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Resumo

Atualmente no Brasil, para exercer a profissdo de publicitario ndo é exigida a
formacdo académica ou o registro em algum o6rgéo fiscalizador. Embora ndo necessite
de formagéo académica para ser um profissional de publicidade e propaganda no Brasil,
existe um 6rgdo responsavel por zelar pela liberdade de expressao comercial e defender
0s interesses das partes envolvidas no mercado publicitério, inclusive os do consumidor.
Esse 6rgdo é o Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR).
Com isso em mente, surge a duvida sobre os métodos, normas, resolucdes e até mesmo
o limite da funcdo do CONAR na autorregulamentacdo da publicidade no Brasil,
fazendo-se necessario um estudo que envolve ndo sé o detalhamento do trabalho do
6rgdo, mas também o esclarecimento de certos conceitos, como publicidade e
propaganda, autorregulamentacao e ética da profissdo. O presente trabalho busca expor
algumas perguntas e suas respostas sobre a autorregulamentacdo da publicidade e

propaganda no Brasil, de forma bibliografica, descritiva e documental.

Palavras-chave: CONAR; Comunicacdo; Publicidade; Propaganda; Etica; Etica

profissional; Autorregulamentacéo.



Introducéao

Com o surgimento da publicidade e propaganda no Brasil e sua constante
evolucdo, aumento de profissionais e agéncias e portanto, de andncios e campanhas,
tornou-se necessario um Orgao para regulamentar, impor regras e até mesmo julgar se
isso se fizer necessario. Tal 6rgdo € 0 CONAR, que possui resolugdes, decisdes, comités
de ética e até mesmo um cédigo contendo diretrizes que sdo necessarias para a criacdo e
aplicacdo correta da publicidade nas diferentes areas de producéo e comércio, de modo
que nenhum publico seja lesado ou negligenciado.

Através da evolucdo da profissdo de publicitario no pais, das constantes
mudancas sociais, percepcdes de certo e errado, foram criadas instrugdes e até mesmo
proibicdes adequadas as campanhas publicitarias, por vezes levando agéncias e/ou
contratantes a julgamento sobre o que foi apresentado ao publico. Assim, a presente
pesquisa tem como objetivo analisar a eficiéncia do oOrgdo CONAR na
autorregulamentacéo da publicidade e propaganda no Brasil.

Para tornar isso possivel foi realizada uma pesquisa bibliogréfica que teve como
foco apresentar e analisar os métodos utilizados pelo CONAR na autorregulamentacéo,
uma pesquisa documental e descritiva sobre o Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo (CBARP), expondo seus capitulos, divididos em 50 artigos, com
23 anexos que orientam categorias que sdo consideradas especiais na publicidade. Por
fim, esta pesquisa buscou entender se 0 CONAR é eficiente ou deixa a desejar no
cumprimento de sua funcdo na autorregulamentacdo da publicidade e propaganda no
Brasil.

As técnicas usadas na pesquisa sdo de leitura e fichamento dos conceitos
apresentados e das referéncias usadas, documental com a apresentacdo de partes e
elementos do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacédo Publicitaria, e descritiva com a
apresentacdo de estudos de caso para situar o leitor nos exemplos apresentados, no
intuido de disponibilizar e apresentar uma quantidade relevante de informacdes.

A presente pesquisa teve como principal objetivo compreender o fenémeno da
autorregulamentacdo publicitaria no Brasil, bem como entender e analisar o
funcionamento do 6érgdo responsavel, abordando sua funcéo, apresentando seu Cédigo e
analisando sua eficiéncia. Tal analise, através do estudo de casos, disponibilizados no
site do CONAR, servira para identificar problemas e incoeréncias na aplicacdo das

diretrizes definidas no Cddigo e, assim, responder o problema da presente pesquisa.



As respostas obtidas no estudo, servirdo, no cunho académico para sanar duvidas
referentes as resolucdes do CONAR, podendo ser utilizadas em futuros trabalhos
académicos e profissionais, e também, como fonte de consultas para outros
interessados, ajudando a melhor compreender o trabalho de um dos muitos 6rgdos

regulamentadores que existem no Brasil.



1. Reviséo bibliografica

Para situar-se dentro do contexto da pesquisa, é necessario que sejam explorados
estudos ja realizados sobre os conceitos apresentados, para que se tenha melhor
entendimento do assunto, do ponto de vista de diferentes autores. De acordo com Gil
(1999, p.65):

“A pesquisa bibliografica ¢ desenvolvida a partir de material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos. A principal
vantagem da pesquisa bibliogréafica reside no fato de permitir ao investigador
a cobertura de uma gama de fenémenos muito mais ampla do que aquela que
poderia pesquisar diretamente.”

Assim sendo, este capitulo conta com a apresentacdo de conceitos e definicdes
elaboradas por diversos autores ao longo dos anos, com o intuito de trazer diferentes
pontos de vista para um maior esclarecimento dos assuntos abordados.

1.1 Fundamentacao teodrica

Para a compreender 0s mecanismos, métodos e normas que dao os parametros
para a autorregulamentacdo da publicidade e propaganda no Brasil sdo necessarios
alguns esclarecimentos. Alguns conceitos chaves para o entendimento da atividade
publicitaria como comunicacgdo, propaganda e publicidade, precisam ser apresentados
neste inicio de trabalho.

No decorrer da pesquisa serdo listados alguns critérios usados pelo Conselho
Nacional de  Autorregulamentacdo  Publicitaria, analisando  casos da
autorregulamentacdo. Faz-se imprescindivel também o resgate ao conceito de ética,
assim como de suas ferramentas especificas, como codigos de ética e a ética na

publicidade.
1.2 Conceitos

O resgate e apresentacdo de conceitos basicos para a compreensdo desta pesquisa se
faz presente na forma de itens, explicando noc¢des e definicBes sobre cada assunto
abordado. Através dos esclarecimentos sobre dados conceitos, o leitor pode se situar

melhor nos termos e &reas da comunicacdo e da ética abordados na presente pesquisa.
1.2.1. Comunicacao

Dentre as defini¢cdes apresentadas sobre comunicacdo, Berlo expde o conceito de
comunicagdo processual, que para ele é um “fendmeno continuo que apresenta
continuas mudangas no tempo” (BERLO, 1985 apud SOUZA, 2003). Segundo essa



definicdo, podemos concluir que a comunica¢do é um processo que esta sofrendo
constantes mudancas, e quanto mais estudos tivermos sobre esse assunto, mais

definicdes teremos.

