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RESUMO

A presente pesquisa destina-se a examinar a atividade do profissional de publicidade
e propaganda do ponto de vista ético em segmentos sensiveis a area, com especial
atencdo aos sites de apostas esportivas, fendmeno ainda recente no cenario brasileiro
e pendente de regulamentacdo apropriada. A pergunta norteadora formulada para o
estudo foi: como o debate sobre a ética na publicidade se aplica a comunicagéo
publicitaria e a regulamentacédo do segmento de sites de apostas esportivas? Para
respondé-la, foi definido como objetivo geral compreender os dilemas ético-morais do
fazer publicitario na relacdo com empresas e segmentos econdmicos sensiveis, com
foco no setor de sites de apostas esportivas, e como objetivos especificos entender
0s conceitos de ética e moral e como se aplicam ao mundo do trabalho, em especial
no tocante aos profissionais da comunicacao; averiguar o contexto historico dos jogos
de azar no Brasil; apresentar casos de empresas do ramo de destaque no pais e como
trabalham suas acfes publicitarias; identificar a legislacao vigente sobre o tema no
Brasil; e refletir sobre a responsabilidade social do fazer publicitirio em cenérios
mercadoldgicos que geram conflitos éticos. A metodologia empregada para atingir os
resultados relacionados aos objetivos expostos acima envolvem levantamento
bibliografico, entrevistas em profundidade com especialistas relacionados ao tema e
0 exame de documentos coletados, com emprego da Analise de Conteudo categorial
para sistematizacdo dos dados. Os resultados parciais incluem a constatacdo da
amplitude do conceito de ética entre os publicitarios no momento de refletirem sobre
sua profisséao, a identificacdo de infracGes recorrentes aos codigos de ética, 6érgaos
autorreguladores e legislacdes relacionadas a segmentos sensiveis ao publico, e a
necessidade imediata de regulamentacdo do setor dos sites de apostas esportivas
para evitar danos ao publico consumidor dos servigos e a publicidade abusiva e

impropria.

Palavras-chave: Comunicacéo; ética; legislacdo; sites de apostas esportivas;

reflexdo sobre a pratica publicitaria.



ABSTRACT

The present research aims to examine the activity of advertising and marketing
professionals from an ethical standpoint in areas sensitive to the field, with special
attention to sports betting websites, which is still a relatively recent phenomenon in the
Brazilian context and lacks appropriate regulation. The guiding question formulated for
this study was: how does the debate on ethics in advertising apply to advertising
communication and the regulation of the sports betting websites segment? To answer
it, the general objective was defined as understanding the ethical and moral dilemmas
of advertising practices concerning sensitive business sectors, focusing on the sports
betting websites sector. The specific objectives included understanding the concepts
of ethics and morals and their application to the world of work, especially regarding
communication professionals; investigating the historical context of gambling in Brazil;
presenting cases of prominent companies in the field and how they conduct their
advertising actions; identifying the current legislation on the subject in Brazil; and
reflecting on the social responsibility of advertising practices in market scenarios that
generate ethical conflicts. The methodology employed to achieve the results related to
the objectives involves a literature review, in-depth interviews with experts related to
the topic, and examination of collected documents, with Categorical Content Analysis
being used for data systematization. The partial results include the observation of the
breadth of the concept of ethics among advertisers when reflecting on their profession,
the identification of recurrent violations of ethical codes, self-regulatory bodies and
legislation related to public-sensitive segments, and immediate need for regulation in
the sports betting websites sector to prevent harm to the consumer public from

services and from abusive and inappropriate advertising.

Keywords: Communication; ethic and moral; legislation; sports betting websites;

reflection on advertising practice.
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1. INTRODUCAO

A paixao do brasileiro pelo futebol é uma forca muito bem explorada pelas
marcas na hora de divulgarem seus produtos e servicos. Imaginemos, entao,
combinar a emoc¢do do esporte com outra atividade igualmente ou até mesmo mais
atrativa: apostar, e a expectativa de arrecadar uma quantia consideravel. Essa formula
de sucesso ja existia no Brasil através da antiga loteria esportiva, hoje chamada de
Timemania, em uma pratica monopolizada pelo Estado.

Recentemente, entretanto, apostas motivadas pelo futebol ganharam um novo
capitulo, recheado de novas possibilidades, valores relevantes de faturamento e
investimento em publicidade e polémicas. Apesar da admiracdo pelo futebol, o
presente pesquisador ndo compartilha da empolgacdo com as apostas no esporte. No
entanto, entende a potencialidade do setor e seu impacto na pratica publicitaria, com
uma temética que vai além da criatividade e das verbas em midia e atinge o papel
social e a profissdo do ponto de vista ético.

O mercado de sites de apostas esportivas brasileiro tem passado por um
intenso periodo de transformacdes desde que obteve autorizagéo legal para operacéo,
em 2018, driblando a lei antijogo vigente!. Até entdo considerado um setor obscuro
no pais, a nova legislacéo significou uma nova era para estas empresas, que puderam
operar de maneira mais clara, ainda que nao tenham tido seus negdécios
regulamentados pela lei brasileira, 0 que impede, por exemplo, que tenham sede em
territério nacional e paguem tributos. Entretanto, a atual conjuntura permite que 0s
sites de aposta atuem no Brasil e comuniquem, através da publicidade, seus servicos.
Proliferam cada vez mais empresas do ramo, todas investindo em pecas publicitarias
nao apenas online, meio pelo qual exercem seu negocio, como também offline e em
meios de grande alcance e pre¢co, como comerciais televisivos.

O faturamento do segmento é outro aspecto que chama a atencao e merece

ser considerado: por ano, sdo movimentados por volta de R$ 10 bilhdes no pais, de

1 MALEK, Lais. Apostas esportivas sdo legais no Brasil? Entenda como funciona a operacéo
no pais. O Globo, Rio de Janeiro, 11 jul. 2022. Esportes. Disponivel em:
https://oglobo.globo.com/esportes/bet/noticia/2022/07/apostas-esportivas-sao-legais-no-
brasil-entenda-como-funciona-a-operacao-no-pais.ghtml. Acesso em: 02 set. 2023.
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acordo com representantes das proprias empresas?. Além disso, os sites de aposta
esportiva tém cada vez mais marcado presenca no meio esportivo, principalmente no
futebol, com patrocinios a diversos clubes e campeonatos de todos os @mbitos e que
apresentam numeros consideraveis, em especial, no que se refere as equipes na elite
do Campeonato Brasileiro de Futebol, em 20233,

Ao envolvimento com o esporte e a incerteza legal sobre os sites de aposta
somam-se ainda os casos de manipulagéo de resultados que eclodiram no Brasil nos
altimos meses. Campeonatos regionais e nacionais registraram denuncias e
investigacfes acerca de partidas com interferéncia de agenciadores de apostas, que
subornam atletas com o intuito de burlarem as estatisticas nas quais 0s usuarios
podem apostar nas plataformas. Estas e outras polémicas acendem um sinal de alerta
nao apenas para a regulamentacdo do setor, mas, também, para como as empresas
sdo atingidas e devem trabalhar com a sua reputacdo®.

Durante a escrita deste projeto, uma CPI foi instaurada na Céamara dos
Deputados para investigar o escandalo mais recente envolvendo apostas no futebol
brasileiro, em que atletas de clubes das séries A e B foram aliciados para manipularem
estatisticas das partidas, em particular no recebimento de cartbes amarelos e
vermelhos. A falta de regulamentacdo do setor de sites de apostas esportivas é
apontada por alguns dos deputados como um dos fatores que facilitam a pratica ilicita®.

Os primeiros sites de apostas esportivas a adentrarem o Brasil sao
majoritariamente provenientes da Europa, mas com suas sedes em paraisos fiscais,

0S quais permitem suas operacdes, com isenc¢des fiscais muito vantajosas. Com o

2 BONIN, Robson. Mercado de aposta movimenta R$ 10 bi por ano no Brasil, diz CEO da
Betsson. Veja, Sdo Paulo, 06 set. 2021. Radar. Disponivel em:
https://veja.abril.com.br/coluna/radar/mercado-de-aposta-movimenta-r-10-bi-por-ano-no-
brasil-diz-ceo-da-betsson/. Acesso em: 02 set. 2023.

3 SIQUEIRA, Igor. Patrocinios de sites de apostas a clubes da Série A batem R$ 330 mi por
ano. UOL, S&o Paulo, 31 mar. 2023. Esporte. Disponivel em:
https://www.uol.com.br/esporte/futebol/ultimas-noticias/2023/03/31/patrocinios-de-sites-de-
apostas-a-clubes-da-serie-a-batem-r-330-mi-por-ano.htm. Acesso em: 02 set. 2023.

4 CONTADO, Valeria. Manipulacdo de jogos e a crise de imagem das apostas.
Meio&Mensagem, 02 mai. 2023. Marketing. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/marketing/manipulacao-de-jogos-e-a-crise-de-imagem-
das-apostas. Acesso em: 03 set. 2023.

5 BARBIERI, Luiz Felipe. BORGES, Beatriz. CLAVERY, Elisa. MATOSO, Filipe. Camara
instala CPI para investigar manipulacdo de resultados de partidas de futebol. G1, 17 mai.
2023. Politica. Disponivel em:https://gl.globo.com/politica/noticia/2023/05/17/camara-
instala-cpi-para-investigar-manipulacao-do-resultado-de-partidas-de-futebol.ghtml. Acesso
em: 03 set. 2023.
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tempo, juntaram-se a eles empresas criadas por brasileiros, tornando o mercado
nacional ainda mais competitivo. Por mais que estejam sediados no exterior, 0s
componentes desta parcela de origem nacional parecem apresentar caracteristicas
proprias quando o assunto € publicidade, diferenciando-os das concorrentes
estrangeiras, ainda que estas sejam atendidas por agéncias de comunicacao
brasileiras e estejam adaptando sua comunicacao a nossa realidade.

O presente projeto coloca, diante do exposto acima, o seguinte problema:
como o debate sobre a ética na publicidade se aplica a comunicacao publicitaria
e aregulamentacdo do segmento de sites de apostas esportivas no Brasil?

Para responder a essa pergunta, foi delimitado, como objetivo geral,
compreender os dilemas ético-morais do fazer publicitario na relacdo com empresas
e segmentos econdmicos sensiveis®, com foco no setor de sites de apostas esportivas.
Os objetivos especificos envolvem entender os conceitos de ética e moral e como se
aplicam ao mundo do trabalho, em especial no tocante aos profissionais da
comunicacao e sua atuacao diante de temas de grande sensibilidade social; averiguar
o contexto histérico dos jogos de azar no Brasil, como maneira de entender o caminho
percorrido até o atual momento e todas as polémicas que rondam as apostas online;
apresentar casos de empresas do ramo de destaque no pais e como trabalham suas
acOes publicitarias; identificar a legislacdo vigente sobre o tema no Brasil, suas
recentes alteracdes e perspectivas para o setor de sites de apostas esportivas; e
refletir sobre a responsabilidade social do fazer publicitario em cenarios
mercadoldgicos que geram conflitos éticos.

Os procedimentos metodoldgicos adotados para atingir os objetivos expostos
integram o que Antdnio Carlos Gil (2009) denomina de pesquisa exploratéria e
gualitativa. A proposta deste tipo de estudo é aproximar o pesquisador do problema
estudado e auxilid-lo na construcdo de hipoteses. O autor aponta que entre as
principais técnicas da pesquisa exploratdria estdo o levantamento bibliografico e as
entrevistas em profundidade com pessoas relacionadas ao tema abordado, técnicas
essas utilizadas neste trabalho para coleta de dados, somadas a pesquisa documental.

Estas possibilidades servem de base para a andlise de contetdo categorial.

6 O pesquisador entende como segmentos sensiveis aqueles que envolvem produtos e/ou servigos
gue apresentem riscos a saude mental e fisica do publico em uma eventual compulsdo e consumo
abusivo.
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A construcao tedrica do estudo introduz os conceitos de ética e moral e como
alguns autores trabalham suas definicbes. Eduardo Dias Gontijo (2007) diferencia os
dois termos a partir de suas origens, enquanto Paul Ricoeur (1990) e Edgar Morin
(2007) discutem ética e moral ao nivel filoséfico e como formador de valores sociais.
Apds, entramos no ambito de como as profissfes tratam a ética a partir de codigos
reguladores, tema de estudo de autores como Terezinha Azerédo Rios (2008), Maria
Cecilia Coutinho de Arruda (2005) e Elizete Silva Passos (1993). Por fim, Lovison e
Petroll (2011), Camile de Paula Silva (2022) e Ana Duarte Melo e Helena Sousa (2013)
fornecem contribuicéo tedrica para o debate sobre a ética no meio publicitario e como
estes profissionais tratam de conflitos éticos.

O surgimento do jogo nas sociedades humanas é abordado na perspectiva de
Johan Huizinga, através de Suzana Guerra Albornoz (2009), seguido do histérico dos
jogos de azar no Brasil pelas pesquisas de Izildo Corréa Leite (1994), Igor Antonio
Santiago Soares (2019) e Antonio Paulo Benatte (2002), e da dependéncia em
apostas no trabalho de Salua Omais (2007). Ainda sédo explorados 0s seguimentos
sensiveis e a publicidade, presentes nos estudos de Débora Cristina B. Ribeiro (2010),
Juliana Frées da Cruz Silva et. al (2010) e Aline Kassahara (2016), e a trajetoria dos
sites de apostas esportivas por meio de matérias jornalisticas dos ultimos anos e
exemplos de algumas marcas e suas comunicacées publicitarias.

No capitulo destinado a analise, a pesquisa retine entrevistas coletadas com
profissionais relacionados ao tema, no caso, uma psicologa que trabalha com
comportamento e consumo, um profissional do direito especializado na
regulamentacao dos sites de apostas esportivas e um comunicador com experiéncia
no trabalho com empresas do setor. Os relatos sdo cruzados com o levantamento
bibliografico e documental dos capitulos anteriores como meio de enriquecer a analise.

As consideragOes finais resgatam elementos trabalhados durante o
desenvolvimento da pesquisa e apresentam algumas consideracdes relevantes, com

sugestdes para 0s proximos passos e o aprofundamento dos estudos académicos.
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2. O FAZER PUBLICITARIO DO PONTO DE VISTA ETICO

A escolha da nossa profissao é um processo complexo. Nao envolve apenas
decidir como ganharemos nosso sustento, mas também como passaremos muito
tempo de nossas, o trabalho que faremos, os relacionamentos que estabeleceremos
com colegas de trabalho e amigos, nossa posicdo social em relacdo as demais
profissGes. Ter uma ocupacéo profissional € mais um passo em nossa formag¢ao como
pessoas e, assim como nas demais etapas de nossas vidas, envolve manter e rever
certos valores com o0s quais fomos criados.

"Ser ou nao ser, eis a questao”. A célebre frase do protagonista homénimo da
peca Hamlet, de William Shakespeare, é uma das mais conhecidas reflexes
filosoficas presentes na cultura popular. A fala € uma referéncia ao dilema de viver e
ter de lidar com os sofrimentos da vida ou apelar para a morte como forma de fuga, e
certamente se encontra em uma dimensdo superior da discussao proposta pela
presente pesquisa. Sua natureza, porém, é a mesma que se pretende expor a seguir,
quer dizer, a complexidade envolvida no momento de estabelecer o que é ético ou
ndo em uma profissdo como a do publicitario. Para isso, precisamos percorrer um
trajeto que parte da conceituacdo de ética e de moral, sua aplicagdo no mundo do

trabalho e como é tratada no campo da publicidade como prética profissional.

2.1 A DEFINICAO DE ETICA E MORAL

A definicdo de um conceito filoséfico € uma tarefa um tanto quanto
problemética. Isso porque falar de filosofia € falar de nosso cotidiano, de nosso papel
como cidadaos, profissionais, seres humanos, enfim, entes pensantes e que, por
conta disso, refletem sobre sua prépria existéncia e acdes para consigo e para com
0Ss outros. Entretanto, para atingir o objetivo principal deste trabalho, o qual guiara os
demais, temos de dar esse passo e entender o que se entende pelo conceito de Etica.

A etimologia da palavra “ética” e suas diferencas e semelhancas com “moral”,
termo tido como sinbnimo, € nosso primeiro movimento. Gontijo (2007) explica que a
palavra ética é proveniente do grego, mais precisamente do adjetivo “ethike”, e faz
referéncia a algum tipo de saber. Indo mais além, ethike deriva do substantivo ethos,
gue € o local de morada e de pensamento do homem e no qual ele age e exerce seus

habitos. Quanto a “moral”’, 0 mesmo autor afirma que o vocabulo deriva do latim mos,
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o qual foi usado como traducdo literal de seu original grego, e ainda adiciona ao seu
significado o sentido coletivo dos costumes e do carater. "Etica” passa entdo a

denominar:

[...] a disciplina que reflete criticamente sobre o saber ético encarnado nos
costumes e modos de ser, como esse proprio saber. O mesmo se verifica

com a palavra ‘moral’, que servira para designar tanto o objeto de estudo —

a moral — quanto o estudo critico do objeto — a Filosofia Moral. (Gontijo,
2007, p.129).

Etica e moral sdo, portanto, termos com origens linguisticas diferentes (grego
e latim, respectivamente), mas eram utilizados na Antiguidade como sinénimos. No
entanto, a semelhanca encontra também confusdo quanto a aplicabilidade das
palavras atualmente, tendo Gontijo (2007) apontado diferentes possibilidades. Dentro
do que é apresentado pelo autor, nos ateremos a interpretacéo tracada por Paul
Ricoeur, o qual entende a moral como um dever, uma obrigatoriedade regida por
normas, enquanto a ética seria ligada a acdes efetivas, de carater opcional e virtuosas.

A vertente do fil6sofo francés é particularmente importante para o presente
trabalho, pois, como sera visto mais adiante, os cddigos de ética profissionais sédo
criados justamente para guiar as boas praticas dos oficios que representam, nao
tendo assim carater compulsério por parte de seus praticantes. “Moral" ainda é
empregada de outras maneiras: exemplo de modelo de conduta; conjunto de
convicgdes pessoais; tratados sobre a moral de doutrinas (a catdlica € um exemplo)
ou pensadores historicos (tal qual Aristételes); estado de espirito de um individuo
diante do coletivo; dimensé&o da vida humana que nos impde determinadas obrigagctes
(Gontijo, 2007). Quaisquer que sejam as interpretacdes quanto aos significados dos
termos “ética” e “moral” ao longo da histéria e suas conseguintes aplicacbes, ndo
podemos classifica-los nem como anténimos, nem como excludentes (Gontijo, 2007).
Separa-los arbitrariamente geraria uma consequente hierarquia entre aquilo que
devemos fazer (moral) e aquilo que desejamos e temos a escolha de fazer (ética).

Paul Ricoeur (1990), entretanto, enxerga uma primazia da ética sobre a moral,
ainda que também haja a necessidade de submissédo da primeira para a segunda.
Indo mais a fundo na sua argumentacdo, vemos que o Ricoeur (1990) denomina de
“designio ético” a interdependéncia de trés instancias da “vida boa": do cuidado do

individuo para consigo mesmo, para com 0S outros e para com a instituicao.
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Para o autor, a insténcia do individuo, ou “estima de si”, € onde ocorre nossa
avaliacdo diante de nossos atos e nos tornamos conscientes de suas consequéncias.
E a ciéncia que temos de nds mesmos que nNOs permite interagir com nossos
semelhantes, no que Ricoeur entende como “solicitude”. Um desdobramento
inseparavel da estima de si, a solicitude é o resultado da reciprocidade entre os
individuos, pois € conhecendo a mim mesmo que posso conhecer 0 outro, e assim
estabelecer uma relacdo em que ndo exista hierarquia. Por fim, € nas institui¢cdes,
altima instancia identificada por Ricoeur (1990), que os individuos expandem a
reciprocidade anterior, de nivel interpessoal, para nivel social.

O filésofo francés entende por instituicdo “um sistema de partilha, de reparticéo,
implicando direitos e deveres, rendimentos e patrimbnios, responsabilidades e
poderes, numa palavra beneficios e encargos” (Ricoeur, 1990, p.8). O senso de justica
apresenta-se como necessario para que a reciprocidade da solicitude seja mantida, e
ndo se limita as instituicdes juridicas, dada sua existéncia nas tragédias épicas da
Grécia Antiga e nas religides, por exemplo.

