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    A IMPORTÂNCIA DA PROPAGANDA RESPONSÁVEL


    Processo tão natural como beber água ou caminhar, a comunicação é a força que dinamiza a vida das pessoas, e das sociedades: a comunicação excita, ensina, vende, distrai, entusiasma, dá status, constrói mitos, destrói reputações, orienta, deso­rienta, faz rir, faz chorar, inspira, narcotiza, reduz a solidão e — num paradoxo digno de sua infinita versatilidade — produz até a incomunicação.


    Juan Enrique Diaz Bordenave, Além dos meios e mensagens: introdução à comunicação como processo, tecnologia, sistema e ciência.­


    Este livro é fruto de um estudo que objetivou analisar a responsabilidade social corporativa a partir do cumprimento e da obser­vação dos postulados éticos das relações de consumo e da propaganda em consonância com os valores morais e éticos da sociedade brasileira. Pretendeu ainda abordar a postura ética nos negócios, o engajamento e o compromisso social de empresas e como as organizações têm agregado a responsabilidade social à comunicação publicitária. Contudo, o estudo é também resultado de uma inquietação profissional e pessoal que leva muitos a se perguntarem, em algum momento da vida, qual é sua verdadeira missão como profissionais.


    O maior estímulo para tirar este trabalho da estante do escritório foi perceber que, ano após ano, as empresas — e os cidadãos que comandam as empresas — têm se preocupado muito pouco com o papel social da propaganda. O ano-base do estudo é 2002, mas houve pouca evolução depois de mais
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