De acordo com Sant’anna, Rocha Junior e Garcia (2009), o processo de
comunicacdo precisa possuir alguns elementos chave. Estes elementos sdo uma
mensagem, um transmissor e um receptor, além disso, o receptor precisa ser capaz de
interpretar a mensagem emitida pelo transmissor. Para eles, a comunicacdo é descrita
como “o processo de transmitir ideias entre individuos™.

Sousa recorre ao pensamento de Bordenave (1984), que diz que o processo de
comunicacdo envolve percepcdo, interpretacdo e significacdo. Sousa propde um
conjunto de diversas definicbes de comunicacdo, dentre os quais se encontram alguns
modelos classicos, como o de Lasswell (1948), que estrutura papéis para 0s principais
“atores” do processo de comunicacdo; 0 de Shannon e Weaver (1949), que apresenta
novos elementos no processo comunicativo, como o ruido; o de Jakobson, que tem
como foco a linguistica e traz a preocupacdo com o contexto, algo que nao aparece nos
demais.

Sousa (2003) também fala sobre uma comunicagdo especifica a publicidade, que
tem o objetivo de persuadir, ele afirma que “quando comunicamos intencionalmente
para influenciar, entramos no dominio da comunicagéo persuasiva, a que se recorre, por

exemplo, na publicidade e propaganda”.
1.2.2. Publicidade

Segundo Muniz (2015), a palavra publicidade designava o ato de divulgar, de
tornar publico. Teve origem no latim publicus (que significava publico), dando origem
ao termo publicité, em lingua francesa. Publicidade é criar, informar, inovar, divulgar,
um produto ou servico e torna-lo conhecido para o publico e lucrativo para a empresa.
SANT’ANNA; ROCHA JUNIOR; GARCIA (2009), afirmam que publicidade é o “ato

de vulgarizar, tornar publico um fato, uma ideia”.

Para Sant’anna (1981), a publicidade é definida como:

“Uma técnica de comunicacdo de massa, paga com a finalidade precipua de
fornecer informacdes, desenvolver atitudes e provocar agdes benéficas para

0s anunciantes, geralmente para vender produtos ou servigos”.



O comité de definicbes da American Association of Advertising Agencies
(AAAA), define publicidade como “toda e qualquer forma paga de apresentagdo
impessoal e promocao, tanto de ideias, como de bens ou servi¢os, por um patrocinador
identificado” (BENJAMIN; MARQUES; BESSA: 2010, p. 229).

1.2.3. Propaganda

Conforme Malanga (1979), propaganda ¢ um “conjunto de técnicas de acdo
coletiva no sentido de promover o lucro de uma atividade comercial conquistando,
numerando e mantendo clientes”. A palavra propaganda ¢ gerundio latino do verbo
ropagare, que quer dizer propagar, multiplicar, estender, difundir. Fazer propaganda é

propagar ideias, crencas, principios e doutrinas.

Para Harold D. Lasswell propaganda ndo é uma simples difusdo de ideias e
doutrinas, mas a sua propagagdo por certos métodos. Para ele, “a propaganda baseia-se
nos simbolos para chegar a seu fim: a manipulagdo das atitudes coletivas”.

Sampaio (1995), atribui uma visdo mais técnica sobre o conceito de propaganda,
pois segundo ele, a propaganda trabalha com desejos, sentidos, propondo experiéncia e
acOes. Sampaio ainda afirma que a propaganda ¢ “a manipulagdo planejada da
comunicacdo visando, pela persuasdo, promover comportamentos em beneficio do
anunciante que a utiliza.”

A propaganda, para Sant’anna, Rocha Junior e Garcia (2009), tem uma origem
eclesiastica, ja que deriva da palavra latina propagare. Esta expressdo era
primeiramente utilizada pela igreja catélica com o objetivo de propagar a religidao
catolica. Propagare, por sua vez deriva da também latina pangere, que tem relagdo com

a reproducéo por mergulhia, como uma planta enterrada no solo.
1.2.4. Etica

Ao falar de ética, pode-se pensar também nos conceitos de lei e moral, que séo
abordados por varios autores de formas diferentes.

Segundo Camargo, ética e moral sdo dois conceitos com significados muito
semelhantes, que muitas vezes podem substituir a outra sem alterar o contexto da
situacdo. Porém se tratando de lei, falamos de um conceito com um significado mais
abrangente, pois de acordo com o autor “a ética antecede codigos, normas ou leis e
analisa a mesma validade destas para o ser humano” (CAMARGO, 1999, p. 32).

Ja tratando-se do pensamento de Dos Santos, moral é “o conjunto de habitos e
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costumes efetivamente vivenciados por um grupo humano” (DOS SANTOS, 1997, p.
12). Ou seja, para ele, uma acdo moralmente correta € uma acdo que contribua para a
realizacdo humana de determinado grupo e uma a¢do moralmente incorreta ocasionara o
contréario. Tendo isso em mente, a moral pode ser percebida através de dois sentidos.
Pode ter relacdo com a maneira de se comportar de determinada sociedade, sendo assim,
a moral de um determinado grupo. Por outro lado, pode significar a maneira que acoes
sdo executadas por determinada sociedade. Ou seja, uma ac¢do considerada moralmente
correta por um certo grupo de pessoas, pode ser considerada moralmente incorreta por
outro grupo de uma mesma sociedade em diferentes periodos de tempo.

Agora, tratando-se de lei, Dos Santos (1997), afirma que tem carater formal,
utilizada por sistemas juridicos e quando transgredida, acarreta em penalidades ao
transgressor, ja que foi imposta para cumprimento obrigatorio. Apds esse entendimento,
podemos finalmente chegar a definicao de ética segundo Dos Santos.

