-se as complexas producdes fotograficas inspiradas pelos movimentos artisticos
(SILVA, 2006). As revolucdes sociais, os movimentos culturais e as descobertas tecnologicas:
“influenciaram no desenvolvimento da imagem fotografica na publicidade. Os novos
movimentos culturais, contracultura, psicodelismo e outros, acrescentam novos estilos
graficos, permitindo a criagdo de anuncios mais sofisticados” (SOUZA, 2013, p. 48).

Na segunda década do século XXI, a publicidade no ambito digital ganhou destaque e
enfoque nas producdes. Caracteristicas sociais dessa época, como a fluidez, o ritmo acelerado,
a impessoalidade e a padronizagdo, respingaram no fazer publicidade e especialmente nas
fotografias que nela convergem. O tempo, precioso, € o custo para produzir suas proprias

fotografias, em seu proprio estudio, com a especifica demanda do cliente, ou até mesmo na



> </ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
A

XX Congresso de Ciéncias da Comunicac¢do na Regido Sul — Porto Alegre - RS—20 a 22/06/2019
INTER

terceirizagao do servico a fotdgrafos, modificaram esse processo. Os bancos de imagem

emergiram como um canal vasto e imenso de possibilidades e escolhas.

A producao fotografica exclusiva para publicidade apresenta dois aspectos:
custo e tempo. O custo é referente ao orcamento destinado para a producio:
contratagdo de modelos, fotografo, locagdo de estudio fotografico, etc. Apesar
de se obter um conjunto de fotografias produzidas para um produto especifico,
o fator tempo ¢é determinante em alguns projetos publicitarios. Os bancos de
imagem se apresentam como um recurso para os publicitarios que demandam
de tempo para a criagdo da peca publicitaria, pois oferecem colegdes de
fotografias selecionadas, com tratamento documental direcionado ao usuario
(SOUZA, 2013, p. 16).

Enquanto servigo de informagdo, os bancos de imagem sdo conceituados por
Rodrigues (2011) como sendo “um servigo técnico de uma instituicdo, que seleciona, adquire,
organiza, armazena € permite a recuperacdo de imagens fotograficas de acordo com politicas
e principios pré-estabelecidos” (RODRIGUES, 2011, p. 199, apud SOUZA, 2013, p. 79).
Historicamente, o surgimento dos bancos de imagem esta condicionado a criagdo de agéncias
fotograficas no inicio do século XX, ao aumento da produgdo editorial e ao desenvolvimento

do fotojornalismo. O principal objetivo era comercializar as imagens para jornais e revistas.
As agéncias comercializam dois tipos de fotografia: as de noticia, ou as com
temas de interesse geral ou humanista. Com isso ha uma distin¢do no acervo
das agéncias fotograficas: enquanto o primeiro tipo se destina a ilustragdo da
noticia em meios de comunicag@o noticiosos, o segundo tipo € voltado para
outros fins da industria editorial, como ilustra¢ao de livros (SOUZA, 2013, p.
79-80).

As mudangas tecnoldgicas observadas na passagem do século XX para o século XXI
trouxeram alteragdes no cotidiano das agéncias e dos fotografos. A portabilidade do
equipamento fotografico estd relacionada com a disseminagdo da fotografia. O pequeno
tamanho da camera fotografica, associado ao preco acessivel a quase todos, permitiu que um
maior nimero de pessoas tivesse acesso a tecnologia, disseminando o uso da fotografia na
rede mundial de computadores (SOUZA, 2013, p. 80). A internet, segundo Freitas (2009 apud
SOUZA, 2013, p. 81), possibilitou as agéncias fotograficas ampliarem seu alcance e,

consequentemente, a difusdo de imagens, além de reduzir o tempo de distribui¢do, uma vez