O designio ético € submetido a “norma moral”, voltando ao argumento de
Ricoeur (1990) jA mencionando anteriormente. Esta submissdo nada mais € do que
uma filtragem da ética e seus elementos através do formalismo da moral. Para termos
melhor compressao de quais séo estes elementos e como sao modificados pela moral,
precisamos resgata-los no raciocinio do autor, a comecar pela “vida boa”. Nela, o
desejo individual € obliterado em favor da “universalidade”, o que so6 € possivel a partir
do emprego de racionalidade. Aqui, é fundamental nos atentarmos para o fato de que
a erradicacao do desejo ou de similares como o prazer e a felicidade nao significa um
julgamento acerca de bondade ou maldade, mas sim apenas um processo necessario
diante de sua limitacéo e da caracteristica expansionista que requer a universalizacao.

A seguir, a solicitude do designio ético é acrescida a ideia de respeito provido
pela norma moral, dito por Ricoeur (1990) como um contrapeso ao "vazio formal”
propiciado pela universalidade. E o respeito que acrescenta a no¢éo de humanidade
ao nosso olha perante o outro, nutrindo 0 mesmo zelo para com 0s outros que temos
por n0s mesmos. Essa etapa é importante diante da posi¢céo de exploracéo existente
na interacdo humana, ao contrario de uma igualdade presumida, propde Immanuel
Kant.

Por fim, o dltimo elemento do designio ético, as instituicbes, tém o senso de

justica formalizado pela normal moral a partir de John Rawls e sua teoria da justica,
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como explica Ricoeur (1990). Esta deriva da unido entre a deontologia kantiana (o
dever que todos nés temos e acao atraves da razao) e do contratualismo (os principios
da justica tém origem na racionalizacdo de um cenario ficcional anterior). A
combinacao resulta na ideia de que ndo ha quaisquer critérios nos principios da
justica, nem mesmo o bem, e que fatores éticos ndo devem se fazer presentes. Seria
0 equilibrio entre as provas e as convic¢cdes bem ponderadas que garantiriam a
decisdo mais justa, principalmente em uma relacdo em que ha uma parte social e
economicamente desfavorecida. Entretanto, Ricoeur (1990) enxerga uma falha neste
argumento, visto que ao buscar o resultado mais justo para o lado mais fraco de um

conflito, Rawls embarca em um moralismo:

por esse motivo é que, por de tras de seu formalismo, emerge o seu sentido
de equidade, fundado no imperativo kantiano que proibe de tratar a pessoa
como um meio e exige trata-la como um fim em si. E, por detrds deste
imperativo, capto o impulso da solicitude, o qual assegura a transi¢éo entre a
estima de si e o0 sentido ético de justica. (Ricoeur, 1990, p.14).

O complexo pensamento de Ricoeur (1990) acerca da ética e da moral ainda
nos apresenta a "sabedoria pratica”, aplicada nas ocasides conflituosas onde se faz
necessario refletir quais 0os nossos deveres. A sabedoria pratica impde a convic¢ao e
ignora a regra em vigor, sendo aquela desprovida de arbitrariedade por nao ter sido
“filtrada” pela norma e ter mantido o seu sentido ético original.

A relevancia da discussao sobre o que é ética e sua natureza se estende entre
outros pensadores, sendo também o assunto central da obra “O Método 6: Etica”, de
Edgar Morin (2007). O fildsofo, socidlogo e antropologo francés vé a ética como uma
exigéncia em nossas vidas, um elemento sem o qual ndo podemos nos inter-
relacionar como individuos. Seriam trés as suas fontes, a saber: uma interior, que se
manifesta internamente no individuo como uma sensacdo de dever; uma exterior,
definida pela cultura do ambiente ao redor; e uma anterior, que precede a propria
existéncia do individuo e esta ligada a fatores genéticos da espécie.

A interpretacdo de Morin (2007) sobre a origem da ética estar, em parte,
relacionada a biologia, para além de condi¢des individuais e coletivas, é pioneira no
campo de estudos da ética, como aponta Almeida (2005). Isso € possivel gracas a
ideia de sujeito desenvolvida pelo autor, que ndo se limita aos seres humanos.

Distinguiveis entre si, mas ndo isolaveis, os fatores individuais, sociais e biolégicos do
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ser humano colaboram para analisarmos a construc¢ado de sujeito e ética no de nossa
espécie.

A complexidade que nos habita também € verificada na aplicagédo da ética, a
gual Morin (2007) entende como uma incerteza valida e necessaria, sendo na relacéo
entre intencdo e acdo € onde identificamos a natureza incerta da ética. Quando
pensamos e planejamos algo, ja o fazemos intencionados a um determinado
resultado, que sera verificado no instante em que entramos em ac¢do. Entretanto, o
autor aponta que ha um grande espaco entre estes dois momentos, o qual pode ser
preenchido por diversos fatores que irdo invalidar o pensamento inicial. A chance de
fracasso no instante do ato deve ser considerada pela moral nele envolvida, visto que
mesmo uma inteng¢do entendida como boa pode ter consequéncias ruins diante do
gue era pretendido inicialmente. Compreender que estas condi¢des sao indivisiveis é
uma etapa importante para evitar o que o autor chama de “moral insular”, que nao
leva em consideracao os possiveis resultados imorais de determinadas acdes.

A argumentacao de Morin (2007) entdo avanca a ecologia da acao. O conceito
abarca o entendimento de que a acdo dos individuos escapa do seu desejo original a
medida que € posta em contato com o0 ambiente, sofrendo com desvios e deturpacdes
externas. Essa zona cinzenta € o que faz da ética uma escolha estratégica por parte
do sujeito, uma decisdo que, apesar de convicta e pessoal, possui carater arriscado,
incerto e provisorio diante das consequéncias dos atos executados. Tal interpretacédo
afasta os clichés dicotdbmicos do “bem” e do “mal” e do justo e do injusto, além de
reafirmar o afastamento de uma ética superior que supostamente buscaria o0 melhor
e mais justo em todos os casos. Curiosamente, outro termo empregado para explicar
ética em Morin é justamente “aposta” (Almeida, 2005), o que nos remete ao tema
desta pesquisa, ja exposto anteriormente. Ainda no que concerne a ética, a autora

nos mostra que Morin reforca a licdo de aplicar nossas ideias a nossa pratica diaria:

Num tom fortemente estético e politico, o autor argumenta em favor da ética
da responsabilidade e da convic¢éo, atitude que pbe para girar um circulo
trinitario: auto-ética, sécio-ética, antropolitica. Movido por
complementaridades, concorréncias e antagonismos, esse triedo se torna
uma estratégia para enfrentar a ilusdo do bem universal. (Almeida, 2005,
p.142).

A discussdo sobre ética ainda proposta neste trabalho ainda perpassa o

impacto das novas tecnologias, da internet e das redes sociais, fendbmenos também
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importantes para o modelo de nego6cios dos sites de aposta esportiva e das
estratégias da publicidade e propaganda na totalidade. Ainda podemos citar a ética
no trabalho, quer dizer, a aplicac@o de preceitos éticos e morais no ambiente laboral.
Vamos nos ater a este ponto em um primeiro momento, para depois adentrarmos na

guestao relativa a publicidade.

2.2 AETICA NO AMBITO DO TRABALHO

O trabalho, como espaco de socializacdo e interagcdo, tem suas
especificidades. E um ambiente no qual temos de equilibrar relacionamentos
interpessoais, que muitas vezes ultrapassam o nivel da mera relagé@o entre colegas e
evoluem para amizades, com a competitividade dentro e fora das empresas, servicos
publicos e quaisquer outros locais de trabalho. A existéncia de conflitos éticos é
inevitavel em tal contexto, o que leva os gestores e responsaveis a adotarem codigos
e procedimentos com vistas a evitar a discordia.

A existéncia de cédigos de ética em empresas e profissées ndo é uma novidade
no atual mundo do trabalho. Entretanto, em muitos casos, o discurso e a pratica nao
estdo alinhados e demonstram a necessidade de reflexdo, como afirma Terezinha
Azerédo Rios (2008). A autora entende que o ambito do trabalho exige uma ética
permeada pela competéncia profissional, sendo esta uma articulagdo entre
dimensdes, as quais: técnica, referente aos conhecimentos necessarios para executar
a funcao profissional; estética, composta por subjetividade e afetividade, que néo
deixam o profissional se desconectar do impacto que o trabalho tem em sua vida;
politica, ndo no sentido da politica partidaria, mas sim de compreender como a pratica
profissional esta inserida em um contexto social e pode, eventualmente, afeta-lo; e
ética, fundante da competéncia e o alicerce das dimensfes anteriores, atribuindo-as
significado e guiando-as pelos principios éticos do respeito, da justica e da
solidariedade.

Rios (2008) estabelece a competéncia profissional como um processo coletivo,
ja que ndo exercermos nossa profissdo de maneira exitosa sozinhos e temos a

colaboracao de outros individuos. Além disso, a competéncia:

Nao é algo pronto, que se adquire de uma ver por todas. No quadro das
contradigGes que constituem sua vida e seu trabalho na sociedade é que se
vai configurando/concretizando o oficio de cada profissional. Vamos nos
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tornando competentes, tendo oportunidade de modificar nossa prética,
nossas concepcgoes tedricas, nossas relagdes de trabalho. (Rios, 2008, p.88).

A ética no ambito do trabalho, portanto, contribui para que os profissionais
tenham mais consciéncia de si e dos seus semelhantes e entendam que tém seu
papel no tecido social do qual fazem patrte.

Os cédigos de ética das categorias profissionais sdo os documentos mais
conhecidos quando estabelecemos a relacdo entre ética e trabalho. Em
levantamentos dos codigos de ética de diversas profissdes, Maria Cecilia Coutinho de
Arruda (2005) tracou a evolucéo do tratamento da ética no contexto profissional. De
uma cobranca pelo simples comportamento correto dos funcionarios das empresas
na década de 1950 a participacao de trabalhadores nos conselhos diretivos nos anos
60, a criacao de disciplinas de ética nos negocios e ao aprofundamento de pesquisas
académicas, as discussfes sobre a ética no ambiente de trabalho passaram por
muitas transformacdes.

Como visto anteriormente, estas mudancas passaram pelo equilibrio do
reconhecimento dos funcionarios como seres humanos merecedores de respeito e
dignidade com a necessidade de obtencdo de bons resultados por partes das
organizacdes, sejam elas de carater publico ou privado. Apesar dos avancos nas
décadas passadas, € comum ainda a falta de cédigos de ética em organizacdes e a
incapacidade dos codigos de ética das profissdes de resolver determinados conflitos
entre profissionais. Nos casos em que este é o observado, Arruda (2005) afirma que
€ preciso recorrer as leis e a justica para encontrar uma solu¢do, mesmo que a maioria
dos problemas seja oriundo de questbes administrativas e de recursos humanos
(demissbes, avaliacdo de desempenho, contratacdes, entre outros).

Elizete Silva Passos (1993), por sua vez, aponta que os cédigos de ética
profissionais sédo, essencialmente, acordos estabelecidos entre os profissionais a
partir das caracteristicas especificas de suas ocupacfes, 0 que garante maior
objetividade e assertividade para construcdo dos itens e diretrizes sem, no entanto,
desconsiderar a sociedade a sua volta e ignorar seus valores. A autora detecta trés
orientacbes basicas presentes nos codigos de ética modernos que ratificam a
“‘manutencao das desigualdades sociais, do culto ao capital e da tranquilidade das
consciéncias de quem as coloca em pratica” (Passos, 1993, p.60).

Estas orientacBes sdo, em primeiro lugar, a seguranca de uma consciéncia

tranquila ao néo ter a prética profissional julgada caso o seu fim seja meramente o
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ganho financeiro a partir dos servigos realizados para os clientes, e ndo a agdo em si.
Em um segundo momento, os codigos de ética se propdem a olhar criticamente para
as préticas das areas que representam, apesar de ndo detalharem o que seriam estas
acdes e quais as medidas devem ser tomadas quando infringidas. A incerteza gera
uma zona cinzenta e exigéncias minimas baseadas apenas em um senso comum
social.

Por ultimo, h4 uma tendéncia de definir quais as boas préticas e os defeitos
presentes no cotidiano dos profissionais, em uma busca por aprimoramento
constante, do reconhecimento de realidades que nao apresentam verdades e da
insercéo da profissdo em contexto socioecondmico vigente. Ainda que esta ultima
orientacdo preze pelo exercicio correto da profisséo, sua aplicacdo ndo so esta longe
do ideal como também encontra entraves no conservadorismo de liderancas da éarea,
gue ndo admitem a existéncia de contradi¢cdes e afastam a chance de mudancas que
alterem algum status quo.

Diante destas observacdes, o estabelecimento de codigos de ética
profissionais seria apenas mais uma oportunidade de criar “formulismos”, que
satisfazem o desejo por regras morais, e a administracdo de fatias do mercado de
trabalho, sem qualquer compromisso verdadeiramente ético (Passos, 1993). O
cenario de codigos de ética “aéticos” seriam, portanto, reflexos de valores modernos
gue ndo veem os individuos como fins, e sim como meios para atingir objetivos
econdmicos ou politicos e obter outras vantagens, na analise de Passos (1993). A
observancia deste processo vai de encontro ao significado de ética como
entendimento de si e do outros, como vimos anteriormente na interpretacédo de Paul
Ricoeur (1990).

2.3 AETICA NAS REDES E NA PRATICA PUBLICITARIA

A publicidade tem um importante papel social por atuar como mediadora de
interesses comerciais entre empresas e consumidores, além de ser vista por grandes
pensadores, casos dos socidlogos Roland Barthes e Jean Baudrillard, como uma das
principais instituicbes de socializacdo e influéncia da contemporaneidade (Melo e
Souza, 2013). Portanto, por seu carater provocativo e inovador, a pratica publicitaria

demanda reflexdes acerca de seus preceitos éticos.
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A internet e o advento das redes sociais também suscitaram o ato de refletir
sobre ética e moral. Um dos principais pensadores da atualidade e muito requisitado
para palestras, entrevistas e outros eventos publicos, o historiador e fil6sofo Leandro
Karnal tem dissertado acerca de ética e moral nos tempos de profunda conectividade
promovida pelas redes sociais. Para Karnal, o conceito de ética é importante em
nossas relacdes interpessoais, quaisquer que sejam nossas crencas de ordem
religiosa ou politica. Assim como Morin (2007), entende que nossa conduta ética deve
estar refletida em nossos atos e, especificamente as redes sociais, as enxerga como
locais onde o individuo se destitui de valores éticos e 0 egocentrismo ganha mais
relevancia (Marques e Silva, 2017).

Neste sentido, Karnal engloba em sua fala o debate publico sobre as fake news
e a disseminacao de informacéo falsa através das redes sociais e outras plataformas
da internet, amplificada no pais em 2022, com a disputa eleitoral e a consequente
vitoria de Luis Inécio Lula da Silva, e em 2023, a partir da retomada do debate sobre
a regulacao dos meios digitais no Brasil, umas das propostas do presidente eleito e
conduzida por seu Ministro da Justi¢a, Flavio Dino’.

O PL 2630/2020, também conhecida como PL das Fake News, de autoria do
senador Alessandro Vieira, entdo parlamentar do Cidadania durante sua redacéo,
propde diversas medidas que trariam maior responsabilizacao as plataformas no que
tange a divulgacao e fiscalizagédo de contetdos enganosos nelas compartilhados. Sua
aprovacao significaria uma ampliacdo e atualizacdo de outra lei ja em vigor desde
2014, conhecida como Marco Civil da Internet e que instituiu normas que garantem os
deveres, direitos e principios basicos para o uso da internet no Brasilé.

A principal inovagéo legal da lei esta na responsabilizacdo das redes sociais
(descritas no texto como “"provedores de aplicacdes da internet”) quando do néo
cumprimento de decisdes judiciais referentes a remocéo de conteudos postados em
suas plataformas. A jurisprudéncia até entdo se baseava no Cédigo Civil de 2002 e
no Cdédigo de Defesa do Consumidor para mediar agdes que tinham o meio digital
como seu pano de fundo, e as plataformas apenas eram responsaveis quando da

notificacdo de violages de seus termos por parte de usuarios (Brega, 2023).

" HENRIQUE, Layane. Saiba do que se trata a regulacéo das redes sociais. Politize, 27 jun. 2023.
Basico da Politica. Disponivel em: https://www.politize.com.br/regulacao-das-redes-sociais/. Acesso
em: 20 set. 2023.

8 RAMOS, Rahellen. O gue é o Marco Civil da Internet? Politize, 27 jun. 2023. Atualidades. Disponivel
em: https://www.politize.com.br/marco-civil-da-internet/. Acesso em: 20 set. 2023.
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No entanto, o texto ndo aborda questdes especificas relacionadas a
publicidade de servicos e produtos por conta de sua abrangéncia quanto a boa
conduta no ambiente digital, sendo os principais dispositivos que de alguma maneira
impactam os anunciantes relacionados ao direito a privacidade e protecédo dos dados
dos usuarios®.

A falta de clareza do Marco Civil da Internet e a postergacao da aprovacéao da
PL das Fakes News deixam a publicidade no meio digital sob a tutela do Conselho
Brasileiro de Autorregulamentac&o Publicitaria (CONAR), principal 6rgao fiscalizador
da pratica publicitaria no pais. A entidade pode fiscalizar campanhas publicitarias em
guaisquer meios e veiculos em ambito nacional, incluindo a internet, mas nao possui
poder para interferir no conteddo que redes sociais e outras plataformas digitais
devem ou ndo remover, jA que sua atuacdo se limita as agéncias, veiculos e
anunciantes.

Criado nos anos 1970 para proteger a publicidade brasileira diante da censura
da ditadura militar da época, o CONAR tem por missdo "zelar pela liberdade de
expressao comercial e defender os interesses das partes envolvidas no mercado
publicitario, inclusive os do consumidor” (CONAR, 2010). O 6rgao entra em cena a
partir do momento em que recebe uma denuncia de consumidores, autoridades ou
associados gque se sentem de alguma forma lesados por pecas publicitarias, ou seja,
nNao possui poderes para censurar previamente qualquer campanha de publicidade
(Lovison e Petroll, 2011). Ap6s anélise de um caso pelo Conselho de Etica, com base
no Cadigo Brasileiro de Autorregulamentagcdo Publicitaria, o CONAR, em caso de
condenacdo, solicita a agéncia ou anunciante que remova a peca em questado e/ou
faca modificacbes para que a mesma fique consoante seus critérios.

O Cadigo de Etica dos Profissionais da Propaganda, por sua vez, foi criado em
1957 com o intuito de guiar os publicitarios nas boas praticas profissionais da area.
Logo no seu segundo item, o documento define que:

o profissional da propaganda, cénscio do poder que a aplicagdo de sua
técnica lhe pde nas mdaos, compromete-se a ndo utilizd-la sendo em
campanhas que visem ao maior consumo dos bons produtos, a maior
utilizac@o dos bons servigos, ao progresso das boas instituicdes e a difusédo
de idéias sadias. (CENP, [sd]).

9 PIRES, Rafael. Publicidade na internet: afinal, como funciona a regulamentac&o? Rock Content, 13
set. 2018. Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/publicidade-na-internet/. Acesso em 20 set.
2023.



23

O compromisso ético do profissional da publicidade e propaganda esta
conectado, portanto, a ndo apenas prezar pelo sucesso da empresa para a qual
realiza um servico, mas também que suas soluc¢des criativas contribuam para um
ambiente midiatico saudavel. O item seguinte do cddigo de ética ainda coloca que: “o
profissional da propaganda, para atingir aqueles fins, jamais induzira o povo ao erro;
jamais lancara méo da inverdade; jamais disseminara a desonestidade e o vicio”
(CENP, [sd]).