Dos Santos acredita que a ética tem como objetivo se referir a moral e a lei, tem
relacdo com buscar o aperfeicoamento de ambas. Para ele, ética “¢ a reflex@o sobre a
acao humana, para extrair dela o conjunto excelente de a¢bes” (DOS SANTOS, 1997, p.
14).

Para Valls (1994), estas ac¢Ges, que proporcionam a realizagdo da ética devem ser
separadas entre dois extremos, sendo eles o determinismo e a liberdade absoluta. Em
uma sociedade determinista ndo ha porque exercitar a ética ja que ndo ha liberdade.
Porém, em uma sociedade com liberdade total a ética também ndo estaria presente
porgue ndo poder agir de acordo com seus pensamentos nédo € liberdade.

Esse mesmo pensamento de dualidade também pode ser encontrado nos textos
de Cenci (2010), que utiliza os pensamentos de Aristoteles para estabelecer um meio
termo. Esse meio termo, ndo € necessariamente aritmético, ndo estd localizado
exatamente no meio. Cenci usa a metafora da coragem, dizendo que “o meio termo esta
mais proximo da temeridade do que da covardia, pois aquela se aproxima mais da
coragem do que esta” (CENCI, 2010, p. 7).

Deve-se entender que a ética também tem um conceito filosofico, que diz que a
ética € a area responsavel por estudar o comportamento humano nas relacdes entre
individuos em uma determinada sociedade, utilizando alguns conceitos como base,
dentre eles justica, bem moral, dever, liberdade e principalmente responsabilidade. De

acordo com a explicacdo de Cotrim (2004, p. 264):
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“A ¢ética ¢ uma disciplina tedrica sobre uma pratica humana, que ¢ o
comportamento moral... A ética tem também preocupagdes praticas. Ela
orienta-se pelo desejo de unir o saber ao fazer. Como filosofia pratica, isto é,
disciplina tedrica com preocupagdes praticas, a ética busca aplicar o
conhecimento sobre o ser para construir aquilo que deve ser.”

Entdo, de acordo com os autores pesquisados, a ética tem uma relacdo direta
com a maneira que o ser humano se comporta, ja& que todos os autores mostrados
relacionam a ética com moral. Também utilizam a lei para delimitar alguns limites e

perspectivas da ética.
1.2.5. Etica profissional

Além de abordar o conceito geral de ética, para maior aprofundamento no
assunto, € necessaria a apresentacdo de conceitos de ética profissional. Os principios de
ética e moral de cada homem sdo os pilares fundamentais para construir uma identidade
profissional de respeito e consciente, distinguindo um profissional justo e correto por
suas virtudes e ndo pela aparéncia. A ética se aplica em todos os campos profissionais
no sentido indispensavel de “fazer” e “agir”. O “fazer” diz respeito a capacidade de
executar as tarefas pertinentes ao campo de trabalho, ja o “agir” se trata do conjunto de
atitudes e diretrizes que um profissional ético toma em seu trabalho.

Ainda na juventude, na fase final do ensino médio, na fase da escolha
profissional, existem inimeras possibilidades e caminhos a seguir, mas dificilmente s&o
levados em consideragédo os deveres atrelados a escolha de uma profissdo. Escolher uma
carreira é opcional, mas os deveres e responsabilidades que a acompanham s&o
obrigatdrios para todos.

Quando se completa a formacdo em uma area profissional, o formando deve
fazer um juramento de comprometimento e respeito aos direitos e deveres da profissdo
escolhida. Isso representa a parte moral da ética profissional, onde a aceitacdo e adesao
voluntaria das responsabilidades tornam a pessoa digna de exercer sua profisséo.

De acordo com Oliveira (2012, p. 52), “é¢ fundamental ter sempre em mente que
h& uma série de atitudes que ndo estdo descritas nos codigos de todas as profissdes, mas
que sdo comuns a todas as atividades que uma pessoa pode exercer”. Isso significa que,
mesmo ndo constando nos codigos da profissdo, existem atitudes e deveres que sdo de
reponsabilidade geral de todos os profissionais, de forma a respeitar a classe

profissional escolhida e honrar o juramento que foi feito. Ainda segundo Oliveira (2012,
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p. 52), “atitudes de generosidade e cooperagdo no trabalho em equipe, mesmo quando
exercidas solitariamente em uma sala, fazem parte de um conjunto maior de atividades
que dependem do bom desempenho desta”, ou seja, 0 respeito e educacdo para com 0s
colegas de trabalho também € parte importante da ética profissional.

Com o entendimento dos conceitos éticos aplicados as profissdes e seus
profissionais, pode-se abordar a ideia de cddigos de ética das profissdes. Um cddigo de
ética tem como principal funcédo definir principios que o norteiem e articulem, de forma
a serem apresentados como direitos e deveres. Os direitos delimitam o perfil dos
membros do grupo, ja os deveres abrem o grupo a universalidade da sociedade. Ao
cumprir os deveres cada membro do grupo realiza sua fungdo para atingir o ideal
humano, assim, mais uma vez, fazendo jus ao juramento feito e honrando sua profissao.
A criacdo de um cddigo de ética deve ser um exercicio de ética para o préprio grupo que
criard o codigo, uma vez que, deve ser elaborado de baixo para cima, buscando
preencher os direitos e deveres de todos 0os membros do grupo, desde o cargo mais
simples até o mais complexo. O produto final deve ser um cddigo que tenha uma funcgéo

educativa e de cidadania frente aos demais grupos de trabalhadores e cidadaos.
1.2.6. Etica Publicitaria

Para aplicar ética na publicidade pode-se usar como exemplo o dano moral.
Segundo a Enciclopédia Britanica, dano moral ocorre quando algum individuo se sente
lesado em sua honra, imagem e intimidade por alguma acdo, fala ou atitude de outro
individuo, podendo ser ele pessoa fisica, instituicdo, 6rgdo governamental ou empresa
privada. Alguns exemplos associados a publicidade e propaganda sdo os casos de
propagandas enganosas, onde nem sempre a peca publicitaria condiz com a realidade,
seja por algum equivoco ou ndo, causando algum tipo de leséo ao publico.