que, “[...] com os catalogos online o usuario pode pesquisar, selecionar e adquirir a fotografia
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desejada sem a mediacao do profissional de informacao”. De modo paralelo, a expansao da
industria editorial no Brasil permitiu, segundo Freitas (2009 apud SOUZA, 2013), a
ampliacdo da produgdo e uso da fotografia, principalmente na publicidade, o que levou as
agéncias fotograficas a também comercializarem fotografias publicitarias. Existem dois
grandes formatos de catdlogo: os de licenga livre e os de compra-venda. “A disseminagdo de
bancos de imagens online permitiu que o usudrio pesquisasse remotamente, sem a necessidade
de sua presenca nas dependéncias das empresas detentoras dos acervos fotograficos,
desterritorializando as colecdes fotograficas acessiveis até entdo em formato fisico” (SOUZA,
2013, p. 14). As colecdes de imagens apresentam diferentes aspectos, podendo estar
vinculadas a bibliotecas, arquivos, museus ou centros de documentacdo, segundo Souza
(2013).

A propagacgdo da tecnologia digital ndo pressupds mudangas bruscas no exercicio da
atividade fotografica, mas

[...] apresentou possibilidades nunca antes imaginadas pelo profissional de
propaganda. O objetivo da publicidade ndo mudou, nem a fungao da fotografia
fotografica sofreu alteragdo desde o inicio do século passado. A fotografia
publicitaria ¢ uma forma de arte aplicada, cuja intengdo ¢ informar, persuadir e
seduzir (SILVA, 2006, p. 44).

Os publicitarios consideram os bancos de imagem e seus materiais ali expostos como
uma possibilidade de facil acesso para a criagdo. Souza (2013, p. 14) pontua que existe um
aumento de busca pelos “[...] aspectos subjetivos e/ou abstratos das imagens, consoantes com
a mensagem simbolica transmitida pelo antncio publicitario”. Nesse mesmo sentido, o
objetivo ndo se torna unico em vender o produto anunciado na imagem publicitaria, mas
também reverberar conceitos subjetivos e simbodlicos que estdo associados ao produto/servigo.
A persuasdo da mensagem publicitaria

parte do pressuposto de que a publicidade, como linguagem hibrida (verbal e
visual) e signica, reforca padrdes e comportamentos estabelecidos pela
sociedade de forma idealizada, trabalhando com uma mensagem sedutora e
motivadora de agles positivas de consumo por meio de situagdes
estereotipadas de felicidade, de sucesso, de beleza e de status (SILVA, 2006,

p-1
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Caracteristicas essas muitas vezes enraizadas no cotidiano das Agéncias Publicitarias,

que se tornam autores e responsaveis pela reverberacao de estereotipos.

Nas producdes midiaticas, os principais papéis, cendrios e transitos das
narrativas eram restritos, geralmente, a individuos brancos, com fortes tragos
fenotipicos europeus, em sua maioria homens, heterossexuais, de classe
socioecondmica estavel. Aos grupos, alvos da estereotipizacdo,
principalmente de negros, nesses contextos simbdlicos de visibilidade,
restavam sempre a fungdo de “escadas”, ou seja, posigdes subalternas (LEITE;
BATISTA, 2011, p. 118).

As agéncias de publicidade, entendidas como locais de pensamento, reflexdo, debate e
criacdo de produgdes midiaticas, converge no seu cotidiano o trabalho intelectual e criativo de
profissionais. Quando trabalha em uma empresa além de ser produtivo e conviver
socialmente, o sujeito acaba por tecer uma cultura em conjunto (OLIVEIRA, 2015).

Na tempo contemporaneo, “[...] o trabalho publicitario brasileiro e sua cultura
certamente transformam-se diariamente, assim como o mercado da publicidade (OLIVEIRA,
2015, p. 5). Embora seja possivel encontrar praticas enraizadas nessa cultura, que se impdem
de forma prejudicial no oficio da publicidade: o trabalho duro, sob pressdo e em longas
jornadas. O cliché temos hordrio para entrar, mas ndo para sair se tornou cultural nessa area,
bem como o fluxo organizacional da Agéncia, o volume de trabalho, o ritmo acelerado de
entrega. Oliveira (2015) em sua pesquisa sobre caracteristicas relacionadas a cultura e ao
trabalho em agéncias de publicidade do Brasil, elenca inimeros fatores, da quais destacam:
cultura da “viracdo”, insatisfacdo dos publicitirios, glamourizacdo da profissdo,
informalidade, espirito de unido e camaradagem, orgulho e pertencimento, influéncia da
moda, malandragem.