Aqui, uma vez mais, é reforcada a responsabilidade do profissional publicitario
de zelar pela verdade e clareza do conteddo que o mesmo cria para o publico.
Entretanto, o maior destaque fica por conta do trecho que cita justamente a nao
disseminacdo do vicio. Podemos nos questionar qual seria a intengcdo dos
elaboradores do documento a época ao utilizar tal termo, o que, no entanto, ndo nos
impede de interpreta-lo atualmente, visto que o Cadigo de Etica dos Profissionais da
Propaganda é considerado um dos dispositivos definidores da conduta ética
profissional da area e consta no rol de documentos atualmente disponibilizados pelo
Forum da Autorregulagédo do Mercado Publicitario (CENP).

As agéncias de publicidade, principais locais de trabalhos dos publicitarios e
onde muitas nascem questdes sobre o papel ético da profissdo, demonstram algumas
das lacunas ja mencionadas anteriormente a discussao sobre ética no trabalho e ética
na publicidade. Executivos de agéncias do estado do Rio Grande do Sul foram
consultados e um estudo realizado por Aida Maria Lovison e Martin de La Martiniére
Petroll (2011) no ano de 2010. As perguntas almejavam compreender como estes
dirigentes, em sua maioria publicitarios, entendiam o conceito de ética em sua
profisséo e em suas empresas.

Dentre as conclusbes de Lovison e Petroll (2011), foi possivel identificar
contradi¢des entre as praticas discursivas (entendidas também como praticas sociais)
e sua aplicacédo nos espacos das agéncias de publicidade. Além disso, foi constatado
um “vazio ético”, assim denominado por apenas um dos entrevistados apresentar
preceitos éticos bem embasados e entendimento de seu impacto na relagdo com o
outro, e o desinteresse dos executivos de instituir codigos de ética em suas agéncias
por enxergarem complexidade na validacdo das normas diante dos colaboradores,
ainda que formuladas com boas inten¢des. A Ultima conclusdo de Lovison e Petroll

(2011) a partir das declaragdes dos executivos € o descolamento entre o discurso e a
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conduta profissional, visto que os profissionais foram imprecisos no momento de
definirem o que entendiam por “ética" no ambiente de trabalho.

Estudos com metodologias de coletas de entrevistas se mostram como a
principal fonte de achados na abordagem da ética no campo publicitario. Foi desta
forma que Camile de Paula Silva (2022) estudou como os profissionais da publicidade
enfrentam a tematica e chegou a algumas conclusdes. A primeira delas é a amplitude
gue o conceito de ética assume para os respondentes, que apresentam diversas
nocdes sobre o que é ou nao ético na publicidade, assim como em pecas publicitarias.
Existe também a confusdo de ética com valores ou virtudes, ja que os participantes
da pesquisa elencaram "sistemas de valoracdo (respeito, empatia, liberdade) para
definir seu proprio conceito” (Silva, C. 2022, p.74).

No que se refere a identificar problemas éticos em pecas de comunicacéo, 0s
respondentes demonstram que sua percepcao se limita ao produto ou ao cliente em
guestdo, e ndo ha uma reflexdo mais profunda de sua prética profissional na relacéo
com os outros. Neste momento, nos deparamos nhovamente com a ideia de inversao
de meio e fim, mas desta vez com relacdo a um produto e uma pratica comercial. Nas
falas dos entrevistados, a pesquisa ainda pode concluir que ética se manifesta para
os publicitarios, inconscientemente, com variadas conceitua¢fes, dentre as quais
como sindnimo de moral, como legislacdo, como estatuto e codigo e como ciéncia da
moral (Silva, C. 2022).

O papel da educacédo na formacédo de profissionais mais conscientes de sua
funcéo social é a abordagem proposta por Daniela Regina da Silva (2007). A autora
enfatiza a necessidade de reestruturar a grade curricular das instituicées de ensino
superior para ofertar uma formacao mais reflexiva e critica no que diz respeito a pratica
profissional. Mais do que isso, a pratica do professor-pesquisador que participa da
formagé&o dos futuros publicitarios também deve estar sob o holofote da discusséo da

ética na publicidade, procurando proporcionar:

experiéncias educacionais significativas voltadas ao resgate da funcdo social
da atividade e a construcdo de um relacionamento mais saudavel com a
sociedade, pautada pela ética, pelo respeito ao ser humano, pela tolerancia
a diversidade, sem deixar de lado, obviamente, o seu papel na divulgacéo e
incentivo & venda de produtos e servi¢os (Silva, D. 2007, p.129).

O publicitario ndo esta, ou pelo menos ndo deveria estar, alheio ao contexto

social que o circunda e ter a consciéncia de sua participacdo nas dinamicas sociais
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desde sua formacdo académica até sua pratica como profissional no mercado de
trabalho. O recorte espacial desta pesquisa, focado nos profissionais e na publicidade
de sites de aposta esportivas do Brasil, ndo impede que voltemos nossos olhos para
como a ética no meio publicitario também ¢é investigada cientificamente em outros
paises, como Portugal.

Ana Duarte Melo e Helena Sousa (2013), em método que também contou com
a coleta de entrevistas de publicitarios, constataram que os profissionais portugueses
avaliam a regulacéo e de sua ocupacdo como importante, mas exagerada em alguns
momentos. Além da formalidade que advém da regulacdo da profissdo, ha também a
parcela informal, exercida pelos préprios pares e pelos 6rgéos de autorregulacéo do
paisto.

Segundo as autoras, os publicitarios de Portugal analisam que a
responsabilidade por um ambiente sadio deve ser compartiihada entre estes
profissionais, 0os anunciantes e os consumidores. O senso coletivo é construido pela
contribuicdo muatua de todos que o compdem a sociedade, é este 0 sentido da
colocacéo feita pelos publicitarios. Entretanto, admitem que mesmo com a presenca
constante de conflitos éticos na pratica publicitaria, reforcada ainda por questdes
especificas da area, o tema € pouco discutido e ndo hé preparacdo adequada para
trata-los no ambiente profissional. O préprio desconforto dos entrevistados no
momento de responder se ja haviam enfrentado algum conflito ético durante seu
trabalho € um indicio da falta de preparo.

No Brasil ou em Portugal, na universidade ou no mercado de trabalho, a
preocupacao com a formacéao do publicitario como profissional dotado de consciéncia
de sua funcdo na sociedade tem se apresentado com grande importancia. A
complexidade de debater a tematica ja comeca em definir o que é ética, e estende-se
para o ambito do trabalho, de maneira abrangente, e para a area da publicidade, de
carater mais especifico. Por mais que a reflexdo demande esforco intelectual e
humildade para enfrentar as questdes contraditorias, ela € extremamente necessaria
para a constante evolucdo da profissdo e para lidar com segmentos sensiveis do

mercado, como 0s sites de aposta esportiva e outros que veremos a seguir.

10 0 6rgao de autorregulacdo portugués, chamado de Auto-Regulacdo Publicitaria, foi criado em 1991
e visa defender a liberdade comercial exercida através da publicidade no pais, em termos idénticos ao
seu par brasileiro.
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3. O JOGO DE AZAR NO BRASIL E A SENSIBILIDADE DE SEGMENTOS
ECONOMICOS NA PUBLICIDADE

A expectativa de adquirir uma renda extra. A emocao de vencer diante de
circunstancias desfavoraveis. A condi¢do de conhecedor profundo das dinamicas de
um jogo ou esporte. Um ou mais de um destes fatores, ou até mesmo todos, podem
ser levantados como motivagbes para que pessoas se arrisquem no mundo das
apostas ou jogos de azar, que chegaram a uma nova etapa com o crescimento da
disseminacao dos sites de aposta esportiva, processo impulsionado, em parte, com
campanhas publicitarias. O historico dos jogos de azar no Brasil do passado até o
presente, o atual cenario do mundo das apostas no pais e as caracteristicas da
comunicagdo publicitaria de outros segmentos econdmicos sensiveis serdo as

guestdes abordadas neste capitulo.

3.1 ABORDAGEM HISTORICO-FILOSOFICA DO JOGO NO BRASIL

O fascinio do ser humano pelo jogo é explicado pelo fato de este ser tdo antigo
na historia da espécie que antecede até mesmo a cultura. Esta € a teoria central da
obra Homo Ludens, do historiador holandés Johan Huizinga, que identifica o jogo
como um desdobramento da competitividade presente na origem primitiva de todas
as especies, incluindo a humana (Albornoz, 2009). A complexidade do pensamento
humano atribui significado e sentidos ao jogo e nos difere dos demais seres vivos.
Entendemos o jogo como espaco de divertimento e prazer, o que o aproxima do
humor, o afasta da seriedade e promove uma quebra no nosso cotidiano. O
desenvolvimento das praticas culturais, com o tempo, substitui o carater ludico do jogo
pelos ritos e seus conhecimentos e dindmicas, como vemos no caso do folclore, da
poesia, da filosofia, entre outros (Albornoz, 2009).

A imprevisibilidade é outro elemento do jogo que traz melhor entendimento do
gue esta por tras de sua atratividade e emocao, mesmo que existam regras e normas
gue o tornem racional. Esta dualidade é verificAvel em jogos de todos os niveis, desde
0s mais simples até aqueles considerados profissionais e de alto desempenho. A

contradicéo se da pois:
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0 jogo é regrado, aparentemente é uma realidade regrada, que se desenrola
dentro de regras convencionais, convencionadas e racionais, provavelmente
razoaveis e aceitas por todos os jogadores, mas também gera emocao, esta
instalado no plano da emocéo e, portanto, por iSso e com isso, possui alta
dose de imprevisibilidade (Albornoz, 2009, p.78).

Soma-se a imprevisibilidade e a emocdo o fator do risco, caracteristico
principalmente nos jogos de azar. A paixao ainda se faz presente nesta categoria de
jogo, mesmo que a motivacdo primaria envolva a obtencéo de ganhos materiais, além
de que "a pessoa que arrisca em um jogo de azar esta com outra disposicdo de
espirito, que ndo € a mesma de uma corrida em velocidade” (Albornoz, 2009, p. 79).
Huizinga, apds considerar a origem do jogo no primitivismo e suas transformacfes
com os fenbmenos culturais, chega ao que seria a definicAo mais abrangente e

unificadora do que seria o jogo:

€ uma atividade ou ocupacdo voluntaria, exercida num certo nivel de tempo
e espaco, segundo regras livremente consentidas e absolutamente
obrigatdrias, dotado de um fim em si mesmo, atividade acompanhada de um
sentimento de tensédo e alegria, e de uma consciéncia de ser que € diferente
daquela da vida cotidiana (apud Albornoz, 2009, p.79-80).

O termo “jogo", como o conhecemos atualmente, engloba uma gama muito
grande de atividades, que tém em comum a formulagao de regras e a definicdo de
vencedores e perdedores, e podem ser divididas em duas grandes categorias: jogos
de competéncia e jogos de azar, como aponta lIzildo Corréa Leite (1994). Ao primeiro
grupo pertencem praticas baseadas na capacidade e na habilidade dos competidores,
caso do futebol, xadrez, entre outros. Ja no segundo estdo atividades calcadas no
acaso, na sorte, os chamados jogos de azar. Aqui incluimos jogos de dados, roleta,
loteria e, teoricamente!?!, apostas esportivas realizadas através da internet.

Um jogo de azar pode ir desde uma simples aposta sobre quem € mais forte,
corre mais rapido, vence um cara ou coroa, enfim, disputas que envolvem a
imprevisibilidade, tentam adivinhar o que ocorrera em breve e ndo estdo sob nosso
controle, além de envolverem, em alguns casos, uma aposta que implica o pagamento
de um prémio por parte do perdedor ao vencedor (Leite, 1994). O autor ainda nos
mostra que este prémio pode ser pago de duas formas: pelo préprio perdedor ou por

um terceiro, que ndo esta envolvido diretamente como apostador e que medeia a

11 veremos, mais adiante, que os praticantes e entusiastas dos sites de apostas esportivas evocam
capacidade e habilidade entre os fatores do jogo.
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disputa entre as partes apostadoras. Podemos citar como exemplos as casas de
bingo, as loterias operadas pelo Estado (caso do Brasil), as apostas esportivas e, mais
recentemente, o desdobramento desta Ultima, os sites de apostas esportivas.

Leite (1994) conta que nem sempre 0s prémios dos jogos de azar promovidos
por terceiros foram monetarios. Durante alguns séculos da Idade Média e da Idade
Moderna, loterias organizadas por governos ou entes privados premiavam seus
vencedores com objetos de valor, tais quais artigos de ouro ou prata, mercadorias de
alto valor que nao tinham saida no comércio, entre outros. Foi mais recentemente que
os prémios em dinheiro assumiram a preferéncia dos jogadores, sendo essa mudanca
resultado “do numero de apostadores envolvidos, do volume total de apostas, dos
valores dos prémios, dos ganhos que possibilitam aos organizadores e das
consequéncias que provocam sobre a vida social” (Leite, 1994, p.59).

Importante atentar para uma questao que passa desapercebida no processo
da aposta: a troca comercial realizada entre o apostador e o promotor do jogo, em que
o primeiro aporta um valor monetario em favor do segundo, em troca da probabilidade
de obter mais dinheiro do que havia apostado inicialmente. O intercambio comercial
gue ocorre entre 0 apostador e o organizador de uma aposta leva a conclusédo de que
este Ultimo ontem alguma vantagem financeira, qualquer que seja o resultado. O
montante depositado por todos os jogadores em uma aposta é a origem do lucro dos
promotores, além de ser destinado para o pagamento do prémio aos vencedores e
dos gastos gerados pela operagcédo do negacio.

A premissa de obter ganho financeiro superior ao que foi apostado explica,
material e parcialmente, a motivacdo para apostar. Em uma analise calcada no
materialismo histérico de Karl Marx, Leite (1994) enxerga no incentivo ideoldgico da
busca pelo sucesso financeiro e na situacdo de pobreza latente no Brasil dois
elementos estruturais que levam muito a recorrerem as apostas como forma de
conseguir renda extra. O autor, porém, nos apresenta abordagens de demais
pesquisadores que agregam. razdes que, somadas a financeira, ajudam a
compreender o comportamento dos apostadores.

Entre estes outros fatores estdo: a necessidade individual de satisfagdo em um
contexto sociocultural, com aprofundamento de interagdes, introducdo do homem
jovem a vida adulta e uma forme de vencer por parte de pessoas mais pobres contra
um sistema considerado injusto; aumento de autoestima e gratificacdo pessoal,

especialmente no caso de homens socialmente inferiores que conseguem demonstrar
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capacidade na tomada de decisbes; fonte de emocdo extrema diante da
imprevisibilidade e da possibilidade de acertar o resultado; e forma de passatempo e
divertimento, apesar da consciéncia de poucas chances de vencer. Socioldgicos ou
mercadoldgicos, percebemos a incidéncia de diversos elementos que movem 0s
jogadores a se arriscarem no mundo das apostas e levam empresas que promovem
estes jogos a ganhos exponenciais.

A prética de jogos de azar implica também abordagens psicolégicas sobre o
vicio em apostar. Salua Omais (2007), ao entrevistar frequentadores do Grupo de
Jogadores Andnimos de Campo Grande, no Mato Grosso do Sul, identificou
caracteristicas dos individuos que possuem compulsdo em apostar. O contato com 0
mundo das apostas ocorre de maneira lenta e gradual, com a introducao feita por
familiares e amigos que ja experientes. O que, em um primeiro momento, tratava-se
de uma préatica social eventual, logo evoluia para uma dependéncia total dos
jogadores, que se isolavam e mergulhavam em um cenario de negligéncia consigo
mesmo e com seus familiares. A contradicdo entre os sentimentos gerados durante e

apos apostar também sao levantados pela autora:

Na esfera emocional, notou-se que 0s principais sentimentos e sensacdes
percebidos pelos jogadores, durante o ato de jogar, foram sensactes
prazeirosas de expectativa, de liberdade e de superioridade sobre os outros.
No entanto, logo apos o jogo, os sentimentos percebidos por eles eram de
raiva, culpa, tristeza, arrependimento com relagdo as perdas, importancia
perante o ato de jogar, humilhacdo e vergonha diante dos outros (Omais,
2007, p.151).

Interessa-nos, particularmente, as sensacdes positivas e de prazer que 0s
jogadores sentem ao apostarem e que, como veremos mais a frente neste mesmo
capitulo, sdo reforcadas em muitas das pecas comunicacionais dos sites de apostas
esportivas. Omais (2007) relata os impactos negativos que a compulsdo causada pelo
jogo gera na vida pessoal dos entrevistados, com o0 agravamento de outras
dependéncias, como alcool e fumo, e o distanciamento sentimental para com
familiares e amigos, sendo o tempo de lazer destinado quase que exclusivamente
para as atividades relacionadas ao jogo. Estes efeitos sdo aprofundados pelo néo
reconhecimento do vicio em jogo como um real problema de salde e a consequente
falta de busca por tratamento especializado.

Definidos os conceitos de jogo e jogos de azar e seus impactos psicolégicos,

analisemos o historico da pratica no Brasil. Voltando ao final do século XIX, em um



30

contexto de abolicdo da escravatura e da passagem do Império para a Republica, os
jogos de azar enfrentavam forte repressdo da policia por conta de figurar como
contravencdo no Cadigo Penal Republicano de 1890, como aponta Igor Antonio
Santiago Soares (2019). O artigo 370 definia a pratica como aquela que dependia
exclusivamente da sorte para determinar perda ou ganho, e previa sancbes que
variavam de multas a prisdo e perda dos valores ou objetos adquiridos através dos
jogos de azar. Na sequéncia, o artigo 374 qualifica jogo e aposta como atividades de
individuos considerados “vadios”, assim sendo enquadrados e julgados perante a lei.

Por mais que ambos os dispositivos ndo mencionassem formas de reaver a
liberdade, artigos mais adiante no codigo abriam a possibilidade de libertacao caso os
acusados pagassem valor de fianca ou apresentassem meios de subsisténcia digna
e condizentes com os bons costumes daquele tempo. Estas brechas eram
aproveitadas pelos promotores e pelos jogadores, que criaram uma rede de apoio que
entre si para escaparem da lei (Soares, 2019), em um ato que ainda seria
inteligentemente explorado nos textos legais das épocas seguintes, chegando até
hoje.

Antonio Paulo Benatte (2002), em analise historica e socioldgica dos jogos de
azar no pais, demonstra que Codigo Penal Brasileiro atualmente vigente foi
promulgado em 1940, ainda durante o periodo ditatorial da Era Vargas, além de ter
criado uma extenséo que legisla especificamente sobre as contravencoes, a Lei das
Contravencdes Penais, a qual também é presentemente valida. Nela, os jogos de azar
e 0 jogo do bicho s&o classificados como perigosos e punidos com internacdes
compulsadrias por até um ano.

O Caddigo Penal Brasileiro sofreu algumas alteracfes ao longo das Ultimas
décadas, e o seu Capitulo VII, intitulado “Das Contravencdes Relativas a Policia de
Costumes” e que engloba os jogos de azar e o jogo do bicho, foi atualizado. Uma das
atualizacOes foi a troca do segundo paragrafo do artigo 50, que estabelece as penas
para organizadores e exploradores dos jogos de azar e do jogo do bicho.
Anteriormente, o segundo paragrafo estimava multa no antigo Real para quem fosse
flagrado participando das praticas, mas a redacdo da Lei n.° 13.155, de 2015,

atualizou os valores para o0 novo Real e adicionou o texto "quem € encontrado a
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participar do jogo, ainda que pela internet ou por qualquer outro meio de comunicacgao,
como ponteiro ou apostador™?.

A atividade de jogos de azar, na qual estdo incluidas as apostas esportivas,
esta repleta de questbes sociais, financeiras, histéricas e psicologicas que os tornam
tema de muito debate, como foi possivel perceber até este momento. A sua
complexidade acaba por gerar também discussbes no sentido de como fazer a
comunicagdo do segmento, ja que, como visto anteriormente, a publicidade é uma
pratica que ndo se desprende do tecido social, faz parte dele e tem seu papel como
disseminador e influenciador de ideias. Outros setores econémicos guardam situacao
parecida, e mostra-se oportuno avaliarmos como operam sua comunicacao

publicitaria e quais seus limites e responsabilidades.