Na sociedade em que se vive, com a forte presenca do politicamente correto na
grande maioria dos assuntos do dia-a-dia, acabamos muitas vezes praticando a
autocensura, o que também acontece na producdo de pecas publicitarias. Inimeros
anuncios e campanhas foram, sdo e serdo alvo de julgamento do CONAR, podendo
assim serem retirados do ar, por motivos de lesdo a algum individuo ou grupo. Muito
comumente pequenos detalhes passam despercebidos nas agéncias publicitarias, que sua
peca poderia ser entendida como abusiva, assim fazendo com que excelentes campanhas
sejam julgadas e até retiradas do ar sem a devida necessidade. Assuntos como religiéo,

politica, machismo, racismo e outros tipos de preconceito sdo constantemente usados
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como justificativa para julgar e retirar pecas do ar, de acordo com 0 que esta proposto
no Cdédigo, fazendo com que boas campanhas ndo alcancem todo seu potencial.

Essa é a parte crucial do trabalho do CONAR. Avaliar campanhas que tenham
sido alvo de denuncias e, se consideradas validas essas dendncias, retirar ou solicitar
alteracbes nas campanhas ou pecas publicitérias. Por outro lado, se o Conselho de Etica
do CONAR julgar que as campanhas ndo estejam infringindo o Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria, a campanha é mantida, assim defendendo o
anunciante e agéncia produtora, as vezes sugerindo corre¢des para que a campanha se

adapte aos padrdes do cédigo.

Segundo o Cddigo de Etica dos Profissionais de Propaganda (2014, p. 4):

“A publicidade deve ser livre de toda forma de discriminacéo, seja de género,
opcao sexual, cor, raga ou condi¢do econdmica, devendo ser compromisso do
publicitario atuar de forma a ndo constranger ou humilhar aos seus
semelhantes com o produto do seu trabalho ou com atitudes individuais ou
corporativas das quais participe;”

Esses e outros deveres devem ser levados em consideracdo na criagdo e
producdo de campanhas publicitarias, porém, também deve-se ter bom senso por parte
do publico, onde muitas vezes “encontram” algo de errado em campanhas totalmente
inofensivas, assim causando danos a imagem do anunciante. Tendo isso em mente, se
faz necesséario um aprofundamento no campo da autorregulamentagdo, método usado
pelo CONAR para tomar providéncias no trabalho das agéncias e veiculos de midia no

pais.
1.2.7. Autorregulamentagdo

No Brasil, a publicidade é vinculada ao Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo (CBARP). Este codigo, de acordo com o Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR), foi criado pensando em aspectos ligados a
legislacdo brasileira, a legislacdo publicitaria brasileira, recomendac@es internacionais
sobre publicidade e sobre decisdes de outros eventos referentes a publicidade.

O cdbdigo é constituido por cinco capitulos, divididos em 50 artigos, com 23
anexos que orientam categorias que sdo consideradas especiais na publicidade. O
capitulo inicial do codigo consiste de uma introducao ao cédigo e determina seus limites
referente & propaganda. Apesar de ndo trabalhar no julgamento de propagandas

politicas, a publicidade governamental “deve se conformar a este codigo”, segundo o
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artigo 13. Também fica dito que o cdodigo, além de instrumento de autodisciplina “é
também destinado ao uso das autoridades e Tribunais como documento de referéncia”,
segundo o artigo 16.

No segundo capitulo, o foco principal sdo os principios gerais, que a publicidade
brasileira ndo pode desrespeitar e infringir. Dentre esses principios estdo categorias de
caracteristicas variadas, que vao desde o respeito e honestidade para com o consumidor,
até a propaganda comparativa e os direitos autorais. O capitulo totaliza 12 se¢Oes e 25
artigos que definem os principios gerais.

O terceiro capitulo é dedicado a explicar algumas definicdes sobre as categorias
especiais de anuncios, que ‘“devem estar sujeitas a cuidados especiais e regras
especificas”, de acordo com o artigo 44. Neste capitulo sdo apresentadas e delimitadas
algumas diretrizes para a publicidade de diversos setores e produtos.

Ja o quarto capitulo € onde sdo definidas as responsabilidades. Nele, é dito que
todo anuncio é de responsabilidade do anunciante, porém é explicado que a agéncia
também precisa ter cautela na hora de produzir o anincio. Também ¢é estipulado que 0s
veiculos podem se negar a exibir os anincios em determinados casos e ainda que se este
for exibir um anuncio de divulgacdo de uma posicdo do CONAR, o veiculo tera a
mesma responsabilidade do anunciante, conforme dito no artigo 45.

Finalmente, o quinto e Jdltimo capitulo do Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria apresenta as penas aplicaveis aqueles que infringirem
as normas apresentadas no mesmo. E dito que cabe ao Conselho de Etica do CONAR a
fungdo de “apreciar e julgar as infra¢des aos dispositivos deste COdigo e seus Anexos e,
ao Conselho Superior do CONAR, cumprir e fazer cumprir as decisdes emanadas do
Conselho de Etica em processo regular”, conforme apresentado no artigo 50.

Apesar de tudo, o codigo ndo possui carater obrigatério, como acontece em
outras profissdes. Ele apenas define penalidades aqueles que descumprirem suas
diretrizes. O cddigo se divide em normas morais e lei. No quesito lei, ele se define pelas
penas nele estabelecidas, enquanto no quesito moral podemos perceber que a pena
maior é a divulgacdo da decisdo do CONAR, afetando a imagem da empresa

anunciante.
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2. CONAR - Conselho Nacional de Autorregulamentacéo

Publicitaria

De acordo com o site do Conselho Nacional de Autorregulamentagédo
Publicitaria (CONAR), o orgao foi criado no final dos anos 1970, ap6s o Governo
Federal do Brasil cogitar sancionar uma lei que faria necessaria uma espécie de
aprovacdo prévia a toda e qualquer propaganda veiculada no pais. Tivesse sido
sancionada, essa lei acarretaria que nenhum andncio poderia ser veiculado sem antes ser

aprovado pelo governo federal.

Diante dessa ameaca surgiu a ideia da autorregulamentacdo, baseada em um
cbédigo com o intuito de proteger a liberdade de expressao e interesses de todas as partes
envolvidas no mercado publicitario, sendo elas, anunciante, produtor, veiculo e
consumidor. Encabecada por grandes nomes da publicidade brasileira e tomando como
exemplo o modelo inglés, a ideia da criacdo de um cddigo e um conselho para a
autorregulamentacédo da publicidade ganhou forc¢a no pais.