Nesse ambiente, o volume de trabalho, os prazos de entrega e a necessidade de buscar
sempre a novidade sdo limitadores da liberdade do exercicio da profissdo. Uma vez que, a
impossibilidade, por conta do prazo de entrega, tomando como exemplo, do publicitario
realizar um ensaio para tirar dali uma imagem que compora a peca, leva a ele a se munir das
possibilidades, limitadas, que os bancos de imagens oferecem. Nesse mosaico hibrido entre
producdes coloca-se em discussdo os valores éticos e de direito, seja de imagem, autoral ou
intelectual na publicidade. Etica “ndo é um conjunto de normas e padrdes morais, mas, sim, a

reflexdo sobre eles. Ja os costumes sdo construidos historicamente na relagdo dos homens
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entre si € a natureza, e por isso ndo podem ser analisados sem que haja contextualizag¢do.”
(SILVA; LOPES; 2007, p.146). No Brasil, esse debate se ampara em duas grandes legislagdes
para o exercicio da publicidade: o Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria e

seus Anexos (CONAR) e o Codigo de Etica dos Profissionais de Propaganda.

Ha que se enfatizar formag@o do publicitario, que deve definir o perfil de um
profissional mais consciente de sua responsabilidade social, tanto pela
necessidade de resgatar a dignidade humana, de certa forma perdida em meio
a superficialidade das relagdes e a perda de valores importantes como a ética,
quanto pela necessidade de se seguir a lei que pune os abusos cometidos
(SOUZA; LOPES, 2007, p. 161).

O CONAR, apesar de so6 ter surgido na década de 1980, ¢ resultado de pressdes sociais
anteriores para regular a agdo ética do setor e zelar pela credibilidade da publicidade.
(SOUZA; LOPES; 2007). Estruturado em cinco capitulos, traz consigo 22 anexos de
categorias especiais de anuncios. Na introdu¢ao do cddigo, o texto mostra as razdes pelas
quais se estava estabelecendo o Conselho Nacional de Autorregulamentagcdo Publicitaria e a
sua composi¢do. O capitulo II aborda principios gerais, traz catorze se¢des: respeitabilidade,
decéncia, honestidade, medo, supersti¢ao, violéncia, apresentacdo verdadeira, identificagdao
publicitaria, propaganda comparativa, seguranca e acidentes, protecao da intimidade, polui¢ao
e ecologia, criangas e jovens, direito autoral e plagio. O capitulo III fala das categorias
especiais de anuncios. Nos anexos de A a I existem regras especificas para as principais
categorias de antncios pela “importancia econdmica ou social, pelo seu volume, pelas suas
repercussoes no individuo ou na sociedade” (CONAR, 2018, s/p). Categorias como bebidas
alcodlicas, profissionais liberais, veiculos motorizados figuram entre as nove especificadas.
No capitulo IV, o codigo trata da responsabilidade dos anunciantes, das agéncias e dos
veiculos pelo atendimento das normas de conduta estabelecidas. O capitulo V condensa as

2 ¢

infragdes e penalidades. Aos infratores 0 CONAR reserva: “adverténcia”, “recomendacdo de
alteragdo ou correcdo do anuncio”, “recomendagdo aos veiculos no sentido de que sustem a
divulgagdo do anuncio”, “divulgacdo da posi¢do do Conar com relacdo ao anunciante, a
agéncia e ao veiculo, através de veiculos de comunica¢do, em face do ndo acatamento das