3.2 APUBLICIDADE DE SEGMENTOS ECONOMICOS SENSIVEIS

Determinados produtos e servicos ofertados atualmente estdo imbuidos de
probleméticas que vao desde possiveis riscos a saude até exploragdo econdmica do
publico consumidor. Ao divulgarem estes produtos e servi¢os através da publicidade,
anunciantes, agéncias, veiculos e influenciadores devem seguir certas regras
definidas por legislacdes ou regulamentos que inibem a pratica publicitaria abusiva.

A publicidade infantil € uma das tematicas que recebe bastante atencéo por
parte de profissionais da comunicacdo, psicologia, pedagogia, entre outros, que
dedicam pesquisas e estudos para entender quais 0s impactos de anunciar para um
publico que continua formando ndo s6 suas opinides e escolhas, como também seu
cérebro, que so6 se desenvolve completamente nos seres humanos aos 20 anos®.

Débora Cristina B. Ribeiro e Ariane Patricia Ewald (2010) analisam a
publicidade para o publico infantil justamente a partir do prisma da ética, questionando

0 papel dos publicitarios na formacgéo das criancas, mesmo que estes ndo sejam 0s

12 BRASIL. Decreto-Lei n° 3.688, de 03 de outubro de 1941. Lei de Contravengées Penais. Rio de
Janeiro, RJ: Presidéncia da Republica, 1941. Disponivel em:
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto-lei/del3688.htm. Acesso em: 25 set. 2023.

13 O cérebro s6 estd completamente formado por volta dos 25 anos, explica pedagoga Maya
Eigenmann. G1, 02 jun. 2022. Disponivel em: https://gl.globo.com/podcast/escuta-que-o-filho-e-
teu/noticia/2022/06/02/o0-cerebro-so-esta-completamente-formado-por-volta-dos-25-anos-explica-
pedagoga-maya-eigenmann.ghtml. Acesso em: 29 set. 2023.



32

anicos nem o0s principais responsaveis pela pelo processo da sua construcao
educacional e psicoldgica.

As autoras ja aventavam na época a necessidade de uma legislacéo especifica
sobre o tema, ainda que o Cdadigo de Defesa do Consumidor, datado de 1990, ja
definisse como abusiva qualquer publicidade que “se aproveite da deficiéncia e
experiéncia da crianga™4. Ribeiro e Ewald (2010) entendem que, apesar das leis, dos
codigos do Estado brasileiro e dos 6rgados de ética da publicidade, caso do CONAR,
gue legislavam e fiscalizavam a comunicacdo publicitaria do pais até entdo, as
agéncias e anunciantes ainda infringiam as normas e cometiam abusos nos anuncios
voltados as criancas, em flagrante beneficio da incapacidade de julgamento e
distingéo deste publico sobre o que € ou nao publicidade.

A legislacdo e diretrizes referentes a publicidade infantil passaram por
atualizagbes nos ultimos anos, em um esforgo para reforcar boas praticas e impedir
as constantes infragdes. A mais importante delas foi a promulgagéo da Resoluc¢ao 163
do Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (CONANDA), que em
2014 instituiu a proibi¢éo de publicidade direta ao publico infantil. O segundo artigo do

texto apresenta as principais limitacées para a atividade, sendo elas:

linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores; trilhas sonoras de
musicas infantis ou cantadas por vozes de crianga; representagao de crianga;
personagens ou apresentadores infantis; pessoas ou celebridades com apelo
ao publico infantil; desenho animado ou de animacgéao; bonecos ou similares;
promogéao com distribuicdo de prémios ou de brindes colecionaveis ou com
apelos ao publico infantil; e promogdo com competicées ou jogos com apelo
ao publico infantil (Brasil, 2014).

A resolucédo do érgédo aperfeicoou e deu amparo legal as normas que ja existam
no Cobdigo Brasileiro de Autorregulacdo Publicitaria do CONAR ' , mas
especificamente no artigo 37 da Secao 11, denominada “Criangas e Jovens”, que
descrevia superficialmente os limites da publicidade infantii ao ndo detalhar os

elementos que estavam proibidos de serem empregados nas pec¢as de comunicacao.

1“BRASIL. Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Dispde sobre a protecdo do consumidor e da
outras providéncias. Brasilia, DF: Presidéncia da Repuablica, 1990. Disponivel em:
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078compilado.htm#:~:text=LEI%20N%C2%BA%208.078%
2C%20DE%2011%20DE%20SETEMBRO%20DE%201990.&text=Disp%C3%B5e%20sobre%20a%2
Oprote% C3%A7%C3%A30%20do%20consumidor%20e%20d%C3%A1%200utras%20provid%C3%A
Ancias.&text=Art. Acesso em: 25 set. 2023.

15 CONAR. Cédigo Brasileiro de Autorregulacédo Publicitaria. Sdo Paulo, 1980.
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Em 2021, em uma parceria com a gigante de tecnologia Google, o CONAR divulgou
0 “Guia de Boas Praticas Para a Publicidade Online Voltada ao Publico Infantil” como
maneira de atualizar algumas dar normas do 6rgdo. Resultado de um acordo firmado
entre a empresa americana e o Ministério Publico do Estado de Sao Paulo, o guia é
destinado a anunciantes, agéncias e criadores de conteldo que pretendem criar
campanhas voltadas as criancas. Outro ponto da iniciativa é o estabelecimento de um
canal direto entre Google e CONAR para agilizar a fiscalizagdo do conteudo
publicitario®®.

O Instituto Alana é outra instituicdo que vem realizando estudos para investigar
a publicidade infantil no Brasil. Focada em promover os diretos da crianca e do
adolescente em diversos temas, dentre eles a comunicacdo, a ONG criou 0 programa
“Crianga e Consumo” em 2006 “para promover a reflexdo sobre o consumismo na
infancia e para defender os direitos da crianca frente & exploracdo comercial e ao
assédio da publicidade infantil” (Instituto Alana, 2020, p.5). Em 2020, o Crianca e
Consumo produziu a pesquisa “Publicidade Infantil na TV Paga”, levantamento que
de janeiro a dezembro do mesmo ano monitorou 0s principais canais de programas
infantis presentes no Brasil para analisar o comportamento das empresas anunciantes
durante a programacao.

A constatacdo do estudo foi que a publicidade infantil segue ocorrendo nas
emissoras analisadas, com maior incidéncia nas vésperas de datas comemorativas e,
consequentemente, com maior apelo comercial, como o Dia das Criancas e o Natal.
Os meses que antecederam estes dois momentos do ano evidenciaram um acréscimo
consideravel no investimento em anuncios nos canais infantis da TV paga, sendo o
més de setembro o mais representativo, quando o aumento das inserc¢des foi de 282%
em comparacgao aos oito meses anteriores e uma publicidade infantil era divulgada a
cada quatro minutos, contra uma a cada vinte minutos de janeiro a agosto. O resultado
da pesquisa é de que ha claras infracdes as leis e cédigos vigentes sobre publicidade
direcionada as criangas, especialmente menores de 12 anos, nos canais infantis,
cenario agravado pelo apelo veiculado para que este publico também consuma o
contetdo dos canais nas midias sociais, onde € ainda mais impactado pela
publicidade infantil (Instituto Alana, 2020, p. 36-37).

16 PEZZOTTI, Renato. Google e Conar lancam manual com 'boas praticas' para publicidade infantil.
UOL, 11 out. 2021. Disponivel em: https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2021/10/11/google-e-
conar-lancam-manual-com-boas-praticas-para-publicidade-infantil.htm. Acesso em: 29 set. 2023.
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A infracdo a legislacdo e ao cédigo de autorregulacéo é perceptivel em outros
segmentos que comercializam produtos que demandam cuidados na sua utilizacéo,
caso dos medicamentos e alimentos e bebidas. No primeiro caso, Silva et al. (2020)
realizaram extenso levamento de comerciais de veiculados em duas emissoras da TV
aberta no estado do Rio de Janeiro para averiguar como as normas referentes a
publicidade dos Medicamentos Isentos de Prescricdo (MIP) eram seguidas ou nao
pelos anunciantes. Os regulamentos que embasaram os pesquisadores foram o
Caodigo de Defesa do Consumidor, de maneira mais ampla, e a Resolucéo de Diretoria
Colegiada (RDC) n. 96/2008, publicada pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(ANVISA) como normativa especifica para a publicidade de medicamentos no Brasil.

Os resultados encontrados apos a analise de 90 pecas publicitarias mostraram
uma quantidade preocupante de infragdes, sendo a média por peca de quase quatro,
com todos os exemplares da amostragem com ao menos uma irregularidade
constatada. Em 97% dos comerciais do levantamento, o artigo 6° do RDC n. 96/2008,
gue prevé um tempo minimo de exibicdo de adverténcias e informacdes quando néo
presentes na locucado, foi desrespeitado (Silva et. al., 2020). Outros artigos da
normativa ainda foram infringidos, dentre eles o 8° que veda a sugestdo de
autodiagnéstico por parte do publico; 0 17°, que exige a apresentacédo de efeitos como
sonoléncia ou sedacéao a partir do uso dos medicamentos; o 23°, o qual obriga advertir
sobre 0s riscos dos principios ativos; o 24°, sobre o locutor emitir de forma clara e
pausada as informac6es do artigo anterior; e 0 26°, que proibe 0 emprego da imagem
e da voz de celebridades na recomendacao da ingestdo de medicamentos.

AplOs detectar a ocorréncia numerosa de infracbes cometidas pelos
laboratorios fabricantes dos MIP, os autores do estudo afirmam que hd uma clara
desconsideracdo quanto as leis e normas que regulam a publicidade deste tipo de
produto, com a "supervalorizacdo de beneficios e a minimizacdo de riscos” (Silva et.
al., 2020, p.17).

O setor de alimentos e bebidas também apresenta especificidades para a
publicizacdo de seus produtos. Assim como ocorre com 0os Medicamentos Isentos de
Prescrigcéo, este segmento recebe atencdo da ANVISA por relacionar-se com a saude
dos consumidores e exige normas que evitem abusos no momento da promogé&o por
parte das marcar anunciantes.

Tendo como base dados do CONAR entre os anos de 1999 e 2015, Aline

Kassahara (2016) fez levantamento para analisar o carater das denuncias feitas ao
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orgdo acerca da publicidade de alimentos e bebidas. Nos 939 casos totais, 0s
produtos mais recorrentes foram bebidas alcodlicas, refrigerantes e bebidas com
adicdo de acucar e bolos e doces em geral, que transgrediram principalmente os
principios éticos da respeitabilidade, da decéncia, da apresentacdo verdadeira e
criangas e adolescentes.

Cabe salientar que a RDC 24/2010, de autoria da ANVISA e que previa
fiscalizar a publicidade de alimentos e bebidas foi prontamente questionada e alvo de
acOes de empresas da industria alimenticia e do préprio CONAR, que entendiam néo
ser da competéncia da agéncia regular sobre o tema. A pressao surtiu resultado e a
resolucao foi revogada algum tempo depois, 0 que deixou o setor desguarnecido no
sentido de possuir legislagdo propria sobre comunicacdo publicitaria (Kassahara,
2016).

A autora constata que as principais categorias de alimentos e bebidas
denunciadas ao CONAR no periodo analisado estao relacionadas a problemas graves
de saude publica, como alcoolismo e obesidade. Ademais, outra conclusédo diz

respeito a atuacao do préprio CONAR como 6rgéo de autorregulacao:

[...] ha evidéncias de necessidade de maior severidade na aplicacdo de
penalidades aos responsaveis por propagandas de alimentos e bebidas no
Brasil, no contexto da autorregulacéo pelo CONAR. Embora atue de forma
efetiva, inclusive na denuncia ativa de propagandas contendo transgressfes
éticas, o CONAR usualmente atribui penalidades com baixo impacto
econdmico as empresas da industria de alimentos e bebidas denunciadas,
considerando-se os padrbes de resultados financeiros obtidos no setor.
(Kassahara, 2016, p.54).

A existéncia e atuacdo de autorregulacdo da atividade publicitaria neste caso,
portanto, ndo basta por si s6 para garantir boas praticas no setor. Além disso, a
decisdo do CONAR de aliar-se a representantes da industria alimenticia contra a
geréncia da ANVISA na publicidade de alimentos e bebidas colocou a entidade em
uma delicada posicgéo frente ao direito dos consumidores.

O estudo da publicidade de segmentos econdmicos sensiveis ao publico, mas
ja regularizados no Brasil, apresenta conflitos éticos e diversas infracdes as
legislacdes e codigos de autorregulacéo que os regem. Quando nos deparamos com
um novo setor, ainda envolto em incertezas, tais quais uma regularizagao pendente e
boas praticas de comunicacéo ainda indefinidas, a ocorréncia de campanhas e pecas

publicitarias eticamente contestaveis apresenta probabilidade ainda maior.
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Analisaremos, a seguir, como os sites de aposta esportiva chegaram ao pais, as leis
gue fazem referéncia a sua atividade e quais os movimentos do mercado publicitario

diante das estratégias de comunicacdo destas empresas.

3.3 O SEGMENTO DE SITES DE APOSTAS ESPORTIVAS NO BRASIL

Os jogos de azar no Brasil, quando nao estdo na mao do Estado como as
loterias, s&o historicamente proibidos e tipificados como contravencdo penal,
conforme visto anteriormente. Entretanto, a pratica das apostas esportivas online nédo
s6 € permitida no pais como vem crescendo ano a ano e registra faturamentos
relevantes no cenario econémico, com previsdo de alcancar os R$ 12 bilhdes ao final
de 2023, conforme previsdo do BNLData, portal especializado no segmento de
apostas esportivas e outras categorias de jogos de azar'’. As empresas do setor ja
estdo entre os principais patrocinadores de clubes, campeonatos, transmissoes e até
mesmo torcidas organizadas de futebol do Brasil, e estima-se que o total investido
pelas “bets" no esporte gire em torno de R$ 3,5 bilhdes, entre todos os modelos de
patrocinio’®,

O episddio que levou a permissao da operac¢do dos sites de aposta esportiva e
seu posterior impacto econémico no Brasil, como visto acima, foi a promulgacéo da
Lei n° 13.756 em 18 de dezembro de 2018. Nos ultimos momentos de seu mandato
como Presidente da Republica, Michel Temer aprovou a lei que ordena principalmente
a destinacdo da arrecadacdo oriunda das apostas para o Fundo Nacional de
Seguranca Publica (FNPS), além de outras finalidades. O ponto-chave do texto que
garantiu a atuacao dos sites de apostas esportivas esta em seu artigo 29, que cria a
classificacdo das "apostas de quota fixa”, quer dizer, apostas relacionadas a eventos
esportivos reais. A lei ainda deveria passar por processo de regulamentacdo em um

prazo de dois anos, com possibilidade de prorrogacdo pelo mesmo periodo, o qual

17 PESSOA, Lucas. Mercado de apostas esportivas mira faturamento bilionario no Brasil em 2023.
LANCE!Biz, 05 jan. 2023. Disponivel em: https://www.lance.com.br/lancebiz/mercado-de-apostas-
esportivas-mira-faturamento-bilionario-no-brasil-em-2023.html. Acesso em: 01 out. 2023.

18 MAGATTI, Ricardo. Como os sites de apostas se tornaram o maior financiador do futebol brasileiro.
Estaddo, 14 mai. 2023. Esportes. Disponivel em: https://www.estadao.com.br/esportes/futebol/como-
os-sites-de-apostas-se-tornaram-o-maior-financiador-do-futebol-brasileiro/. Acesso em 01 out. 2023.
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findou em dezembro de 2022 sem qualquer decisdo do entdo governo de Jair
Bolsonaro?®.

Victor Targino de Araujo (2020) explica, juridicamente, que a proposta da lei
gue possibilitou a operacdo dos sites de apostas esportivas possui fragilidades e
inconsisténcias. O autor avalia como errbneo o artigo 29, que, como dito
anteriormente, concede a classificacdo de "apostas de quota fixa" a pratica e a iguala
aos jogos de loteria. O equivoco seria identificavel nas caracteristicas de cada jogo:
enquanto a loteria apresenta exclusividade e dependéncia de um concurso especifico
e seu respectivo resultado, uma aposta em um evento esportivo pode ser promovida
por mais de um organizador e a execucao deste evento ndo depende da ocorréncia

de apostas. O autor conclui que:

[...] o binbmio exclusividade-dependéncia é a chave na distincdo entre as
espécies loteria e aposta, sendo tecnicamente equivocadas as terminologias
“loteria de apostas” ou “modalidade lotérica” quando se esta a falar de
apostas desportivas (Araujo, 2020, p.5).

A redacao original do artigo 33, especialmente importante para o presente
artigo por tratar da comunicacdo das empresas enquadradas na nova categoria de

loteria de apostas de quota fixa dizia que:

as agdes de comunicacéo, publicidade e marketing da loteria de apostas de
quota fixa deverao ser pautadas pelas melhores praticas de responsabilidade

social corporativa direcionadas a exploracdo de loterias, conforme
regulamento (Brasil, 2018).

Araujo (2020) analisa o texto como uma ideia inicial de “redugédo de danos”,
ainda que muito “timida” e “vaga” no que se refere a “melhores praticas de
responsabilidade social corporativa”. O autor reforca a necessidade de fiscalizacao
intensa diante da generalidade do artigo, 0 que abre espaco para interpretacbes
ambiguas conforme os valores socioculturais vigentes, e elenca como legislacdes de
outros paises lidam com o tema.

Mocambique possui lei que restringe a publicidade de apostas e confere ao
orgao fiscalizador competente a responsabilidade e poderes para aplicar sancoes a

qualquer acdo de comunicacgéo legalmente abusiva, o que pode implicar até mesmo

19 OLIVEIRA, Régis de. Lei de 2018 permite regular apostas on-line. Poder 360, 08 mar. 2023.
Disponivel em: https://www.poder360.com.br/opiniao/lei-de-2018-permite-regular-apostas-on-line/.
Acesso em: 01 out. 2023.
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em censura. Em Malta, foi elaborado regulamento dedicado a publicidade das
empresas de apostas, dispondo restricbes como alerta de prejuizo causado pelo jogo,
proibicdo do uso de menores de idade ou promocdao direcionadas ao publico infantil e
divulgacdo em meio voltados a este mesmo publico (Aradjo, 2020).

Portugal, que regularizou os jogos e apostas online em 2015, estabeleceu
diversas limitacdes para a publicidade do setor. O Cédigo de Publicidade, que rege a
comunicagdo publicitaria no pais, foi alterado para estar em conformidade com a
pratica entdo regularizada. O artigo 21 do texto da especial atencdo a criancas e
adolescentes, proibido publicidade direta para este publico, bem como pecas
publicitarias a menos de 250 metros de qualquer unidade de ensino escolar. Esta
restricdo esté inserida no que o texto chama de “forma socialmente responsavel”’ de
divulgacéo das apostas online e € acompanhada de outras normas como a protecéo
de outros publicos vulneraveis e a promocdo do jogo como uma atividade de
entretenimento, "nao apelando a aspetos que se prendam com a obtenc¢dao facil de um
ganho, ndo sugerindo sucesso, éxito social ou especiais aptiddes por efeito do jogo,
nem encorajando praticas excessivas de jogo ou aposta” (Portugal, 2015, p.6).

A troca de governo em 2023 significou mudancas na legislacdo dos sites de
apostas esportivas e, consequentemente, a regulacdo da publicidade para o setor. Os
Ministérios da Fazenda e do Esporte elaboraram em conjunto a Medida Provisoria
(MP) n° 1.182/2023 como complementacdo a Lei n° 13.756. A alteracdo do texto
original foi potencializada por um grande escandalo de manipulacao de resultados de
campeonatos nacionais e estaduais no Brasil, que levantou intenso debate sobre a
regulamentacdo das apostas esportivas, e estabeleceu a arrecadacdo de impostos
devidos pelos operadores das apostas esportivas a Unido, no caso, 18% sobre Gross
Gaming Revenue (GGR), receita adquirida apés a realizacdo das apostas, a subtracao
dos prémios e o pagamento de taxas de pessoa juridica®®.