A tarefa de criar e redigir o Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo
Publicitaria foi destinada a importantes representantes das agéncias, anunciantes e
veiculos de comunicacdo do pais, sendo eles Mauro Salles e Caio Domingues, Petronio
Correa, Luiz Fernando Furquim de Campos e Dionisio Poli, respectivamente. Além de
criar e redigir o codigo, esses foram 0s responsaveis por conseguir o reconhecimento do
governo federal, assim fazendo com que o projeto de lei fosse arquivado e que a
publicidade brasileira fosse confiada como sua propria auto-regulamentadora. Em
poucos meses apds o codigo ser concluido, anunciantes, agéncias e veiculos aceitaram
as diretrizes nele propostas, durante o 111 Congresso Brasileiro de Publicidade, em 1978.
Pouco tempo depois foi fundado o CONAR, uma ONG com o propdésito de assegurar
que o Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria fosse obedecido.

Desde sua criacdo, no final dos anos 1970, o CONAR ja instaurou quase 10 mil
processos éticos e assegurou inumeras conciliagdes entre associados, nunca sendo
desrespeitado pelos veiculos de comunicacdo e sempre saindo vitorioso nas raras
ocasides em que foi questionado pela Justica. Atendendo denlncias de autoridades,
consumidores e de seus proprios associados e diretoria, 0 CONAR deixa em cargo de

seu Conselho de Etica analisar e julgar essas denuncias. O Conselho de Etica do
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CONAR, instancia maxima do 6rgdo, € o responsavel por fiscalizar, julgar e deliberar as
decisbes referentes ao cumprimento e obediéncia do que esta apresentado no Caédigo,
com garantia de ampla defesa aos acusados. Se as dendncias forem deferidas, o
CONAR recomenda que a exibi¢do dos anincios seja suspensa nos respectivos veiculos
de comunicacéo, e até mesmo sugere alteracfes e corre¢des aos anuncios, podendo, em
casos de ndo obediéncia das decisfes, advertir anunciante e agéncia.

O Conselho de Etica é composto por oito cAmaras, com sedes em S3o Paulo, Rio
de Janeiro, Brasilia, Porto Alegre e Recife, contando com 180 conselheiros, ativos e
suplentes, sendo todos voluntarios.

Um processo a respeito de um andncio ou campanha pode ser instaurado no
CONAR a partir da denuncia feita por um grupo de queixosos, empresas, marcas,
agéncias de publicidade, veiculos de comunicacdo e até mesmo por dendncia do proprio
Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria. Ap0s 0 processo ser
instaurado, € apresentado o parecer do relator do caso, explicando os motivos que
levaram tal anuncio a julgamento, qual das partes foi a denunciante e quais principios,
artigos ou anexos do CBARP ela agride. E dado tempo habil a respectiva anunciante e
agéncia para que apresentem uma defesa sobre o caso, explanando 0s motivos
contrarios a denuncia e mostrando porque a peca esta em conformidade com o Codigo.
Posteriormente a defesa, o relator do caso analisa a peca, a defesa e o CBARP,
chegando assim a sua conclusdo e tornando publico seu voto, seja ele pelo
arquivamento ou alteracdo, de modo a iniciar-se a votagdo dos demais conselheiros para
assim ser tomada a decisdo final.

Recurso € cabivel a qualquer uma das partes, para a revisdo da decisdo tomada
pela Camara, assim transitando o processo para a Camara Especial de Recursos (CER),
onde a Diregdo do CONAR e os conselheiros da CER julgam o recurso, decidindo por
manter ou alterar a decisao do relator da primeira instancia.

Se a decisdo do CONAR for pelo arquivamento do caso, 0 processo é encerrado
e a anunciante esta livre para manter a veiculacdo da peca em questdo do modo que
desejar. Se o julgamento resultar na decisdo de alteracdo da peca, a anunciante e agéncia
tem um prazo estipulado para que a correcdo seja feita e 0 anuncio seja adequado aos
padrdes do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, para que, se a
anunciante julgar pertinente, a campanha continue a ser veiculada sem mais problemas.

Caso a decisao do CONAR ndo seja acatada, anunciante e agéncia sofrerdo as
punicdes que o Conselho de Etica julgar cabiveis, podendo variar entre adverténcia,
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recomendacdo de alteracdo ou corre¢do do anuncio, recomendacdo aos veiculos no
sentido de que sustem a divulgacdo do anuncio e divulgacdo da posicdo do CONAR
com relacdo ao anunciante, a agéncia e ao veiculo, atraves de veiculos de comunicacéo,

em face do ndo acatamento das medidas e providéncias preconizadas.
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3. A arte da autorregulamentacao

A autorregulamentacdo ¢ a forma como sdo “controladas” as atividades publicitarias
no Brasil, como ja dito anteriormente. Visto que ndo had necessidade de registro ou até
mesmo de formacdo para ser um profissional da publicidade e propaganda no Brasil, o
meio encontrado pelos publicitarios, veiculos de comunicacdo e consumidores, foi a
criagdo de uma Organizagdo Nao-Governamental, visando julgar, advertir, nortear e, se
preciso, punir os responsaveis por qualquer forma de agressdo a qualquer uma das
partes envolvidas no mercado publicitério.

Para iniciar-se a etapa de descricdo de alguns casos que foram julgados no
CONAR no passado recente, faz-se necessaria a abordagem de trechos do Cdédigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria (CBARP). No Capitulo 1, mais
precisamente no preambulo do CBARP, estdo presentes sete artigos que antecedem o
codigo propriamente dito, para introduzir o leitor a alguns assuntos apresentados.
Conforme o Artigo 1°, “todo anuncio deve ser respeitador e conformar-se a lei do pais;
deve, ainda, ser honesto e verdadeiro”. Isso se refere a aplicagdo das leis vigentes no
Brasil, de forma que toda peca e andncio publicitario devem enquadrar-se nas leis para
que seja legal perante a legislacdo brasileira, além de apresentar apenas colocacdes
verdadeiras sobre o produto ou servico anunciado, de modo a ndo enganar o
consumidor.