medidas e providéncias preconizadas”. (SOUZA; LOPES, 2007, p. 154)
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O Codigo de Etica dos Profissionais de Propaganda foi originalmente publicado em
outubro de 1957, foi esse documento que centralizou os debates éticos envolvendo a
publicidade até o surgimento do CONAR, quando passaram a vigorar de forma simultanea.
Trata-se de documento orientador do comportamento ético-profissional a ser seguido por
quem atua com publicidade em agéncias, veiculos e anunciantes. Em maio de 2014, a
Associacdo dos Profissionais de Propaganda langou a primeira revisdo do Codigo. O texto
permeia no item V da introducdo: as relacdes entre o profissional e colegas de trabalho,
aquele “pautara sua conduta pela estrita observancia das defini¢des, normas e recomendagdes
relativas a ética da profissdo, restringindo sua atividade profissional ao setor da sua escolha,
assim elevando, pelo respeito mutuo, pela lealdade e pela nobreza da atitude, o nivel da sua
profissdo no Pais” (ASSOCIACAO DOS PROFISSIONAIS DE PROPAGANDA, 2014, s/p).
No aspecto normativo destaca o item 17 e 18, o primeiro condena e veda a pratica do plagio
ou a simples imitagdo de outra propaganda, o segundo reitera que o “[...] profissional de
propaganda deve conhecer a legislacdo relativa a seu campo de atividade, e como tal ¢
responsavel pelas infragcdes que, por negligéncia ou omissdo intencional, o cliente possa
cometer na execucdo do plano de propaganda que sugeriu e recomendou” (ASSOCIACAO
DOS PROFISSIONAIS DE PROPAGANDA, 2014, s/p). O documento finaliza tecendo
orientagdes éticas a serem seguidas:

Rejeitam qualquer ato ou fato que comprometa ou desmoralize a publicidade
de bens de servigos e de ideias. O publicitario exerce atividade profissional
sob a presuncdo da boa-fé do receptor das mensagens transmitidas por todas
as formas e meios de comunicagao, sendo dever individual defender a verdade
na formulagdo de pecas e na forma de sua veiculagao;

Consideram-se os profissionais de publicidade como integrantes ativos nos
esforcos de compliance, pelos quais os ambientes de trabalho e as relagdes
negociais, especialmente com entes publicos, protejam-se de toda forma de
corrupcao e desvio de condutas éticas;

Os publicitarios entendem que o respeito a propriedade intelectual na
atividade que exercem ¢ fundamental e indispensavel, condenando qualquer
tipo de uso ou apropriagdo indevida neste campo, da mesma forma que
condenam os acordos predatorios na contratagdo de servigos, por serem
sempre desrespeitosos aos profissionais e danosos ao mercado;

(ASSOCIACAO, 2014, n.p).
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Para desenrolar a discussdo e analise buscamos em Gil (2002) apoio para a construcao
metodoldgica do percurso. O propdsito € de um estudo exploratério e descritivo, tendo o
espirito quanti-quali, uma vez que as relagdes humanas sdo volateis e a legislagdo rigida. A
analise partiu de casos recentes que envolveram a publicidade e o uso de imagem, tendo o
levantamento de dados da web e a pesquisa bibliografica como instrumento. Partindo das
reflexdes acima, analisamos trés situagdes contemporaneas que imbricam banco de dados,

propriedade intelectual, direitos de imagem e ética publicitaria.

CRIACAO: ESCOLHAS, LIMITACOES E CONSEQUENCIAS

Em reflexdes sobre as figuras imagéticas, que compdem os anuncios € pegas de
propaganda, a baixa viabilidade (financeira e/ou estrutural) de manuten¢ao de um estiidio para
a captacdo fotograficas indicam a busca na web por imagens algo enraizado no trabalho
criativo. O trabalho, mediado pelo material disponivel nos ambientes digitais, se torna restrito
as possibilidades ali encontradas, ora em dominio publico, tendo a utilizagao gratuita ou paga.
A liberdade de criagdo se limita as ideias e as propostas, as quais acabam se moldando para a
comodidade encontrada ali e os anuncios nascem na massividade.

Num primeiro exercicio de exemplificagdo, trazemos uma situacdo vivenciada na
pratica de estagio obrigatorio do curso de Comunicacao e Multimeios, no processo de criagao
de uma peca com o objetivo de celebrar a P4scoa tendo uma barbearia como interessado. Sem
viabilidade para desenvolver um ensaio, uma vez que a possibilidade esta costumeiramente
restrita a lojas de roupas e sapatos, € sem um banco de imagens pago, o que restou foi a

utilizagdo de imagens livres disponivel na internet.
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Figura 1 - Fotografia utilizada para compor uma peca publicitiaria para rede social disponivel na internet.