Como visto anteriormente, 0 CONAR é responsavel pela autorregulamentacao
e fiscalizacdo da publicidade no Brasil, e ao 6rgdo foi atribuido o papel de criar as
diretrizes para regulamentar a comunicacdo publicitaria dos sites de apostas
esportivas pela MP n° 1.182/2023. O artigo 33 da Lei n° 13.756, antes abrangente e
pouco elucidativo, foi atualizado e redigido para estimular a autorregulamentacao

20 GOVERNO anuncia a regulamentagdo do mercado de apostas esportivas. Portal Gov.br, 25 jul.
2023. Disponivel em: https://www.gov.br/fazenda/pt-br/assuntos/noticias/2023/julho/governo-anuncia-
a-regulamentacao-do-mercado-de-apostas-esportivas. Acesso em: 05 out. 2023.
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através do CONAR e a conscientizacdo dos jogadores acerca do vicio em apostas por
parte das dos operadores, proibir que empresas do setor adquiram direitos de eventos
esportivos e veiculem publicidade sem possuirem outorga da Unido e ordenar que
marcas transgressoras das diretrizes removam seu conteudo apos notificacdo do
Ministério da Fazenda (Brasil, 2023).

A estruturacao de um cédigo para a publicidade de sites de apostas esportivas
ja estava em andamento antes mesmo da divulgacdo da MP n° 1.182/2023, como
sugestao por parte do Instituto Brasileiro de Jogo Responsavel (IBJR). A entidade,
formada em marco de 2023 como iniciativa de algumas das principais empresas do
setor para estabelecer um dialogo com o poder publico e contribuir para o debate
acerca das apostas no pais?!, elaborou o que é, até o momento, o Unico texto que
propde regras quanto a sua propria publicidade, denominado “Cédigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria”. O objetivo do instituto € aplicar boas praticas para
0 segmento no Brasil, tendo como base 0s regulamentos existentes nos Estados
Unidos e na Inglaterra, paises com regulamentacdes estabelecidas ha décadas??.

O primeiro dos principios bésicos do documento destaca que "as
Comunicacdes de Marketing devem ser verdadeiras, ndo enganosas ou
excessivamente promissoras” (IBJR, 2023, p.1). Quanto aos principios especificos
das Comunicacdes de Marketing, o cédigo reane uma diversidade de deveres, como:
nao sugerir enriquecimento rapido; evitar a vinculacdo de apostar ao sucesso
financeiro; ndo apresentar a pratica como uma alternativa para subsisténcia, em
substituicdo ao emprego; e ndo associar competéncia e habilidades dos apostadores
a maiores chances de vitoria (IBJR, 2023).

O préximo passo na consolidagcédo da autorregulamentacéo da publicidade dos
sites de apostas esportivas aconteceu quando o CONAR e o IBJR assinaram acordo
para unir esfor¢cos. As entidades comprometeram-se a criar um codigo que garanta a

comunicacao ética e respeitosa do setor, em concordancia com as boas praticas ja

21 MARCAS do setor de apostas unem forcas e langam o Instituto Brasileiro do Jogo Responsavel. MKT
Esportivo, 15 mar. 2023. Aposta Esportiva. Disponivel em:
https://www.mktesportivo.com/2023/03/marcas-do-setor-de-apostas-unem-forcas-e-lancam-o-
instituto-brasileiro-do-jogo-responsavel/. Acesso em: 06 out. 2023.

22 CONTADO, Valeria. Como é — e 0 que permite — o cédigo para publicidade de casas de apostas.
Meio&Mensagem, 23 mai. 2023. Comunicacao. Disponivel em;
https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/codigo-publicidade-casas-de-apostas. Acesso em:
06 out. 2023.
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realizadas no mercado publicitario brasileiro e como proposta a ser aprovada junto ao
Ministério da Fazenda?3.

A preocupacéo do IBJR e do CONAR em estabelecer normas para as agdes
de comunicacéao do setor sao refletidas no seu efeito no cenario publicitario nacional.
Em 2023, 70% das equipes que participam das quatro divisdes do futebol nacional
possuem algum investimento de patrocinio dos sites de aposta esportiva, sendo um
terco no espaco master, que posiciona a marca no peito da camiseta e é a cota mais
cara dentre as possiveis em um clube atualmente?*. Os valores aproximados pagos
para dezenove dos vinte times da Séria A do Campeonato Brasileiro (apenas o Cuiaba
Esporte Clube ndo tem uma marca de sites de aposta como parceira) ultrapassam 0s
R$ 330 milhdes, sendo a Esportes da Sorte a maior patrocinadora em numero de
clubes, com quatro (Athletico-PR, Bahia, Goias e Grémio), e a Pixbet a maior
patrocinadora somando os aportes feitos aos seus trés patrocinados (R$ 81,4 milhdes
para Corinthians, Flamengo e Vasco)?®.

A predominancia dos sites de apostas esportivas como patrocinadores
estende-se ainda para os principais campeonatos estaduais e nacionais do futebol
brasileiro. A atual edicdo da Copa do Brasil de Futebol teve seus naming rights
negociados com a Betano?6. A empresa ainda comprou os direitos para ter sua marca
nos nomes na Supercopa do Brasil?” e no Campeonato Brasileiro da Série B, ambos
também na edicédo de 2023%8, Este Gltimo movimento gerou grande polémica quando
a Confederacao Brasileira de Futebol (CBF) exigiu que os clubes adotassem o patch

da competicdo, o qual traria 0 nome da Betano, mas entraria em conflito com os

2 IBJR e Conar assinam convénio para autorregulamentacdo de apostas esportivas. Propmark, 20
jun. 2023. Mercado. Disponivel em: https://propmark.com.br/ibjr-e-conar-assinam-convenio-para-
autorregulamentacao-de-apostas-esportivas/. Acesso em: 06 out. 2023.

2 SITES de aposta patrocinam quase 70% dos clubes das 4 divisdes do Brasil. MKT Esportivo, 14
abr. 2023. Aposta Esportiva. Disponivel em: https://www.mktesportivo.com/2023/04/sites-de-apostas-
patrocinam-quase-70-dos-clubes-das-4-divisoes-do-brasil/. Acesso em: 01 out. 2023.

25 SIQUEIRA, Igor. Patrocinios de sites de apostas a clubes da Série A batem R$ 330 mi por ano. UOL,
31 mar. 2023. Futebol. Disponivel em: https://www.uol.com.br/esporte/futebol/ultimas-
noticias/2023/03/31/patrocinios-de-sites-de-apostas-a-clubes-da-serie-a-batem-r-330-mi-por-ano.htm.
Acesso em: 02 out. 2023.

26 NAMING rights da Copa do Brasil sdo comprados por casa de apostas esportivas. LANCE!, 06 dez.
2022. Copa do Brasil. Disponivel em: https://www.lance.com.br/copa-do-brasil/naming-rights-da-copa-
do-brasil-sao-comprados-por-casa-de-apostas-esportivas.html. Acesso em: 03 out. 2023.

27 BETANO adquire naming rights da Supercopa do Brasil. Propmark, 19 jan. 2023. Anunciantes.
Disponivel em: https://propmark.com.br/betano-adquire-naming-rights-da-supercopa-do-brasil/.
Acesso em: 03 out. 2023.

28 BETANO adquire naming rights da Série B do Brasileirdo em 2023. MKT Esportivo, 14 abr. 2023.
Patrocinio. Disponivel em: https://www.mktesportivo.com/2023/04/betano-adquire-naming-rights-da-
serie-b-do-brasileirao-em-2023/. Acesso em: 03 out. 2023.
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patrocinios exclusivos que as equipes firmaram com outras empresas do setor.?°
Ainda em ambito nacional, a Galera.bet € o patrocinador master do Campeonato
Brasileiro da Séria A até 2024, e, a nivel estadual, varias federagdes estabeleceram
acordos para ceder os naming rights de suas competicbes a sites de apostas
esportivas.

As transmissdes dos eventos esportivos, notadamente o futebol, sdo outro
ponto para o qual os sites de apostas esportivas tém voltado suas verbas de
patrocinio. A Rede Globo de Televisdo, maior emissora do pais e detentora dos
direitos de transmissdo de algumas das principais competicdes nacionais e
internacionais, contou com parceiros comerciais do setor de apostas em todos 0s seus
produtos. Para a Copa do Mundo do Catar de 2022, a Globo teve no seu rol de
patrocinadores a Pixbet3!, enquanto no pacote que compreende o Campeonato
Brasileiro e a Copa do Brasil, a Betnacional substituiu a Sportingbet como uma das
marcas patrocinadores do futebol em 2023%2. A emissora ainda tem a Esportes da
Sorte como patrocinadora da Copa Libertadores da América do mesmo ano, certame
que voltou a transmitir apds trés anos=:.

O poder financeiro dos sites de apostas esportivas fica evidente também
quando analisarmos seu investimento em midia. O ano de 2022 registrou grande
crescimento de empresas do setor como anunciantes nacionais no ranking anual
elaborado a partir de dados do Kantar Ibope Media, no qual figuram doze
representantes entre os trezentos maiores compradores de midia, contra apenas
guatro em 2021. A Sportingbet maior anunciante dentre os sites de apostas em 2022,

investiu R$ 220 milhdes, o que a deixa na posicao 49 do ranking. Betano e Bodog,

2 BRITO, Marcondes. CBF causa conflito com patrocinadores de times da Série B. Metrépoles, 07
mai. 2023. Futebol ETC. Disponivel em: https://www.metropoles.com/colunas/futebol_etc/cbf-causa-
conflito-com-patrocinadores-de-times-da-serie-b. Acesso em: 03 out. 2023.

30 CONTADO, Valéria. Galera.bet patrocina Campeonato Brasileiro. Meio&Mensagem, 10 mai. 2023.
Marketing. Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/marketing/galera-bet-patrocina-
campeonato-brasileiro. Acesso em: 03 out. 2023.

31 SACCHITIELLO, Barbara. Com BRF e Pixbet, TV Globo chega a 6 patrocinadores na Copa do Catar.
Meio&Mensagem, 13 ago. 2022. Midia. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/midia/com-brf-e-pixbet-tv-globo-chega-a-6-patrocinadores-na-
copa. Acesso em: 04 out. 2023.

82 SACCHITIELLO, Béarbara. Com Ambev de volta, Globo tera 7 patrocinadores no futebol 2023.
Meio&Mensagem, 12 dez. 2022. Midia. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/midia/globo-sete-patrocinadores-futebol-2023. Acesso em: 04
out. 2023.

33 VAQUER, Gabriel. Globo acerta patrocinio da Libertadores e fatura R$ 2,5 bilhdes com futebol.
Noticias da TV, 19 mar. 2023. Mercado. Disponivel em;
https://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/mercado/globo-acerta-patrocinadores-da-libertadores-e-fatura-r-
25-bilhoes-com-futebol-99127. Acesso em: 04 out. 2023.
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gue sequer estavam no levantamento anterior, aparecem entre 0S cem primeiros
colocados. A Tabela 1 apresenta as demais empresas de apostas esportivas online

entre os trezentos maiores anunciantes e seus respectivos investimentos em midia.

Tabela 1 - Compra de midia das marcas de apostas online no Brasil em 2022

Anunciante Posicao Investimento (em R$ mil)
Sportingbet 49 220.632
Betano 72 139.903
Bodog 80 123.178
Sportradar 95 94.023
Betnacional 105 85.585
Pixbet 123 77.753
Galera.bet 137 72.534
Sportsbet 138 72.530
Bet7 231 39.808
Betwarrior 238 38.489
Betfair 257 35.162
1XBet 262 34.261
Total 1.033.858

Fonte: CONTADO, Valeria. Casas de apostas ampliam presenca entre os grandes anunciantes do
Brasil. Meio&Mensagem, 22 jun. 2023. Marketing. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/marketing/casas-de-apostas-grandes-anunciantes. Acesso em:
02 out. 2023.

7

O volume de inser¢cdes é outra métrica que pode ser empregada para
compreender o poder de investimento dos sites de apostas esportivas em publicidade.
Levantamento feito pela Tunad, levando em conta anuncios em TV, radio, pesquisas
no Google, entre outros, demonstrou as empresas do segmento que mais anunciam.
Os achados da pesquisa sao expostos na Tabela 2 e, ainda que o universo de marcas
analisadas tenha sido apenas de seis, demonstram a relevancia da publicidade na

estratégia dos sites.
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Tabela 2 - Volume de inser¢fes de sites de apostas esportivas de janeiro a marco de 2023

Anunciante Insercdes
Betnacional 13.317
Betano 9.514
Sportingbet 7.816
Esportes da Sorte 3.931
Bet7 2.518
Betfair 1.920

Fonte: AS casas de apostas que mais investem em publicidade. Meio&Mensagem, 10 mai. 2023.
Comunicacao. Disponivel: https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/casas-apostas-
publicidade. Acesso em: 03 out. 2023.

As estratégias de comunicacdo dos sites de aposta esportiva, assim como
qualquer outra acdo publicitaria, utilizam-se de elementos de convencimento para
convencer seu publico a aderir a um produto ou servico em questao, neste caso, a
chance de obtencdo de ganhos superiores ao valor da aposta efetuada. Neusa
Demartini Gomes (2003), ao escrever sobre comunicacdo persuasiva, afirma que
informar e persuadir sdo os grandes objetivos da publicidade, em um processo que
envolve a transmissdo e conversdo de dados em argumentos que influenciardo o

receptor. Segue a autora, aprofundando sua explanacéo:

Por sua natureza sociocomunicacional, para obter seus objetivos, a
persuasdo recolhe e instrumentaliza um conjunto de técnicas, regras e
procedimentos de origens diferentes, em especial psicolégicos,
psicossociais, sociolégicos, linguisticos e semanticos, que vém sendo
experimentados com maior ou menor sucesso na criagdo de mensagens e no
planejamento de campanhas persuasivas, tanto comerciais quanto
institucionais e ideologicas (Gomes, 2003, p.36).

Podemos perceber, desta forma, que o processo de convencer o publico a
consumir um produto ou servigo esta envolto de fatores psicologicos e sociais que
servem de insumo para que o publicitario, ao criar uma campanha, obtenha melhores
resultados na tentativa de vencer barreiras psicologicas ao que estd sendo
comunicado. A relacdo entre emissor e receptor deve conter clareza nas intencées
daqguele para com este, que ira entdo tomar a decisédo se adere ou nao a tentativa de

influéncia (Gomes, 2003).
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As pecas de comunicacdo dos sites de apostas esportivas possuem algumas
caracteristicas proprias de persuasao e convencimento quando analisadas com mais
atencdo. Algumas praticas comuns do setor para atrair jogadores para suas
plataformas séo oferecer um bénus no momento do cadastro, ou de uma aposta de
valor especifico, saques diérios via Pix dos prémios conquistados e a possibilidade de
depdsitos de baixo valor quando da efetuagéo de um palpite.

A oferta de bénus nas primeiras apostas realizadas é uma estratégia dos sites
de apostas esportivas para incentivar novos jogadores em suas plataformas,
especialmente aqueles ainda iniciante em jogos de azar, apesar de apostadores
experientes também buscarem as melhores condicdes de bdnus possiveis para
apostarem. Cria-se, assim, uma noc¢do de vantagem para o0 usuario em qualquer
cenario: ganhar mais sem no caso de acerto ou nao ter prejuizo financeiro se errado
o palpite feito34. A Figura 1 exemplifica sites que divulgam diferentes estratégias de

bonus para quem apostar em suas plataformas.

Figura 1 — Postagem em midia social da Betsson
divulgando bdnus de boas-vindas.

Bénus de Boas-vindas com

RISCO ZERO
betsson!

Fonte: Perfil de Instagram da Betsson,
2023.

Desde seu lancamento em 2020, o Pix € a forma de pagamento mais utilizada
pelos brasileiros, com o registro de 28,5 bilhdes de transacbes, de acordo com

34 CONFIRA os bénus dos principais sites de apostas do Brasil. Futebol do Interior, 29 mai. 2023.
Disponivel em: https://www.futebolinterior.com.br/casas-de-apostas-com-bonus/. Acesso em: 07 out.
2023.
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levantamento da Febraban®. A agilidade e facilidade na efetuacédo de um pagamento
€ particularmente atrativa para os jogadores, mas ter acesso aos prémios por saques
rapidos com a mesma facilidade € um fator ainda mais valorizado por eles e explorado

pelos sites de apostas esportivas, como podemos perceber através da Figura 2.

Figura 2 — Banner de midia display da Esportes da Sorte com destaque para
saques sem limitagéo.

£ SAQUES DIARIOS c<Sportes

) ILIMITADO daSorte

N

- 'csportes X 1L L LT OUEBET
daeSorte C

Fonte: captura de tela do pesquisador.

O risco envolvido no ato de apostar pode ser um freio na motivacdo dos
jogadores e, por conta disso, 0s sites de apostas esportivas oferecem a chance de
apostar por valores extremamente baixos, o que ameniza a sensacao de derrota no
caso da perda de uma aposta, como visto na Figura 3.

Figura 3 — Postagem em midia social da Blaze, na

gual é promovida a possibilidade de apostar por
R$ 1,00.

Deposito Minimo de Rr$1!

Fonte: Perfil de Instagram da Blaze.

35 SERPA, Gabriel. Pix € o meio de pagamento mais aceito em casas de apostas. Estad&o E-
Investidor, 13 jun. 2023. Comportamento. Disponivel em:
https://einvestidor.estadao.com.br/comportamento/apostas-pix-meio-pagamento/. Acesso em: 07 out.
2023.
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A comunicacdo de alguns sites de apostas esportivas ainda emprega
linguagem que foge da nocdo do jogo como uma aposta ao aborda-lo no ambito da
diversdo e do lazer e focar no seu aspecto ludico. Na Figura 6, podemos observar

algumas pecas que utilizam tal estratégia.

Figura 4 — Postagem em midia social da Bodog. O card faz
qualifica apostar como a diverséo para o publico adulto.

g
a CHECKLIST 'ﬁ

K/ .ENTREGAR PRESENTE DAS -
CRIANCAS s

‘b / -ENTRETER AS CRIAS y

~\ O . PARTIR PRA DIVERSAO DOS

NA BODOG

N

-

Fonte: Perfil de Instagram da Bodog, 2023.

As recentes campanhas publicitarias dos sites de apostas esportivas tém
abordado diferentes atributos mais subjetivos através de seus posicionamentos, para
além de vantagens objetivas ja mencionadas anteriormente. Muitas empresas do setor
entregaram suas contas de publicidade para agéncias tradicionais, as quais
desenvolveram ac¢des de comunicacéo para refor¢co de construcdo de marca através
de entregas criativas e de midia e com a participacdo de celebridades, desde
personalidades do exporte até celebridades e influenciadores que ndo possuem
vinculo direto com a tematica.

A Betfair lancou seu novo posicionamento de marca na véspera da Copa do
Mundo da FIFA de 2022, no Catar. A campanha foi assinada pela Ogilvy Brasil, filial
nacional de uma das principais agéncias do mundo, a britanica Ogilvy. Sob o slogan
“O Jogo é Outro”, as pecas trazem os pentacampedes do mundo Ronaldo e Rivaldo

e a mensagem de que o futebol fica muito mais emocionante ao apostar na
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plataforma®®. A paixdo e a tradicdo do esporte no pais, aliadas a expectativa de
ganhos, formam o conjunto de atributos da campanha da empresa.

A campanha “Showcase” deu continuidade ao posicionamento da Betano,
“Aposte no que Vocé Acredita”, e reuniu um squad diversificado de celebridades e
influenciadores para divulgar as mais variadas formas de apostar possiveis no site®’.
A criacao da comunicacao foi da Ampfy, uma das maiores agéncias do Brasil, e as
personalidades contratadas também envolvem atletas e ex-atletas, além de
influenciadores do mundo dos games, da comunicacgéo e do entretenimento em geral,
em uma estratégia que busca atingir um vasto publico com diferentes interesses, mas
com a caracteristica comum de poderem apostar na plataforma.

Os nomes das empresas do setor dos sites de apostas esportivas guardam
uma semelhangca em muitas delas: a presenca do termo “bet” (aposta, em lingua
inglesa). Este fator foi o diferencial exaltado pela Esportes da Sorte em uma grande
campanha com celebridades que trazem “bet” em seu nome, a criagcéo de perfis falsos
das casas de apostas dos famosos e o slogan “E Muito Mais que Bet”, como visto em
algumas das figuras anteriores. A acao foi elaborada pela Brenda uma jovem agéncia
de Recife, Pernambuco, formada por apenas dois profissionais3®. Em um mercado
competitivo e com poucos fatores objetivos de diferenciacao, a saida para a marca foi
investir em uma campanha com foco na criatividade e irreveréncia.