Avancando para o Capitulo Il, que trata dos principios gerais, na Secdo I, sobre
respeitabilidade, o Artigo 19° diz que “toda atividade publicitaria deve caracterizar-se
pelo respeito a dignidade da pessoa humana, a intimidade, ao interesse social, as
instituicdes e simbolos nacionais, as autoridades constituidas e ao nucleo familiar”. O
Artigo 20° serve de complemento para esse assunto, dizendo que “nenhum antncio deve
favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou discriminacdo racial, social,
politica, religiosa ou de nacionalidade”. Esse artigo especificamente trata de assuntos
polémicos muito presentes na atual sociedade, como por exemplo, homofobia, racismo
e sexismo, assuntos os quais serdo abordados nos casos escolhidos para analise no
presente trabalho.

O critério para selecdo dos casos foi a polémica gerada por sua repercussao, ou
seja, 0 que acabou resultando nas denuncias por alguma das partes envolvidas,

culminando no eventual julgamento até a decisdo do respectivo conselheiro, sendo ela
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pelo arquivamento ou alteracdo de alguma caracteristica da pe¢a que foi considerada

impropria ou que estava em desacordo com o0 CBARP.
3.1 - Toda brasileira é uma diva

Em andncio publicitario para televisdo e internet, em marco de 2015, a
anunciante Bombril, através da agéncia produtora DPZ, veiculou um andncio em que
fazia uma brincadeira com o sexo masculino, utilizando a seguinte frase: “Toda mulher
¢ uma diva, ¢ todo homem ¢ diva... gar.”. A ideia por tras desse anuncio € se referir ao
poder do sexo feminino, visto que foi inicialmente veiculado no més em que se encontra
o Dia Internacional das Mulheres. O caso foi a julgamento por autoria do CONAR
mediante a apresentacdo de diversas queixas de consumidores, em sua grande maioria
homens, que se sentiram discriminados com as brincadeiras feitas, mas também
houveram queixas feitas por parte de mulheres, que afirmavam que o anuncio reforcava
esteredtipos femininos, assim denegrindo sua imagem. A anunciante Bombril e a
agéncia DPZ defenderam a peca se referindo ao bom humor utilizado na campanha, e
lembrando campanha anterior em que se utilizava de brincadeiras semelhantes.

O caso foi a julgamento em setembro de 2015, na Segunda Camara do CONAR,
onde o relator foi o Conselheiro André Porto Alegre, que propds pelo arquivamento do
caso, utilizando como base a Letra A do nimero | do Artigo 27 do Regimento Interno
do Conselho de Etica do CONAR (RICE). O Artigo 27 do RICE refere-se ao
arquivamento do caso, tendo como motivo a ndo caracterizagédo de infracdo ao CBARP
e Seus anexos, nesse caso especifico, em relacdo a dignidade humana, ofensa e
discriminagdo. Segundo o Conselheiro André Porto Alegre, apesar da decisdo “o
arquivamento desta representacdo nao tem o poder de arquivar o pensamento dos
queixosos”, referindo-se as reclamagdes recebidas sobre a campanha, j& que mesmo nédo
havendo infracdes ao codigo o anuncio ainda € capaz de gerar discordancia e discussao
entre homens e mulheres, perguntando a anunciante e agéncia se o papel da propaganda
“¢ gerar esse tipo de constrangimento que consome as energias € pouco colabora na
construgdo de marcas responsaveis”. A decisdo por arquivamento foi aceita de forma
unanime.

Para analisar-se 0 caso em questdo, deve-se recorrer ao CBARP, mais
especificamente aos Artigos 19 e 20 da Sec¢do 1 do Capitulo Il. Conforme j& explicado,
o Artigo 19 diz que “toda atividade publicitaria deve caracterizar-se pelo respeito a

dignidade da pessoa humana, a intimidade, ao interesse social, as instituicdes e simbolos
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nacionais, as autoridades constituidas ¢ ao nucleo familiar”. O Artigo 20, também ja
explicitado, diz que “nenhum anuncio deve favorecer ou estimular qualquer espécie de
ofensa ou discriminacdo racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade”. Ao
analisar o anuncio julgado nesse caso, independente das brincadeiras em questédo,
mesmo ndo havendo infracdes ao CBARP, a peca abre espaco para desentendimentos
entre homens e mulheres e até mesmo casos de sexismo, ja que, querendo ou néo, faz
uma comparacao entre os dois sexos. Como perguntado pelo Conselheiro André Porto
Alegre, seria esse o papel da propaganda? Incitar discussdes e desentendimentos,
mesmo que de forma indireta, ja que a peca nao feriu o Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria, mas ainda sim resultou em reclamacfes e denlncias
de consumidores?

A decisdo pelo arquivamento seguiu as recomendacdes do CBARP e do RICE,
ndo sendo sugerido nenhum tipo de alteracdo na pe¢a, mas ainda deixou consumidores
incomodados e insatisfeitos com a deciséo, fazendo com que a anunciante Bombril néo
voltasse a veicular andncios parecidos desde entdo. Essa decisdo por parte da Bombril,
talvez tenha sido tomada vistos os desagrados perante o publico consumidor, ja que a
marca ja sofreu reclamacgdes no passado por fazer outras brincadeiras com homens,
como por exemplo, em 2011, onde um anuncio que fazia comparagdes entre homens e
cachorros também foi a julgamento no CONAR, e também foi arquivado. Em 2013 a
marca Bombril foi alvo de mais um julgamento, novamente por conta de um anuncio

que fazia referéncia a homens, mas que também acabou por ser arquivado.