A fotografia ilustrada na Imagem 1 foi a tinica disponivel ap6s a ferramenta de buscas
como as palavras chaves: pascoa e barba. De pronto foi a escolhida para atender os objetivos
da criacdo, uma vez que a necessidade de produ¢do de conteudo num curto espaco de tempo
reverbera no ambiente de trabalho. A peca criada passou pela aprovacdo interna e foi
preparada para o se enviada ao cliente. Num tramite excepcional, a secretaria geral da
agéncia, que ja realizava seu trabalho hé alguns anos, foi quem alertou para o uso idéntico da
imagem para 0 mesmo objetivo no ano anterior. O processo de criagdo se viu obrigado a
retornar ao inicio.

Problemas com o uso de imagem ndo sdo apenas pontuais e restritos a determinadas
localidades. No dmbito nacional dois casos contemporaneos chamaram a aten¢do. Durante a
campanha eleitoral de 2018, o Diretorio Regional do Partido da Social Democracia Brasileira
(PSDB) de Sergipe trouxe em um anuncio a fotografia da cantora estadunidense Selena
Gomez e também da youtuber Natdlia Neri para representar o povo sergipano. A gafe nao
passou despercebida pela internet, fis de musica pop repercutiram o fato (IG POLITICA,
2018).
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Figura 2 - Peca grafica do Partido da Social Democracia Brasileira que traz Selena Gomez como sergipana

A composi¢do buscava retratar a diversidade de moradores do Sergipe que
comungavam o apoio a candidatura tucana de Eduardo Amorim, ao governo do estado. Tendo
a imagem da cantora e da youtuber introduzida ali, a divida pela veracidade do restante das
fotografias também foi impulsionada. Neste caso, o uso de imagem sem autorizacdo, de
acordo com a legislacdo nacional vigente, pode causar dano a moral e a imagem da pessoa. O
Cdodigo Civil e a Constituicdo Federal foram utilizados como resguardo para uma decisdao
semelhante ocorrida em 2009, envolvendo o uso da imagem de uma médica num comercial de
televisao (JUSBRASIL, 2009). O artigo 11 do Codigo Civil garante “com excegao dos casos
previstos em lei, os direitos da personalidade sdo intransmissiveis e irrenunciaveis, nao
podendo o seu exercicio sofrer limitagdo voluntaria” (BRASIL, 2002). A Constituicao Federal
(BRASIL, 1988, s/p) no seu art. 5 garante: “V - ¢ assegurado o direito de resposta,
proporcional ao agravo, além da indenizagdo por dano material, moral ou a imagem” e o
inciso “X - s@o inviolaveis a intimidade, a vida privada, a honra e a imagem das pessoas,
assegurado o direito a indenizag¢ao pelo dano material ou moral decorrente de sua violagao”.

Na continuidade do texto constitucional o art. 20 complementa as decisdes.

Salvo se autorizadas, ou se a necessarias a administracdo da justica ou a
manutengdo da ordem publica, , a divulgagdo de escritos, a transmissdo da
palavra, ou a publicagdo, a exposi¢do ou a utilizacdo da imagem de uma
pessoa poderdo ser proibidas , a seu requerimento e sem prejuizo da
indenizacdo que couber, se lhe atingirem a honra, a boa fama ou a
respeitabilidade, ou se se destinarem a fins comerciais (BRASIL, 1988).

10
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Ainda durante a campanha eleitoral de 2018, a candidatura de Jair Bolsonaro (PSL)
utilizou de banco de imagens internacionais para compor uma narrativa em relacdo ao voto de
mulheres “negras e pobres” que tiveram sucesso em sua vida profissional. O video extraido do
site Shutterstock exibe uma mulher que se passa por médica e eleitora de Bolsonaro. O
conteudo viralizou nas redes sociais e foi compartilhado por apoiadores e liderangas politicas
que apoiavam o candidato, incluindo seu filho, Eduardo Bolsonaro, que escreveu em seu
Twitter: “Mulher negra e de familia pobre. Somente a verdade nos liberta. Quem pede tudo ao
Estado, tudo lhe ¢ retirado, inclusive a liberdade”. A assessoria do candidato informou que o

video nao foi feito pela campanha, mas sim enviado por um apoiador (GULLINO, 2018).