“Sua Aposta Faz a Diferenga” foi o posicionamento langado globalmente pela
Betsson em agosto de 2023, o que inclui o Brasil. A intencdo da campanha de
divulgacéo foi ressaltar que apostar na plataforma é garantia de emocéo e diverséo,
0 que ndo é sempre possivel em uma partida de futebol ou outro esporte®. Ainda que
nao tenham desenvolvido a campanha por tratar-se de um posicionamento de marca

mundial, as agéncias Bold, especializada em conteddo, e Teia, com maior foco em

36 BETFAIR langa campanha com Ronaldo e Rivaldo e criacdo da Ogilvy Brasil. Grandes Nomes da
Propaganda, 17 nov. 2023. Disponivel em:
https://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/betfair-lanca-campanha-com-ronaldo-e-
rivaldo-e-criacao-da-ogilvy-brasil/. Acesso em: 08 out. 2023.

37 BETANO langa maior campanha com Rivelino e outras dez celebridades. Grandes Nomes da
Propagada, 24 mai. 2023. Disponivel em:
https://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/betano-lanca-maior-campanha-com-rivelino-
e-outras-dez-celebridades/. Acesso em: 08 out. 2023.

% CONTADO, Valeria. Os desafios da criatividade para marcas de apostas. Meio&Mensagem, 06
jun. 2023. Comunicagdo. Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/desafios-
marcas-apostas. Acesso em: 08 out. 2023.

39 BETSSON langa novo conceito de marketing global. Esporte Fantastico, 21 ago. 2023. Disponivel
em: https://www.esportefantastico.com.br/noticia/37427/betsson-lanca-novo-conceito-de-marketing-
global. Acesso em: 08 out. 2023.
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marketing de influéncia, tém realizado trabalhos para a Betsson nacionalmente. A
primeira foi responsavel por sugerir & marca o patrocinio ao ibis Sport Club, de
Pernambuco, conhecido popularmente como “o pior time do mundo”, em uma acgao
surpreendente e rendeu até mesmo um importante prémio para a marca*°. Ja a
segunda idealizou campanha com o ex-jogador de futebol Zé Roberto como novo
embaixador da marca a partir de storytelling que contém versdes da personalidade
em universos alternativos, nos quais todos aprendem como podem apostar pela
plataforma“!.

O cenario atual do mercado dos sites de apostas esportivas é concorrido,
economicamente atraente e regularmente duvidoso. A comunicagdo publicitaria
destas marcas enfrenta estd em uma etapa de transi¢cdo, onde os desafios éticos e
criativos colocam a prova a atuacao dos publicitarios e seu papel como componentes
de uma sociedade altamente conectada e psicologicamente suscetivel ao estimulo
das midias. Diante disso, ouvir o relato de profissionais relacionados ao tema mostra-
se como um importante caminho para melhor compreender todas as suas

especificidades, o que veremos no préximo capitulo.

40 CAMPANHA da Betsson com ibis ganha prémio inédito para o segmento. MKT Esportivo, 10 nov.
2022. Apostas Esportiva. Disponivel em: https://www.mktesportivo.com/2022/11/campanha-da-
betsson-com-o-ibis-ganha-premio-inedito-para-o-segmento/. Acesso em: 08 out. 2023.

41 ANUNCIO Zé Roberto. Teia, [s.d.]. Disponivel em: https://teia.work/case/betsson-anuncio-ze-
roberto/. Acesso em: 08 out. 2023.
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4. METODOLOGIA

A pesquisa exploratoria, explicada por Anténio Carlos Gil (2009) como dotada
de flexibilidade na escolha dos métodos qualitativos que fardo parte da metodologia
de uma pesquisa. Como dito na introducdo deste trabalho, o levantamento
bibliografico, entrevistas em profundidade com especialistas relacionados ao tema e
o exame de documentos coletados foram os métodos aplicados no decorrer do
processo de pesquisa.

Ida Regina C. Stumpf (2006) afirma que uma pesquisa bibliografica envolve
planejar alocalizagéo e a reunido de bibliografia que fornega insumos tedricos ao tema
pesquisado, acrescidos de apontamentos e comentarios do proprio pesquisador. A
autora expde a importancia da revisao da literatura como meio de compreender as
discussdes produzidas ao nivel académico e da anotacéo e fichamento dos pontos-
chave das obras para posterior desenvolvimento do texto e das ideias por parte do
pesquisador, que contribuird para o enriguecimento dos debates tedricos com seu
estudo e para a consulta de leitores interessados no tema. A pesquisa bibliografica
fornece os conceitos e teorias que serao trabalhados, estando a cargo do pesquisador
guais serdo utilizados e quais serdo descartados, de acordo com 0s objetivos
formulados no inicio do processo.

Segundo a autora, a pesquisa bibliografica apresenta como vantagem ao
pesquisador encontrar “instrumentos” ja desenvolvidos, adaptando-os ao seu tema e
aos seus objetivos. Quando adentra a etapa de andlise dos dados coletados, o
pesquisador depara-se com textos que complementam sua experiéncia pessoal e
auxiliam na sua construcao teorica. A técnica, entretanto, demanda pesquisas das
palavras-chave do tema em outros idiomas como forma de ampliar as possibilidades
de fontes, o que pode ser um fator limitador a depender do conhecimento do
pesquisador de linguas estrangeiras. Outro possivel impeditivo é a dificuldade para
localizar e coletar as fontes bibliograficas nas bibliotecas e arquivos locais, que
possuem limitacbes em seus acervos, e até mesmo na Internet, onde nem todos o0s
titulos necessarios para a pesquisa estao disponiveis na forma digitalizada.

A analise documental como técnica de pesquisa é ainda menos desenvolvida
na comunicacao quando comparada a outros campos do conhecimento, como afirma
Sonia Virginia Moreira (2006). Dentre as principais fontes para coleta, estdo acervos

de materiais impressos, que redunem jornais, revistas, catalogos e almanaques, e
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documentos de origens oficiais, técnicas ou pessoais. A autora aponta o papel duplo
da analise documental como método e como técnica: “método porque pressupde o
angulo escolhido como base de uma investigacdo. Técnica porque € um recurso que
complementa outras formas de obtencdo de dados, como a entrevista e o questionario”
(Moreira, 2006, p. 272). Além disso, tem caréater qualitativo na maioria do tempo, mas
pode também ser quantitativa quando o pesquisador pretende reunir quantidade
consideravel de material.

Um dos riscos de utilizar a analise documental estad em n&o ter um tema bem
definido, o que pode invalidar o processo de identificacéo e coleta dos documentos,
na visdo de Moreira (2006). A técnica deve ser combinada a outras disponiveis na
pesquisa em Comunicacgéo, sempre levando em conta a sua interdisciplinaridade o
uso em areas como a Histéria. Na maioria das vezes de origens secundarias, 0s
documentos podem apresentar limitacdo na verificacdo de suas informacoes,
restringindo o poder de andlise do pesquisador. Entretanto, o carater secundario
destas fontes também pode ser uma vantagem no que se refere ao baixo custo e a
facilidade de sua localizacdo e obtencdo (Moreira, 2006). Diante dos objetivos da
presente pesquisa, esse fator fica ainda mais evidente com a praticidade da busca de
documentos através da Internet.

As entrevistas em profundidade constituem um valioso recurso para obtencéo
de informacgbes pertinentes as pesquisas, segundo Jorge Duarte (2006). O autor
destaca que a metodologia possui amplo uso em diversas areas do conhecimento das
ciéncias sociais, incluindo a comunicagéo. A escolha do pesquisador do que e como
perguntar e a liberdade do entrevistado de definir a maneira que ird responder sao
uma das qualidades da técnica e integram o0 processo de coleta de um relato, uma
vez que “os dados nao sao apenas colhidos, mas também resultado de interpretacéo
e reconstrugcdo pelo pesquisador, em dialogo inteligente e critico com a realidade”
(Duarte, 2006, p. 63). A identificacéo de padrbes, problema e detalhes e a formacao
de interpretacdes e valores também sao possiveis quando da utilizagédo de entrevistas
em profundidade.

A técnica possui alguns impeditivos, segundo Duarte (2006):

A entrevista em profundidade ndo permite testar hip6teses, dar tratamento
estatistico as informacfes, definir a amplitude ou quantidade de um
fendbmeno. N&o se busca, por exemplo, saber quantas ou qual a propor¢céo
de pessoas que identifica determinado atributo na empresa ‘A’. Objetiva-se
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saber como ela é percebida pelo conjunto de entrevistados (Duarte, 2006, p.
63).

A entrevista em profundidade, portanto, tem como principal contribuicdo
enriquecer a pesquisa com percepcoes e informacgdes diversas, ndo sendo a ela
atribuido o compromisso de construir teorias e conclusdes definitivas.

A Analise de Conteudo é uma técnica fundamental para a pesquisa em
comunicacéao na interpretacdo de Wilson Corréa da Fonseca Junior (2006). O método
€ adaptivel, usado desde os primeiros estudos em comunicagdo e, mais
recentemente, nos trabalhos sobre as novas tecnologias. Seu objetivo é analisar a
simbologia presente nos objetos de estudo, permitindo que o pesquisador faca
inferéncias sobre as mensagens analisadas e as possiveis intencdes dos emissores
e dos receptores, apos a definicdo de determinados indices para a analise (Junior,
2006).

A Andlise de Conteudo admite abordagens qualitativas ou quantitativas a
depender dos objetivos do pesquisador e, como afirma Lozano (1994, p. 141-142 apud
Janior, 2006, p. 286), é dotada de sistematizacdo, por basear-se na unido de
procedimentos aplicados ao contetdo em analise, e confiabilidade, ja que os mesmos
resultados podem ser alcancados por diferentes individuos no caso de aplicacéao de
iguais categorias e mensagens amostradas. Os aspectos qualitativos e quantitativos
da técnica sdo uma vantagem ao adota-la, pois unem ao poder de analise do
pesquisados a tecnologia fornecida pelos softwares que sistematizam o volume dos
materiais coletados (Junior, 2006).

Cinco etapas constituem o método da Andlise de Conteludo, de acordo com
Laurence Bardin (1988, apud Junior, 2006): organizacdo da analise, codificacéo,
categorizacao, inferéncia e tratamento informatico. Na organizacédo, o pesquisador
passa pela pré-analise, pela exploracdo do material e pelo tratamento dos resultados,
senda a primeira de suma importancia para balizara as etapas seguintes, onde sera
definido o corpus a ser analisado. A codificacdo € o momento da sistematizacédo dos
dados coletados para aproxima-los das teorias desenvolvidas pelo pesquisador,
sendo entdo seguida pela categorizacdo, quando sdo criadas categorias para
classificar as informacdes e reduzi-las a uma quantidade menor e de mais facil analise.
A sequir, a inferéncia busca significados implicitos na documentacédo, ligados a
producdo das mensagens, e por fim, o tratamento informatico como meio de formular

estatisticas relevantes sobre o material analisado.
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5. ANALISE

O momento de analise da presente pesquisa demanda relembrar os problemas
e objetivos estabelecidos na introducéo. A pergunta norteadora proposta €: como o
debate sobre a ética na publicidade se aplica a comunicac¢do publicitaria e a
regulamentacao do segmento de sites de apostas esportivas no Brasil?

Para responder a essa pergunta, foi delimitado, como objetivo geral,
compreender os dilemas ético-morais do fazer publicitario na relacdo com empresas
e segmentos econémicos sensiveis, com foco no setor de sites de apostas esportivas.
Os objetivos especificos envolvem entender os conceitos de ética e moral e como se
aplicam ao mundo do trabalho, em especial no tocante aos profissionais da
comunicacéao e sua atuacgao diante de temas de grande sensibilidade social; averiguar
0 contexto histérico dos jogos de azar no Brasil, como maneira de entender o caminho
percorrido até o atual momento e todas as polémicas que perpassam as apostas
online; apresentar casos de empresas do ramo de destaque no pais e como trabalham
suas ac0Oes publicitarias; identificar a legislacdo vigente sobre o tema no Brasil, suas
recentes alteracdes e perspectivas para o setor de sites de apostas esportivas; e
refletir sobre a responsabilidade social do fazer publicitirio em cenarios
mercadoldgicos que geram conflitos éticos.

O capitulo apresenta os achados a partir do cruzamento entre as entrevistas
em profundidade realizadas com profissionais pertinentes ao tema e os levantamentos
bibliograficos e documental efetivados anteriormente. Para cruzar os dados destes
métodos, serd empregada a Andlise de Conteudo (AC), com categorizacdo dos
elementos identificados. Os roteiros formulados para a coleta dos relatos dos
entrevistados foram divididos em blocos tematicos como forma de definicdo das
categorias a serem analisadas, com a selecdo dos participantes definida a partir de
seus perfis profissionais e a contribuicdo que poderiam fornecer para complementar
as demais técnicas utilizadas. A seguir, veremos uma breve descricdo de cada um
dos profissionais entrevistados para a pesquisa. Ressaltamos que a integra das
entrevistas, por tratar-se de documentacao gerada pelo proprio pesquisador, ndo se
encontram nos apéndices. Os roteiros estruturados, entretanto, estao disponibilizados
para consulta.

A psicologa e especialista em comportamento e consumo consultada para a

pesquisa € Suzana Gib Azevedo. Formada em Psicologia e praticante da profissao, é
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também professora do curso de Publicidade e Propaganda na Escola de
Comunicacéao, Artes e Design (Famecos) da Pontificia Universidade Catdlica do Rio
Grande do Sul (PUCRS), onde ministra a disciplina de Comportamento e Persuasao.
A profissional forneceu subsidios para compreender como empresas utilizam
elementos de convencimento para persuadir o publico e os fatores psicolégicos
envolvidos no processo.

Victor Targino de Araujo é formado em Direito pela PUC-SP, mestre em Gestéo
Desportiva e Direito pela ISDE Law & Business SchoollSDE Law & Business School,
de Barcelona, e atua como consultor juridico e professor em entidades esportivas. O
profissional tem longa experiéncia com o tema dos jogos de azar e apostas, tendo
formulado estudos com sugestdes para a legislacao brasileira, um destes sobre a Lei
n°® 13.756/18, presente na pesquisa como referéncia no campo do Direito.

As consideracfes acerca da pratica da profissdo publicitaria e suas questdes
éticas foram discutidas em uma entrevista com M.S., que atua como Head de
Contetdo em uma agéncia de publicidade de Sédo Paulo, a qual possui um site de
apostas esportivas na sua carteira de clientes ha pelo menos trés anos. Jornalista de
formacdo e atuando ha quatro anos no mercado de publicidade e propaganda, a
profissional tem experiéncia na criacdo de campanhas publicitarias e contetdo para
midias sociais que envolvem as estratégias dos sites de apostas esportivas ja
mencionadas. Por questbes de confidencialidade na relacdo agéncia-cliente, a
identificacdo da profissional, da empresa em que trabalha e do cliente foram omitidas,
sem, no entanto, prejudicar no relato concedido.

Dentre as categorias criadas para a presente pesquisa, estdo: “ética e moral”,
na qual os conceitos séo definidos a partir de referéncias tedricas e do entendimento
pessoal dos entrevistados, e “alcance da legislacado”, em que sao averiguados como
0s atuais regramentos sdo aplicados (ou ndo) na comunicagao dos sites de apostas
esportivas e a visdo dos profissionais em suas entrevistas. As inferéncias do
pesquisador sdo contempladas em “reflexdo sobre a pratica da ética”, momento em
gue serdo analisados como ocorrem os conflitos éticos no ambito do trabalho e como

sao enfrentados pelos profissionais.
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5.1 ETICA E MORAL

A primeira categoria explora a definicho dos termos ética e moral no
entendimento dos especialistas e dos autores consultados na etapa tedrica da
pesquisa. As perguntas “O que vocé entende por ética e moral?” e “Como vocé
percebe a pratica ética no mercado profissional?” constituiram este bloco, em comum
a todos os participantes, e apresentem pontos de vista diversificados sobre o assunto.
A intencao da pergunta era obter dos entrevistados visbes pessoais sobre a ética e a
moral, sem qualquer compromisso com uma definicdo tedrica correta acerca dos
conceitos.

As noc0Oes de ética e moral encontram algumas semelhancgas e diferengas na
visdo dos entrevistados. Tanto a psicologa quanto o profissional do Direito d&o
classificacdes divergentes entre os termos. Azevedo (2023) vincula a ética ao

exercicio das liberdades em sociedade que cada individuo possui:

€ toda a relacdo que esteja dentro dos padrdes estabelecidos numa
sociedade. Principalmente das questdes vinculadas a liberdade dos
individuos, onde comeca a liberdade do outro, termina a tua [...] (Azevedo,
2023).

Quanto a moral, a profissional afirma que diz respeitos aos valores aprendidos

nos ambientes onde o ser humano se desenvolve, da familia a escola, em

conformidade ao que é considerado “adequado”:

[...] © que é certo, 0 que é errado, o0 que pode, 0 que ndo pode dentro de uma
sala de aula, dentro da familia, que sao os primeiros grupos de convivio, e
isso vai extrapolando no sentido da vivéncia dos individuos em outros grupos
sociais. Entdo essa questdo do adequado ou ndo adequado, ou valorizado
ou néo valorizado dentro do contexto social no qual a gente esté inserido [...]
(Azevedo, 2023).

A separacao da ética e da moral também € exposta na fala de Araudjo (2023).
Com ampla formacédo académica e referenciando importantes teodricos do Direito, 0

profissional estabelece uma linha diviséria baseada no tempo e no espaco:

A ética é algo imutével e, de certo modo, objetivo. A ética transcende o local,
transcende o tempo. A nossa percepcao sobre ética tende a ser idéntica aqui
e na Nigéria, na Indonésia, nos Estados Unidos (Araudjo, 2023).



55

pY

Em relacdo a moral, Aradjo (2023) elenca fatores que justificam sua
interpretacdo de tratar-se de um conceito mais flexivel e variavel. Habitos e costumes
gue tinhamos em sociedade em meados do século passado sao total ou parcialmente
distintas das vigentes na atualidade. Ideias e praticas consideradas pioneiras no
passado podem ser consideradas retrogradas no presente, estando conectadas aos
valores predominantes em cada época e lugar.

As declaracbes de Azevedo (2023) e Araujo (2023) evidenciam noc¢des
semelhantes aquelas observadas anteriormente, da ética como um dever de uma vida
correta (Ricoeur, 1990) e elemento de suma importancia para travar as relacdes entre
os individuos (Morin, 2007). Ainda em suas respostas, a moral € determinada como
um conjunto de valores e um modelo de conduta a ser seguido, uma das possiveis
definicbes elencadas por Gontijo (2007) dentre as varias existentes para o termo.

M.S. (2023), por sua vez, ndo faz distingao entre os dois termos, colocando-o0s
como sindénimos. A profissional entende ética e moral como alinhados e de dificil
separacao, além de relacionados a condutas que nao prejudiguem o proximo, e
complementa: “[...] sempre tem essa visdo mais abrangente das coisas. Nao so
pensar em mim ou sO na minha empresa, mas entender quais sdo as consequéncias
disso [...]” (M.S., 2023, P1). A comunicadora ainda destaca a existéncia de regras e
leis que devem ser seguidas pelas pessoas na sociedade.

A opinido de M.S. (2023), ainda que aparentemente ndo calcada em
justificativas teoricas, remonta aos primordios dos conceitos de ética e moral, com
raizes no grego e no latim e entendidos como sinbnimos na Antiguidade, como
apontado por Gontijo (2007). A mencao as leis e o dever de cumpri-las vao ao
encontro do sistema de partilha dos direitos, deveres, responsabilidades e poderes
entre os individuos exposto por Ricoeur (1990).