A figura 1 mostra uma imagem retirada do anuncio da Bombril:

Figura 1 — Toda brasileira é uma diva

Fonte: Site da marca Bombril
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A campanha foi protagonizada por trés personalidades influentes na midia, de
diferentes areas do entretenimento. Sdo elas lvete Sangalo, Monica lozzi e Dani

Calabresa.
3.2 - Esqueci 0 ndo em casa

Em uma campanha da marca Skol da anunciante Ambev, produzida pela agéncia
F/Nazca S&S, veiculada em midia exterior as vésperas do Carnaval, foram registradas
inimeras reclamaces e dendncias, em sua grande maioria por parte de mulheres que se
sentiram ofendidas pela frase utilizada. “Esqueci o ‘ndo’ em casa”. Essa foi a frase
escolhida para ser utilizada na campanha que tinha como objetivo incentivar os
consumidores a aceitarem novas experiéncias, de acordo com a anunciante e agéncia,
por se tratar de uma época de diversdo como € o carnaval. Segunda diversas
reclamagdes registradas, a peca publicitaria incitaria o estimulo ao abuso,
constrangimento e intervencdo na liberdade de comportamento e tomada de deciséo,
principalmente em mulheres. A defesa da anunciante e agéncia afirmou que a campanha
tinha como principal objetivo propor aos consumidores “aceitar os convites que a vida
faz”. Além disso, negou a forma de interpretacdo das reclamantes, alegando que por nao
haver imagem de quem estaria proferindo a frase, ndo haveria porque entender que a
campanha tinha a intencdo de tratar de assuntos ligados a sexo.

A defesa ainda argumenta que a frase trata exatamente do contrario do que foi
alegado pelas denunciantes, dizendo que a pega reforga o poder de escolha das pessoas
sobre o que elas querem ou ndo fazer. A posicdo final de anunciante e agéncia foi de
entrar em contato com o grupo de reclamantes e, em respeito a elas, remover
voluntariamente os anuncios, antes de qualquer decisdo do CONAR.

O caso foi relatado pelo Conselheiro Arthur Amorim, que diferentemente da
posicdo tomada pela anunciante e agéncia, sugeriu que fosse feita uma alteracdo na
peca, mesmo que a frase fosse pertinente ao tema da campanha. Sua proposta foi
derrubada no Conselho de Etica, e a decisdo foi pelo arquivamento do caso. O autor do
voto de arquivamento defendeu seu ponto de vista argumentando que a frase ndo €
dubia, ndo faz insinuacdes maliciosas, tampouco é feita como uma recomendacdo do
anunciante.

Na tomada de decisdo foi utilizando como base a Letra A do nimero | do Artigo
27 do Regimento Interno do Conselho de Etica do CONAR (RICE). O Artigo 27 do

RICE refere-se ao arquivamento do caso, tendo como motivo a ndo caracterizacdo de
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infracdo ao CBARP e seus anexos, nesse caso especifico, tratando-se dos Artigos 21 e
22 do CBARP. O Artigo 21 do Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria
diz que “os anuncios ndo devem conter nada que possa induzir a atividades criminosas
ou ilegais - ou que pareca favorecer enaltecer ou estimular tais atividades”. Levando em
conta algumas das dendncias feitas, pode-se concluir que se a frase da peca publicitéria
abria interpretacdo para incentivo ao abuso, que é considerado crime. Ja o Artigo 22
esclarece que “os anuncios ndo devem conter afirmacdes ou apresentacfes visuais ou
auditivas que ofendam os padrdes de decéncia que prevalecam entre aqueles que a
publicidade podera atingir”. Seguindo na mesma linha de raciocinio, o fato da peca
incentivar 0 abuso e desrespeito para com as mulheres, isso acarretaria na falta de
decéncia por parte da peca e de eventuais atitudes que sejam tomadas pelo publico
consumidor.

Nesse caso a decisdo pelo arquivamento abre espaco para discusséao, visto que o
relator do caso votou pela alteracdo da pega e a anunciante tomou a iniciativa de
remover o andncio por vontade propria. Sendo assim, a decisdo do Conselho de Etica,
pelo arquivamento do caso, difere da visdo do relator Conselheiro Arthur Amorim e da
propria anunciante, que perceberam a dubiedade da frase utilizada no andncio e
pendiam para outra acdo perante o julgamento. Porém, como o anuncio foi
voluntariamente removido pela anunciante Ambev e a campanha deixou de ser
veiculada, a decisdo de arquivar esse caso torna-se correta perante 0 CBARP, ja que nédo
existindo mais a peca, ndo ha necessidade de prolongar o julgamento, assim arquivando
0 caso.

Vale ressaltar que nesse caso em particular, a resolugdo do caso se deu de
maneira simples e rapida gracas ao bom senso e boa vontade da anunciante, aliadas ao
correto entendimento do relator do caso, de que seria necessaria uma alteracdo na peca
para que ela estivesse totalmente de acordo com as normas e nao tivesse motivo para

interpretacdes erradas por parte do publico.

A figura 2 mostra a peca veiculada para a campanha da Skol:
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Figura 2: Esqueci 0 ndo em casa

Fonte: Publicacdo online de reclamante

Apbds a remocdo do anuncio das vias onde foi veiculado, o caso foi arquivado,

visto que ndo ha mais motivos para o prosseguimento do processo.
3.3 - Dia dos namorados O Boticéario

Em campanha produzida pela Almap BBDO para O Boticario em 2015, para ser
veiculada em televisdo e internet, cerca de 500 consumidores registraram reclamacdes
no CONAR sobre o filme publicitario. O filme, lancado para o dia dos namorados,
retratava varios casais trocando presentes, inclusive casais de homossexuais, 0 que
gerou reclamagdes do publico referente a decéncia do filme, principalmente em relacéo
a repercussdo entre o publico infantil. Logo que a noticia da abertura do processo do
CONAR comecou a tomar conhecimento, comecaram a ser recebidos e-mails
defendendo a campanha, em namero de cerca de 500 consumidores que ndo viam nada
além da realidade sendo retratada.

Na defesa enviada pela agéncia, foi negada a interpretacdo dos reclamantes,
dizendo que a campanha mostra apenas pessoas comprando e trocando presentes, sem
qualquer ato que possa ser considerado indecente perante os olhos da sociedade. O
relator do caso, Conselheiro André Luiz Costa, considerou que a campanha nao retratou
nada mais do que a realidade da sociedade contemporanea, dizendo que “ao0s pais, tios,
av0s que questionam, entre estupefatos e indignados nas mensagens ao Conar, como
véo explicar as criangas as cenas do filme, resta-nos dizer: esta € uma misséo, ainda que
muito ardua, da familia. Ndo contem com a publicidade para omitir a realidade".
Finalizou dizendo que considerou muito importante o grande nimero de manifestacoes
defendendo a campanha publicitaria, a liberdade de expressdo e a tolerancia. "O espago
amplificado pela internet ndo deve se deixar ocupar apenas pelos censores”, votou o
Conselheiro, pelo arquivamento do caso.