Ha muito me libertei do vitimismo

Figura 3 - Video pro-Bolsonaro

O audiovisual, feito com legendas, traz um suposto depoimento de uma médica. As
legendas dizem: “sou mulher, negra, e vinda de familia pobre, mas nao passei procuragdo para
que ninguém fale em meu nome. H4 muito me libertei do vitimismo”. Em outro trecho, a
narradora afirma: "Em 2018, elegerei o proximo presidente do Brasil. Um presidente que ndo
aceitara o fato de que, por sermos mulheres e negras, devemos nos manter pobres para manter
o jogo da velha politica. Meu voto ¢ pelo Brasil. Meu voto ¢ Bolsonaro". (FERRAZ;
XAVIER, 2018). No entanto, trata-se de uma gravacao do site Shutterstock, e ndo de uma
eleitora do candidato do PSL. Ele pode ser adquirido em duas versoes, por 65 e/ou 79 dolares.
O Shutterstock também disponibiliza outros videos da mesma atriz, nos quais ele representa

uma funciondria de telemarketing e uma cantora (GULLINO, 2018).
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Figura 4 - Banco de imagens com a modelo.

Quando nos atemos aos preceitos éticos do exercicio da publicidade, o inciso II do
Codigo de Etica adverte “o profissional de propaganda, para atingir aqueles fins, jamais
induzird o povo ao erro; jamais lancard mao da inverdade; jamais disseminard a desonestidade
e o vicio” (ASSOCIACAO, 2014). Mais do que vender uma ideia e/ou produto, a pratica
publicitaria lida com a formagao de publico, imagindrio e construgao de possibilidades, além
de atingir economicamente e socialmente um determina comunidade (SILVA; LOPES, 2007).
Eis a necessidade de se respeitar os direitos autorais, os direitos intelectuais, a liberdade de
criagdo e a ética, ndo como praticas repressivas e limitadoras, mas sim, como elementos

primordiais para a vivéncia num estado democratico de direito.

CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho reflexivo tdo necessario em momentos acelerados, mecanicos e
desafiadores, como a nossa contemporaneidade, no faz visualizar erros, acertos € caminhos
possiveis para seguir na constru¢cdo do futuro. Discutir o funcionamento das agéncias de
publicidade ¢ uma possibilidade de aprimoramento no cotidiano trabalhistas.

As dificuldades encontradas para criar pecas publicitarias, no exercicio de estagio, sem
ter a possibilidade de captagdo de fotografias proprias e/ou um banco de imagem em posse da
agéncia, fizeram permear as problematicas pelo uso irresponsavel de imagens disponiveis na
internet, os encadeamentos sdo facilmente listados: plagio, massividade, gafe, processos

criminais e abandono da ética. Em trés situacdes analisadas algumas consequéncias puderam
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ser vistas. Juridicamente tanto a Constituicdo Federal e o Codigo Civil norteiam as garantias e
deveres quando questionados os direitos de imagens, autoral e intelectual. O Codigo
Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria, embora carente de atualizagdo constante,é um
importante instrumento na condu¢do de uma publicidade honesta. Por sua vez, o Codigo de
Etica dos Profissionais de Propaganda, recentemente atualizado, converge ao CONAR na
tentativa de publicizar nortes para o exercicio da propaganda e da publicidade. Sao
normativas que embora possam ser veladas e/ou contornadas sdo importantes marcos para
pensar nossa profissdo. Uma pesquisa que posteriormente possa ser feita, vem na tentativa de
trazer os problemas contemporaneos para dentro do CONAR, para com isso, a interpretagcao
ndo se limite a subjetividade.

Por fim, o argumento do desconhecimento ndo se legitima frente as consequéncias das
acoes e escolhas. Portanto o profissional que atua no mercado publicitario tem a necessidade e
o dever de se ater as responsabilidades, direitos e deveres para a construg¢do do briefing que se
tornard material para o cliente. Resguardar a ética publicitaria se torna resisténcia frente ao

jeitinho malandro e irresponsavel que se pode encontrar para solucionar uma adversidade.
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