A auséncia de consenso sobre o que sdo ética e moral na percepcao dos
especialistas parece refletir a incerteza existente entre os individuos sobre seus
significados. Crescemos inseridos em ambientes nos quais somos expostos a
abordagens contrastantes sobre questbes éticas e morais. Nos contextos familiar e
educacional, sofremos diversas influéncias que nos moldam como membros
pertencentes a uma coletividade, e € a partir destas vivéncias que apreendemos
conhecimento formal, caso das instituicdes de ensino, e informal (na experiéncia
social cotidiana em circulos pessoais) e o replicamos em nossas interacdées com 0s

outros.
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A percepcao dos entrevistados acerca da ética no ambiente de trabalho e dos
cbdigos de ética profissionais € unanime no sentido de atribuir importancia para sua
existéncia, ainda que cada um aponte elementos diferentes, mas n&o conflitantes
entre si. A profissional de psicologia, ao relatar o caso de uma colega de profissédo
gue precisou lidar com uma situacao eticamente problematica envolvendo o gestor de
uma empresa, ressalta mais uma vez a limitacao da liberdade e da capacidade de
exercer a profissdo adequadamente quando da pratica de comportamentos que
infringem as normas e boas praticas em nos meios profissionais: “[...] entdo isso
ultrapassa os limites éticos da liberdade das pessoas transitarem, trazerem suas
opinides, trazerem a sua propria for¢a de trabalho [...]" (Azevedo, 2023).

A psicologa complementa que, nas ultimas décadas, as novas fontes de
informacgéo permitiram as pessoas adquirem maior consciéncia de sua posicado como
profissionais, assim como o mercado também mudou a maneira como lida com a ética
no trabalho (Azevedo, 2023). Esta afirmacéo vai ao encontro de Arruda (2005), que
aponta as transformacdes ocorridas nas relacbes de trabalho e da ética nas
empresas, com a percepcdo mais humanizada dos trabalhadores por parte dos
empregadores e o crescimento dos estudos académicos sobre a pratica da ética no
ambiente de trabalho.

Arauljo (2023) destaca, por sua vez, o papel dos cédigos de ética como

balizadores dos deveres relativos as profissées as quais dizem respeito:

NGs temos ai algumas profissGes em que os profissionais fazem juramentos.
Ja é uma tradicéo, tem cédigos de ética ja estabelecidos ha muito tempo, e
esses codigos sao vistos com um carater que se atribui deontoldgico, ou seja,
vocé é obrigado a seguir aquilo. E um dever (Aradjo, 2023).

O profissional do direito aborda, mais uma vez, uma posi¢ao de argumentagao
baseada em preceitos tedricos, neste caso, a deontologia, ramo da filosofia moral que
trata dos deveres e das obriga¢des dos individuos.

Seguir e estar de acordo com as regras éticas da profissdo e da empresa é a
posicédo defendida pela comunicadora M.S. (2023). A profissional explica que busca
trabalhar em locais que estejam alinhadas com as melhores préticas éticas, apesar
de reconhecer que o mercado publicitdrio ainda apresenta comportamentos

guestionaveis:
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“[...] mas falando no mercado como um todo, principalmente o mercado de
comunicacao, eu vejo que muitas empresas e muitas pessoas nao seguem

esses codigos, é sempre tentando ganhar dinheiro [...] o mercado da
publicidade, o mais tradicional, mais antigo, tem essa coisa de que o
importante é ganhar dinheiro” (M.S., 2023).

Parte do relato da comunicadora encontra eco em Passos (1993), quer dizer,
uma visao critica sobre a aplicabilidade dos codigos de ética. A autora afirma que as
orientacdbes modernas que caracterizam o0s codigos profissionais existem para
conceder maior tranquilidade para a pratica da profisséo e afastar julgamentos acerca
dos ganhos financeiros relacionados aos servi¢os prestados como objetivo primeiro,
estando acima da atividade profissional em si. Ainda que n&o demonstre a mesma
reprovacao do sistema capitalista visto em Passos (1993), M.S. (2023) parece assumir
a posicao de avaliar parte de seu mercado de atuacgao profissional como ainda ligado
de forma equivocada a noc¢éo de lucro acima de principios éticos.

As falas dos especialistas entrevistados para a pesquisa possivelmente
demonstram como a presenca de codigos profissionais e normas éticas no meio de
trabalho pode apresentar perspectivas distintas no sentido de admitir sua relevancia
para exercer sua ocupacao de maneira mais digna e eticamente correta. O mundo do
trabalho, por suas dindmicas monetarias e relacdes de hierarquia entre empregadores
e empregados, apresenta constantes momentos nos quais os individuos devem lidar
com situagOes geradoras de incertezas ético-morais, em um processo de escolhas

repleto de fatores conflitantes.

5.2 ALCANCE DA LEGISLACAO

A presente categoria aborda a legislacdo vigente em relacdo a operacao dos
sites de apostas esportivas no Brasil e os demais segmentos sensiveis no ambito da
publicidade. Neste momento, os autores e textos legais explorados nos capitulos
anteriores sdo complementados com as percepcdes dos especialistas entrevistados,
0s quais contribuem multidisciplinarmente por suas diferentes formacoes e atuacdes
profissionais.

Azevedo (2023) ressalta a necessidade de ndo apenas existirem leis que
regrem a comunicacdo publicitaria de determinados setores, mas também a sua

revisdo perioddica para adequacao a novos fatores sociais e opinidées populares:
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[...] E tem que ser revisada. L4 na década de 80 era uma coisa, a gente esta
em 2023. Precisa ter, porque as coisas também mudam. As pessoas também
se organizam de outra forma. Hoje as pessoas sdo mais criticas. Eu acho que
iSso é um ponto positivo [...] (Azevedo, 2023).

A psicéloga, em seguida, cita a publicidade infantil com exemplo dos prejuizos
gue anuncios que nao estejam em conformidade com a legislacdo podem causar ao
publico que os consome: “[...] Mas principalmente com adolescente e crianga, tem que
ter muito cuidado, porque € um periodo em que as pessoas querem, estao buscando
as suas identificagcdes, seus grupos de referéncias” (Azevedo, 2023).

A fala da profissional é reforcada quando resgatamos as atualizacdes
promovidas pelo CONANDA acerca da publicidade infantil através da Resolugdo 163
de 2014, com as consequentes limitacdes ja mencionadas anteriormente (Brasil,
2014). Apesar do esfor¢co do colegiado de aperfeicoar as préaticas publicitarias para o
publico de criancas e adolescentes, o0 estudo do Instituto Alana (2020) que monitorou
anuncios publicitarios em emissoras infantis da TV paga constatou diversas infracées
cometidas por empresas anunciantes, principalmente em épocas de maior apelo para
consumo do publico infantil, como o Dia das Criangas e o Natal.

O recurso do uso de influenciadores na comunicacéo publicitaria, ainda que
nao considerado pelo pesquisador nos roteiros elaborados para as entrevistas, foi
suscitado tanto por Azevedo (2023) quanto por M.S. (2023) como fator a ser
observado.

No caso da psicologa, a preocupacdo estad vinculada a exploracdo dos
influenciadores na publicidade infantil: [...] a gente vé os influenciadores, com tantos
problemas que se teve ai. Pessoas que ganhavam para fazer propagandas de
algumas coisas, mas nao faziam adequadamente [...] (Azevedo, 2023). Como visto no
capitulo da presente pesquisa sobre a publicidade dos setores sensiveis, iniciativas
tém sido adotadas para mitigar o efeito adverso de acfes publicitarias que visam o
publico das criangas e adolescentes, como a criagdo do “Guia de Boas Praticas para
a Publicidade Online Voltada ao Publico Infantil”, que contempla direcionamentos
formulados pelo CONAR e pelo Google para que criadores de conteudo adotem boas

praticas ao anunciarem produtos direcionados a menores de idade*.

42 PEZZOTTI, Renato. Google e Conar langam manual com 'boas praticas' para publicidade infantil.
UOL, 11 out. 2021. Disponivel em: https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2021/10/11/google-e-
conar-lancam-manual-com-boas-praticas-para-publicidade-infantil.htm. Acesso em: 29 set. 2023.
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M.S. (2023), do ponto de vista da comunicagdo para sites de apostas
esportivas, expde sua discordancia quanto ao emprego de influenciadores de fora do
universo do esporte na publicidade do setor, ainda mais quando em pecgas que
anunciam ganhos potenciais irreais ao apostar. A comunicadora ainda completa que
0 uso de criadores de conteudo nao relacionados ao esporte aumenta o risco de
pessoas sem conhecimento esportivo adequado acabem apostando, mesmo que a

sua adocdo em determinados casos tenha justificativas estratégicas plausiveis:

[...] acho que ndo deveria expandir tanto, até porque pega aquelas pessoas
que nao tém conhecimento, nunca acompanham o futebol, e entdo véo la
apostar porque é dinheiro facil e acabam perdendo dinheiro. No esporte, tu
tem que ter conhecimento pra sabe se um time vai ganhar. E uma opinido
bem pessoal, que ndo deveria expandir tanto essa comunicacdo de
influenciadores para qualquer tipo de segmento, mas claro que, dependendo
a casa de aposta, dependendo a campanha que esta fazendo, pode fazer
sentido” (M.S., 2023).

A opinido de M.S. (2023) vai de encontro a alteracdes previstas pela MP n°
1.182/2023 em relacdo a Lei n® 13.756, que permitiu a operacédo dos sites de apostas
esportivas no Brasil em 2018. O texto legal ndo inclui qualgquer dispositivo que verse
sobre a utilizacdo de pessoas publicamente notaveis, como celebridades e
influenciadores, em acdes de publicidade, com excecdo feita a proibicdo de
agremiacdes esportivas e atletas que veiculem marcas de sites de apostas esportivas
gue nao estejam autorizadas a atuar no pais, como versa o paragrafo terceiro do artigo
33-B (Brasil, 2023). A auséncia da regra, no entanto, indica uma possivel lacuna na
tentativa de aperfeicoamento da lei promovida pelo Ministério da Fazenda do governo
Lula e aponta a contribuicdo que profissionais do mercado publicitério, caso de M.S.,
podem dar para a discussao.

O debate sobre a regulamentacdo do setor de sites de apostas esportivas
apresenta pontos consonantes entre os especialistas consultados para a pesquisa.
Para Araujo (2023), a atual legislacdo competente sobre a operacdo do setor ainda é
falha e impede que medidas de abrandamento dos efeitos de apostar sejam exigidos

das empresas:

[...] Hoje, o mercado nacional de apostas esportivas € muito carente de uma
regulacéo adequada. Ele estd num ambiente, na prética, de tolerancia dentre
os trés ambientes possiveis, de tolerancia, de regulacdo e de proibicao. [...]
As apostas esportivas ficam num limbo. E quem sai perdendo? E toda a
sociedade, porque vocé ndo consegue exigir as contrapartidas desses sites,
sejam elas protetivas ao consumidor, protetivas ao mercado nacional ou a
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reversdo em tributos voltadas para politicas de salde publica, para prevenir
0 jogo compulsivo. (Aradjo, 2023).

A mencao aos efeitos causados pela compulsdo em apostas remete ao estudo
de Omais (2007), no qual a autora identifica 0s prejuizos fisicos, mentais e financeiros
oriundos da pratica abusiva do jogo. Além do vicio pelo jogo, os apostadores muitas
vezes desenvolvem dependéncia de drogas licitas como o alcool e o tabaco, e
afastam-se gradualmente do convivio de amigos e familiares, podendo ingressar em
guadro de depressao profunda (Omais, 2007). A referéncia ao jogo responsavel foi
também abordada por M.S. (2023) como exemplo de alguma das possiveis
contribuicdes que comunicadores da publicidade podem fornecer nas acdes dos sites

de apostas esportivas, ainda que limitados pelos direcionamentos dos clientes:

[...] até pode se passado esse direcionamento de cuidar um pouco, falar um
pouquinho sobre o jogo responsavel, sé que talvez o cliente ndo va querer
[...]. Entdo a gente sabe que as vezes nado € possivel mesmo a agéncia
falando, mesmo publicitario ali fazendo a recomendacao. As vezes o cliente
nao aceita. A gente sabe que o mercado funciona assim, mas apesar disso,
eu acho que sim, agéncia, a equipe que esta trabalhando no conteldo, tem
essa importancia de tentar introduzir isso, de colocar isso no planejamento.
[...] Entdo acho bem importante inserir isso na comunicac¢ao. (M.S., 2023).

O profissional do Direito ainda chama a atencao para a MP n° 1.182/2023 e a
grande chance que a mesma tem de caducar nos proximos meses se nao for levada
a votacdo no Congresso Nacional. Na sua visdo, seria mais um episédio e tempo
desperdicado no retrospecto de tentativa de regulamentar o setor dos sites de apostar
esportivas: “com as mudancas que aconteceram agora, a Medida Provisoria tenta,
mas a gente ndo sabe se vai caducar. E um ambiente de completa incerteza, o pior
cenario possivel, o de inseguranca juridica com relagao as apostas” (Araujo, 2023).

O especialista continua seu relato ao analisar o historico juridico do Brasil
referente a jogos de azar e, mais especificamente, a apostas. Como demonstrado no
terceiro capitulo da presente pesquisa, o atual Cédigo Penal Brasileiro € datado da
década de 1930 e dispde da Lei de Contravencdes Penais, criada no decénio posterior
e que atribui periculosidade e punicfes para as praticas de jogos de azar e do jogo do
bicho (Benatte, 2002). Acerca do texto, Araujo (2023) acrescenta outra lei dos anos
1940, e avalia que o conjunto legal tem carater ultrapassado e até mesmo contraditério

se comparado a alguns atributos da Constituicdo vigente no Brasil atualmente:
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[...] O arcabougo legislativo € nenhum. Quando a gente fala de jogos de azar,
em geral, nods temos um decreto-lei de 1946 editado pelo general Dutra, entéo
presidente. [...]. Essas proibi¢bes ndo param em pé hoje em dia, com os
principios que a Constituicdo de 88 traz. Essa € uma discussao, inclusive, no
ambito do STF. Entdo a gente tem uma Lei de Contravengdes muito velha.
(Araujo, 2023).

Regulamentar a prética dos sites de apostas esportivas é apontado por Aradjo
(2023) e M.S. (2023) como um meio para filtrar as empresas do setor, separando as
economicamente sérias e comprometidas com uma futura regulamentacdo daquelas
com acdes e intencdes duvidosas. A comunicadora reconhece os problemas de o
setor ainda n&o estar regularizado, mas destaca o fato de a empresa atendida por sua
agéncia ser uma das mais estabelecidas no mundo, com atuacdo no mercado ha
varios anos: “bet’ é um assunto delicado, a gente esta lidando com aposta, com o
jogo, entdo acho que é fundamental ter esse olhar ético [...]. Mas a ‘bet’ com a qual a
gente trabalha na agéncia € uma empresa mais antiga ho mercado” (M.S., 2023).
Quando comenta sobre a previsdo da regulamentacdo, complementa com o0s

possiveis efeitos na comunicacao dos sites de apostas esportivas:

[...] a minha opinido é que ndo vai mudar muita coisa no na comunicac¢ao das
casas. Eu acho que vai ficar a mesma coisa, mas, por outro lado, pensando
na parte pratica, eu acho que as empresas sérias vao continuar, as que nao
sdo sérias nao vao conseguir se manter, e 0s usuarios também vao ter uma
protecdo a mais (M.S., 2023).

A percepcdo de regulamentar para discernir entre empresas integras e
empresas tidas como desconfiaveis € compartilhada por Araujo (2023). Para tanto, o
especialista cita casos de outros paises onde o segmento de sites de apostas
esportivas, ao contrario de ser juridicamente proibido ou fragil, é até mesmo
incentivado pelos governos como maneira de controlar e identificar boas e mas

praticas econémicas:

[...] a ética é inversa, eu quero que vocé tenha licenca para que eu, Estado,
possa efetivamente fiscalizar e te obrigar a respeitar. Ndo quero que vocé
venha explorar o jogo no Reino Unido baseado em Curagao ou outro pais
gualquer, eu quero que vocé venha explorar o jogo no Reino Unido com
licenca do Reino Unido, porgque ai sim eu vou poder ter a certeza de que, se
vocé transgredir, eu vou te fiscalizar, vou te multar. (Aradjo, 2023).

Para o profissional do Direito, as garantias de uma regulamentag&o acarretam

maior seguranca juridica e, consequentemente, maior interesse de empresas idéneas
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estabelecerem seus negdcios em um pais. Entretanto, se a legislacdo nao apresentar
definicbes claras para atuacdo, ha grandes chances de afastamento dos sites ditos

confiaveis:

[...] vestindo o sapato do operador honesto, do operador legitimo, seja de um
grande grupo ou nao, ndo vou entrar no Brasil ainda, porque eu nao sei como
que eu vou pagar o imposto. Ndo sei como que eu vou fazer se daqui quatro
anos eu for cobrado por um crime de evasao fiscal. (Aragjo, 2023).

Para além da atracdo de empresas mais bem estabelecidas e conhecidas no
mercado, o profissional aponta para o impacto que regulamentar o setor ocasionaria
no investimento em publicidade, dados os custos com demais areas de operacgédo e

pagamento de tributos em um primeiro momento, com uma retomada posterior:

[...] com uma regulacdo, uma tributacdo, a imposicdo de governanca, vocé
vai precisar, enquanto o operador de apostas, criar uma estrutura a um custo
de pessoal, de sistema, pagamento de tributos, e isso vai diminuir o seu caixa
para publicidade. [...] € evidente que 0s recursos a serem disponibilizados,
seja em verba de marketing para as emissoras, seja em verba de marketing
para os clubes, por exemplo, vai diminuir. [...] tende a diminuir, depois vai
crescendo de novo, com a evolugao natural e virtuosa da questéo. (Aradjo,
2023).

A perspectiva de retracdo dos valores para a publicidade pode ser um fator de
receio para o mercado publicitério, visto que os sites de apostas esportivas ja figuram
na lista dos maiores anunciantes do Brasil, em 2023, e investem altas quantias em
clubes, campeonatos e transmissdes de eventos esportivos, principalmente o futebol.
No entanto, podemos notar que a medida de regulamentar o setor foi adotada em
diversos paises ao longo de décadas, como exemplificado em estudo de Araujo
(2020), que traz os casos de Mocambique e de Malta, e na exposicdo do texto
regulatorio criado em Portugal ha oito anos. Nenhum destes Estados ignorou a
importancia publicidade como atividade econdmica e seu papel ndo apenas de
divulgadora das empresas de apostas, mas também de colaboradora no esfor¢o de

aplicar e incentivar boas praticas para o publico consumidor do setor.

5.3 INFERENCIAS DO PESQUISADOR

O presente momento € destinado para 0os apontamentos do pesquisador a

partir dos referenciais tedricos levantados nos capitulos anteriores e da analise
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categorial promovida com a inclusédo dos relatos dos especialistas entrevistados.
Pretendemos agora resgatar e atingir o objetivo geral de compreender os dilemas
ético-morais do fazer publicitario na relacdo com empresas e segmentos econdmicos
sensiveis e 0 objetivo especifico de refletir sobre a responsabilidade social do fazer
publicitario em cenarios mercadolbgicos que geram conflitos éticos.

A busca por determinar o significado de termos complexos como ética e moral
e sua aplicacdo no mundo do trabalho, propdésitos da primeira categoria do presente
capitulo, envolve abordagens tedrico-conceituais combinadas a percepcbes de
profissionais que enfrentam questdes desta natureza na sua rotina laboral. A
contribuicdo de especialistas da psicologia, do direito e da comunicacéo visam formar
um quadro multidisciplinar e diversificado do tema, para além de seu envolvimento
com o setor dos sites de apostas esportivas. Seus conhecimentos em areas diversas
permitem avaliar a ética e a moral sobre angulos e pontos de vista que, ainda que
diferentes, se complementam e formam um quadro amplo do tema.

A variedade de entendimentos sobre o que os entrevistados interpretam sobre
0 assunto e a impossibilidade do pesquisador de averiguar qualquer unanimidade em
suas falas, ao contrario de implicarem entraves para o andamento da pesquisa,
confirmam as teorias de autores consultados de que ética e moral sdo conceitos
flexiveis no espaco e no tempo e revisitados frequentemente.

A segunda categoria, por sua vez, envolveu o estudo do alcance e da aplicacao
da legislacéo vigente em um pais e demandou a consulta dos textos legais atuais e o
exame da sua evolugdo historica. Alguns segmentos econdmicos possuem normas
especificas que regem suas atividades diante do impacto que seus produtos ou
servicos podem causar na sociedade em geral, ou em um publico particular e
vulneravel, exemplos das criancas e adolescentes. No caso das leis referentes aos
jogos de azar no Brasil, deparamo-nos com um conjunto legal problematico, desde as
primeiras normas que contemplavam o tema e que se estende até a atualidade, com
0 mais recente momento sendo protagonizado pelos sites de apostas esportivas,
ainda nao regulamentados no pais.

A auséncia de definicdo juridica acerca das atividades no setor abre margem
para empresas e praticas questionaveis, o que inclui a comunicacao publicitaria.
Regulamentar o segmento foi o caminho seguido por muitos paises ao redor do

mundo para aperfeicoarem a fiscalizacdo, garantirem o pagamento correto de tributos
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e distanciar os sites de apostas esportivas que ndo prezam pelas boas praticas
econdmicas locais.

A pesquisa transitou pelos conceitos de ética e moral, a aplicagdo da ética no
trabalho através dos codigos profissionais, a historia dos jogos de azar no Brasil e a
atual situacao juridica dos sites de apostas esportivas no pais para, finalmente, refletir
sobre o papel do publicitario como profissional pertencente a um meio social
complexo.

A prética publicitaria exige esforco criativo e inovador para divulgar marcas,
produtos, servi¢os e ideias em um processo que a coloca como elemento fundamental
para o sucesso econdmico de grandes empresas. Exercer a publicidade € um ato de
influenciar e socializar o tempo presente, jA tendo sido tema de pensadores
renomados em outros momentos da histéria, como destacam Melo e Souza (2013).

Orgéos como o CONAR e o CENP e cédigos de ética e normas formulados
para a publicidade regem o fazer publicitario e servem de referéncia para a ado¢éo de
boas praticas. Entretanto, por mais que atuem na mitigacdo dos danos causados pela
comunicacgdo publicitaria imprudente e abusiva, estas entidades possuem caréater
fiscalizatério e ndo-punitivo e necessitam do amparo de uma legislacédo robusta. Além
disso, sua atuacdo ndo garante até mesmo o respeito de agéncias, anunciantes e
veiculos, pecas integrantes do mercado publicitario, as normas previstas, ja que o
CONAR, por exemplo, entra em acao a partir de denuncias do publico, de autoridades
e de empresas que se sentem prejudicados por campanhas publicitarias, sem o poder
de censura-las de maneira prévia (Lovison e Petroll, 2011).

O oficio do publicitario conta com seu proprio codigo de ética desde a década
de 1950, no qual tivemos a oportunidade de verificar a preocupagéo com a funcéo da
profissdo na propagacdo ndo apenas de produtos e servicos de qualidade, como
também de ideias e instituicbes que zelem por praticas socialmente positivas e
contribuam para um bom ambiente do mercado publicitario. Neste sentido, a mencéao
no codigo de que néo seré incentivado o vicio nas pecas publicitarias se destaca como
um dos principios de maior interesse para o pesquisador, dado o fato de que a
dependéncia por jogos de azar esta ao lado de outras compulsdes que afetam a satude
publica.

A discussao de como a ética é tratada no meio publicitario ndo se limita aos

orgaos e codigos da profissao, tendo também se estendido para o ambito académico,
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como podemos notar nos estudos elaborados e que serviram de referéncia para a
pesquisa.

Lovison e Petroll (2011) consultaram executivos de agéncias do Rio Grande do
Sul para compreender qual era seu entendimento sobre a ética na publicidade e em
suas empresas e averiguaram o desalinhamento entre o discurso e a pratica dos
profissionais, a auséncia de embasamento para definicdo da atuacdo ética e o
desinteresse em aplicar cédigos de boas praticas no ambiente de trabalho.

Os relatos de publicitarios também foram o recurso utilizado por Camile de
Paula Silva (2022) para investigar como estes profissionais percebem o tema da ética
na rotina do seu oficio. A autora péde ponderar que o0 conceito € amplo para os
entrevistados quando vinculado a profissdo, e que a analise de conflito éticos em
pecas publicitarias esta limitada a impasses que dizem respeitos a marca, produto ou
servi¢co anunciado, sem adentrar em questdes éticas e no prejuizo que a comunicagao
duvidosa pode causar ao publico.

A reflexdo acerca da formacdo ética e critica do publicitario foi a proposta de
Daniela Regina Silva (2007), que focou seu estudo na discussédo da importancia de
curriculos voltados para o ensino da pratica publicitaria como detentora de funcéo
social. A atuacéo do professor-pesquisador foi ressaltada pela autora com o intuito de
aperfeicoar a formacao de novos profissionais mais conscientes da sua participacao
nas relacdes sociais e econémicas. Neste ponto, o pesquisador compartilha com a
autora a percepcdo da conveniéncia e da imprescindibilidade de haver o
acompanhamento e o estudo dos principais texto legais sobre a publicidade e os
cbdigos e orgaos que regem a profissdo no Brasil.

O trabalho com um setor ainda pendente de regulamentacdo levanta a
necessidade de debater a posicdo da publicidade e dos seus profissionais como
participantes da coletividade. O tema ganha ainda mais relevancia quando falamos de
empresas que injetam altos valores nos mercados esportivo e publicitario do Brasil e
gue veem seus nomes envolvidos em escandalos de manipulagéo, como ocorre com
os sites de apostas esportivas. O adiamento de uma definicdo sobre os limites e
responsabilidades dos operadores do setor apenas colabora para criar ainda mais
duvidas e desconfiancas da sociedade e encaminha a discussao para rumos
considerados indesejaveis, como a permanéncia de uma situacao legal obscura ou a

total proibicdo das operacoes.
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A perspectiva de diminuicdo do poder de investimento em marketing dos sites
de apostas esportivas a partir da regulamentacdo néo significa, contudo, um futuro
perdido para o mercado publicitario. Ainda que em um primeiro momento agéncias e
veiculos possam sentir o impacto negativo com a retracao das verbas de publicidade
do setor, a existéncia de uma legislacéo clara e segura significara também a garantia
de um ambiente propicio para que empresas sérias e comprometidas com boas
praticas econémicas se incorporem ao cenario brasileiro das apostas.

A frequente revisdo de normas e dispositivos legais € um instrumento
significativo no esfor¢co de aperfeicoar atividades que exercem efeitos nos individuos.
Simultaneamente, a reflexéo critica sobre o papel ético que uma profissédo possui no
tecido social em que se encontra também demanda revisitacéo periddica para ajustes
na formacdo académica e nas praticas no mercado de trabalho. Mais do que um
trabalhador a servico de um cliente em uma agéncia ou como colaborador da érea de
marketing e comunicacao de uma empresa, 0 publicitario deve pensar criticamente
como sua atuacao se encaixa nos valores sociais em vigor, em um constante exercicio
de equilibrio entre os objetivos econdmicos aos quais esta sujeito e o bom senso para

nao impactar negativamente os consumidores das campanhas das quais participa.
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CONSIDERACOES FINAIS

O estudo da temética dos conflitos éticos-morais no campo da
publicidade e propaganda associados ao setor dos sites de apostas esportivas
apresentou-se complexo desde o primeiro momento para o pesquisador. Académicos
do ramo da comunicacdo ja vem dedicando-se a pesquisar como 0s publicitarios
percebem a prética da ética no ambito profissional nos ultimos anos sem, entretanto,
vincula-la a algum segmento especifico da economia brasileira e sua comunicacao
publicitaria. Neste sentido, a proposta inicial do pesquisador de estudar o tema
desenvolvido nas paginas anteriores foi guiada pela pergunta: como o debate sobre a
ética na publicidade se aplica a comunicag¢do publicitaria e a regulamentagdo do
segmento de sites de apostas esportivas?

Para responder a pergunta acima, foram tragcados o objetivo geral de
compreender os dilemas ético-morais do fazer publicitario na relacdo com empresas
e segmentos econbmicos sensiveis, com foco no setor de sites de apostas esportivas,
e 0s objetivos especificos, que envolveram entender os conceitos de ética e moral e
como se aplicam ao mundo do trabalho, em especial no tocante aos profissionais da
comunicacéao e sua atuacgao diante de temas de grande sensibilidade social; averiguar
0 contexto histérico dos jogos de azar no Brasil, como maneira de entender o caminho
percorrido até o atual momento e todas as polémicas que perpassam as apostas
online; apresentar casos de empresas do ramo de destaque no pais e como trabalham
suas ac0des publicitarias; identificar a legislacdo vigente sobre o tema no Brasil, suas
recentes alteracdes e perspectivas para o setor de sites de apostas esportivas; e
refletir sobre a responsabilidade social do fazer publicitario em cenarios
mercadoldgicos que geram conflitos éticos.

O levantamento bibliogréafico, entrevistas em profundidade com especialistas
relacionados ao tema e o exame de documentos coletados foram os métodos
aplicados no decorrer do processo de pesquisa ha intencédo de atingir os objetivos
acima, com a Andlise de Conteudo categorial empregada para sistematizacdo dos
dados, com os resultados parciais a seguir.

Podemos observar que a consolidacao do setor de apostas esportivas no Brasil
tem sido alvo de intensa discusséo na sociedade desde a sua liberacao para operacao
no pais em dezembro de 2018. De |4 para ca, em um periodo prestes a completar

cinco anos, as empresas de apostas ainda néo foram totalmente regulamentadas pela
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lei brasileira, o que n&o impediu que se tornassem algumas das maiores anunciantes
e patrocinadoras dos mercados publicitario e esportivo nacionais. Algumas das
maiores agéncias de publicidade presentes no Brasil, desde as independentes até
aquelas pertencentes a holdings brasileiras ou do exterior, ja possuem 0S maiores
sites de apostas esportivas em suas carteiras de clientes.

O alto poder de investimento em marketing e a ampla possibilidade de
trabalhos de destaque s&o fatores atraentes para que agéncias busquem atender
empresas do setor, ainda que as mesmas se encontrem em situacao juridica incerta
e pendente de total regularizacdo. Entretanto, como foi possivel perceber na presente
pesquisa, esta circunstancia ndo impede a vontade de profissionais da publicidade
trabalharem para e com empresas de sites de apostas esportivas, colocando sua
capacidade de avaliacdo de preceitos ético-morais a prova no momento de criar
campanhas alinhadas a boas préaticas do mercado. Com um setor ainda carente de
regulamentacao, ou seja, sem a defini¢cdo clara de quais sdo os limites e deveres dos
operadores para com o publico, resta aos publicitarios elaborarem estratégias
baseadas no seu bom senso, no possivel repertério que possuem atendendo outros
segmentos sensiveis e com legislacao restritiva e no que entendem sobre o0 que seria
ético ou ndo abordar nas campanhas publicitérias.

A compreensdo do que é ético ou ndo no meio da publicidade, portanto, &
elemento preponderante para os profissionais julgarem atitudes e atividades éticas na
pratica publicitaria. Os autores consultados no referencial tedrico permitem constatar
a abrangéncia com que o conceito de ética é trabalhado pelos publicitarios, sejam eles
pertencentes a alta gestdo de agéncias de publicidade ou apenas trabalhadores sob
a lideranca de seus gestores. Em um setor no qual as estratégias de comunicacao
giram em torno de promessas de ganhos consideraveis, possibilidade de apostar com
valores irrisorios e a promessa de saques instantaneos de prémios, o exercicio critico
de como aborda-las de maneira a ndo causar danos ao publico consumidor das
campanhas e do servigo ofertado.

A preocupacao do pesquisador em explorar como os publicitarios lidam com
tais questionamentos e conflitos éticos mostrou-se justificada pelos estudos
realizados por autores e institutos que demonstram, mesmo com a existéncia de
dispositivos legais que regem a publicidade de determinados segmentos econdmicos
e a atuacao de orgaos fiscalizadores e balizadores de boas praticas, exemplificados

pelo CONAR e pelo CENP, a ocorréncia sistematica de infracfes das disposicdes
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formuladas pelos mesmos. Se € possivel verificar a pratica frequente de
transgressfes em setores ja regulamentados e supervisionados por leis e diretrizes
formuladas pelo Estado, ndo é incoerente interpretar como ainda mais suscetivel a
tais abusos um setor que ainda demanda regulamentacdo e imposicdo de
responsabilidades perante a sociedade na qual opera economicamente.

O exame da trajetdria dos jogos de azar no Brasil, da qual séo as apostas online
a mais recente evolugdo, fornece importantes indicios para entender os entraves
envolvidos na regularizacdo do setor no pais. Eivado de um histérico moralista e
sentenciador das praticas ludicas e populares, consideradas vadiagem e
vagabundagem pelas autoridades de diversas épocas, 0 debate sobre os jogos de
azar ainda € dominado por argumentos pouco racionais sobre quais os beneficios e
prejuizos seriam causados a partir da sua regulamentacdo. Enquanto ndo é
encontrada uma solugéo ao nivel de Estado e com a MP n° 1.182/2023, atual tentativa
de regrar o setor, prestes a caducar no poder legislativo, a sociedade brasileira perde
a oportunidade de arrecadacdo de importante tributos para a Unido e sua posterior
destinacao para politicas publicas e arrisca ser alvo de empresas mal intencionadas,
gue conseguem adentrar o mercado brasileiro diante de uma legislacdo fragil e
incompleta.

A tematica dos sites de apostas esportivas ndo se esgota nesta pesquisa
exploratoria. Pelo contrario, ha indicios de que demais estudos podem ser
desenvolvidos diante da crescente influéncia que os sites de apostas esportivas
ganham a cada ano no cenéario econdmico brasileiro. Sugerimos o aprofundamento
de determinados achados da pesquisa, dentre eles o emprego de influenciadores e
criadores de conteldo como agentes de chancela de marcas deste ou de outros
setores sensiveis, com especial enfoque no exame do impacto ao utilizar figuras
publicas de grande alcance popular e que fogem de seu nicho de atuacdo da marca
contratante.

A coleta de entrevistas e relatos de uma maior amostra de profissionais da
Comunicacao Social também surge como possibilidade para prolongamento das
pesquisas no ambito dos sites de apostas esportivas, além de constar como umas das
limitagBes da presente pesquisa. Como dito anteriormente, € cada vez maior o nimero
de agéncias de grande porte que atendem empresas do setor, o que implica no
aprimoramento das estratégias de comunicacdo e a ocorréncia de campanhas com

elementos diferenciadores, além do fato de o Brasil ser considerado
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internacionalmente uma das poténcias criativas da publicidade e propaganda. Logo,
analisar os elementos de persuasédo e convencimento mais a fundo, outra limitacédo
deste estudo exploratdrio, aparenta ser um importante caminho para futuros trabalhos
académicos.

Por fim, mas ndo menos importante, este pesquisador pondera sobre a
formacdo dos profissionais de Comunicacdo Social, notadamente da publicidade e
propaganda, no propdsito de um ensino critico-reflexivo sobre a funcao do publicitério
gue contemple o estudo das legislacdes, coédigos de ética e conduta, orgaos e
entidades responsaveis pelo regramento e boas praticas profissionais no pais. A
oferta de uma grade curricular voltada para o debate e com disciplinas permeadas
pelo exame e interpretacdo dos limites ético-legais da pratica publicitaria evidencia-se
significativa para abrandar os possiveis efeitos adversos causados pela veiculacdo de
uma comunicacdo publicitaria abusiva e infratora, oposta ao carater criativo,

guestionador e provocativo da publicidade brasileira.
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APENDICE A - Roteiro de entrevista em profundidade com psicéloga

1. O que vocé entende por ética e moral?

2. Como vocé enxerga a pratica ética no mercado profissional?

3. Qual a sua experiéncia com o0 assunto dos jogos de azar e apostas?

4. Qual é a sua definicdo de "elementos de convencimento" na publicidade?

5. Quais sao os principais fatores psicolégicos que as marcas de sites de apostas
esportivas exploram para persuadir os consumidores em suas campanhas
publicitarias?

6. Como a psicologia influencia as escolhas de linguagem, imagens e mensagens em
anuncios publicitarios de sites de apostas esportivas?

7. Como os elementos de convencimento na publicidade de sites de apostas
esportivas afetam o comportamento do consumidor?

8. Existem estratégias psicolégicas comuns usadas para criar urgéncia ou escassez
em anuncios de sites de apostas esportivas?

9. Como a emocao desempenha um papel na persuasao publicitaria dos sites de
apostas esportivas?

10. Quais sao os limites éticos na utilizacdo da psicologia na publicidade?

11. Quais sdo os possiveis efeitos colaterais da persuasdo publicitéria intensa dos
sites de apostas esportivas sobre a saude mental e o bem-estar dos consumidores?
12. Como a regulamentac¢do governamental influencia a maneira como a psicologia é
usada na publicidade? E suficiente para proteger os consumidores?

13. Qual conselho vocé daria a profissionais de marketing e publicidade que desejam
usar a psicologia de maneira mais ética e eficaz em campanhas de sites de apostas

esportivas?
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APENDICE B - Roteiro de entrevista em profundidade com profissional do

direto

1. O que vocé entender por ética e moral?

2. Como vocé enxerga a pratica ética no mercado profissional?

3. Qual a sua experiéncia com o assunto das leis sobre jogos de azar e apostas?

4. Como vocé descreveria a situacao legal atual dos sites de apostas esportivas no
Brasil?

5. Quais séo as principais leis e regulamenta¢cdes que regem os sites de apostas
esportivas no pais?

6. Quais sao as agéncias reguladoras ou autoridades responsaveis por
supervisionar os sites de apostas esportivas no Brasil?

7. Pode nos fornecer um panorama das mudancas recentes na legislacéo de
apostas esportivas no Brasil?

8. Como as leis brasileiras em relacdo as apostas esportivas se comparam com as
de outros paises?

9. Quais sao os requisitos legais para operar um site de apostas esportivas no
Brasil?

10. Quais sao as obrigac0es fiscais e tributarias para os operadores de sites de
apostas?

11. Como as leis brasileiras protegem os interesses e os direitos dos consumidores
gue participam de apostas esportivas?

12. Como os operadores de sites de apostas sdo obrigados a garantir a seguranca e
a privacidade dos dados dos usuarios?

13. Quais sao as possiveis sancdes ou penalidades para operadores de sites de
apostas que ndo cumprem as leis?

14. Quais sao as consequéncias legais para individuos que participam de apostas
esportivas em sites nao autorizados?

15. Existem desafios especificos que vocé vé para a industria de apostas esportivas
no pais nos proximos anos?

16. Algum conselho ou orientagdo que vocé gostaria de compartilhar com empresas

e individuos interessados nesse setor?
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APENDICE C - Roteiro de entrevista com comunicadora

1. O que vocé entender por ética e moral?

2. Como vocé enxerga a pratica ética no mercado profissional?

3. Qual a sua experiéncia e envolvimento no setor de publicidade e comunicagao de
sites de apostas esportivas no Brasil?

4. Como vocé percebe os desafios éticos especificos relacionados a publicidade de
sites de apostas esportivas no contexto brasileiro?

5. Em sua opinido, quais séo as responsabilidades éticas dos publicitarios ao
trabalhar com clientes do setor de apostas esportivas?

6. Como os publicitarios podem equilibrar os interesses de seus clientes com
preocupacdes éticas em suas campanhas publicitarias para sites de apostas
esportivas?

7. Quais praticas éticas vocé acha que os publicitarios devem seguir ao criar
anuncios e campanhas para sites de apostas esportivas?

8. Em sua opinido, quais sao os limites éticos que ndo devem ser ultrapassados na
publicidade de sites de apostas esportivas?

9. Como vocé vé o papel da regulamentacdo governamental na industria de
publicidade de sites de apostas esportivas?

10. Existem iniciativas de autorregulacdo ou codigos de conduta ética que os
publicitarios nesse setor devem seguir?

11. Vocé acredita que os publicitarios tém um papel na promoc¢édo de mensagens
educacionais sobre o0 jogo responsavel e na prevencao do vicio em jogos de azar?
12. Para concluir, quais conselhos vocé daria a outros publicitarios que trabalham ou
estdo considerando trabalhar com clientes do setor de sites de apostas esportivas
no Brasil, do ponto de vista ético?

13. Existe mais alguma informacé&o ou insight que vocé gostaria de compartilhar

sobre a ética na publicidade de sites de apostas esportivas?
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