O arquivamento foi aceito por unanimidade, utilizando como base a Letra A do
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numero | do Artigo 27 do Regimento Interno do Conselho de Etica do CONAR (RICE).
O Artigo 27 do RICE refere-se ao arquivamento do caso, tendo como motivo a nao
caracterizacdo de infracdo ao CBARP e seus anexos, nesse caso especifico, tratando-se
do Artigo 22 do CBARP. O Artigo 22 do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria diz que “os anuncios ndo devem conter afirmacGes ou apresentacdes visuais
ou auditivas que ofendam os padrdes de decéncia que prevalecam entre aqueles que a
publicidade podera atingir”. Conforme descrito, o filme publicitario retrata apenas a
realidade da sociedade em que vivemos, ja que a troca de presentes e carinho, seja ele
entra qualquer configuracédo de casal, independente da orientagcdo sexual, ndo passa da
mais pura realidade encontrada em todos os cantos do mundo, mesmo que néo seja
aceita por alguns individuos.

A falta de tolerancia, seja ela perante orientacdo sexual, etnia, nacionalidade,
religido e tantas outras mais, € causadora constante de revolta em varias areas
profissionais, muitas vezes também ocorrendo na publicidade e propaganda, seja ela por
parte do publico consumidor ou até mesmo dos anunciantes e agéncias. Porém, como
afirmou o Conselheiro André Luiz Costa, 0 espaco criado pela internet e demais meios
de comunicacdo atuais, ndo deve ser utilizado apenas por censores e intolerantes, pelo
contrério, ele deve servir de veiculo para reforcar os ideais de liberdade de escolha, de
respeito entre diferentes.

Novamente, o0 bom senso e compreenséo utilizados pelo CONAR no julgamento,
fizeram com que a decisdo pelo arquivamento fosse certeira de acordo com o0s
parametros descritos no Cadigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria e com
os padrdes de moral e ética atribuidos a nossa sociedade. Para finalizar, pode-se fazer a
ressalva de que o Conselho de Etica do CONAR ndo deixa-se levar pelo nimero de
reclamacdes e denuncias, se 0s mesmos ndo tiverem fundamento, como visto nesse
caso. Apesar de um numero grande de reclamacdes iniciais, 0 Conselho ndo agiu de
forma precipitada, utilizando as ferramentas que norteiam seu trabalho do modo correto,
de forma a ndo agir erroneamente com nenhuma das partes envolvidas, ja que, mesmo
“derrotados”, os reclamantes foram tratados de forma respeitosa e tiveram um

julgamento justo.

A figura 3 mostra a troca de presentes entre casais homossexuais na campanha
d’O Boticario:
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Figura 3: Dia dos namorados O Boticario

Fonte: Video veiculado pela anunciante

Como visto na Figura 3, a campanha ndo mostra nada além da troca de presentes

e abragos entre pessoas queridas, ndo havendo qualquer indicio de indecéncia.

3.4 - E pelo corpo que se reconhece a verdadeira negra

Em campanha veiculada em 2011 da anunciante Primo Schincariol, produzida
pela agéncia Mood, para a cerveja Devassa Tropical Dark, o CONAR recebeu
reclamacdes de todos os cantos do Brasil e até mesmo dos Estados Unidos, referente ao
conteido sexista, machista e racista das pegas utilizadas na campanha.

Campanhas publicitarias de marcas de cerveja atraem criticas relacionadas a
machismo e sexismo muito frequentemente, por sua caracteristica de utilizar a mulher e
seu corpo como forma de evidenciar as caracteristicas da cerveja e de seu consumo. A
cerveja Devassa ja foi julgada pelo CONAR em mais de 10 outras ocasides, reforcando
assim, a ideia de que a marca utiliza de padrdes machistas em grande nimero de suas
campanhas, assim deixando em evidéncia o seu modo de fazer publicidade. O andncio,
referente a um novo tipo de cerveja da marca, cerveja preta, trazia uma mulher negra em
pose sensual com a frase “€ pelo corpo que se reconhece a verdadeira negra”.

Inimeras queixas e reclamagdes chegaram ao CONAR alegando sobre o modo
que o anuncio retratou a mulher, dizendo que ela estava sendo tratada como “um objeto
sexual tal como se fazia na época da escravidao”. O relator do caso na primeira
instancia, Conselheiro Carlos Rebolo da Silva, optou por sustar liminarmente a
veiculacdo da campanha enquanto aguardava-se pela defesa da anunciante Schincariol e
da Agéncia Mood.

Em sua defesa, Schincariol e Mood negaram qualquer tipo de apelo racista,

machista ou sexista, alegando que o foco do anuncio esta totalmente ligado ao produto e
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de forma alguma transforma a mulher em objeto, ou utiliza da sensualidade para vender
a cerveja. Ainda complementa sua defesa lembrando o fato dos consumidores de cerveja
diferenciarem os diferentes tipos do produto chamando-os pelas cores de cabelo das
mulheres, por exemplo, loura ou ruiva. A defesa foi finalizada fazendo referéncia a
campanha anterior da marca Devassa, para uma cerveja de tom claro, onde o slogan era
“Devassa, bem loura”.

O Conselheiro Carlos Rebolo da Silva, concluiu que o principal problema da
campanha esta na sua construcdo, ja que, para ele, a relacdo entre o slogan e a imagem é
a peca fundamental para o entendimento do andncio, e essa relacdo € sem davida
alguma de natureza sensual, o que é proibido pelo Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria. Além do apelo sensual, a campanha vulnera outros
artigos do CBARP, que tratam sobre o respeito a pessoa humana e o estimulo a
discriminacdo, sendo eles os Artigos 1°, 3°, 6°, 19°, 20° e 50°, além da letra A do numero
3 do Anexo P, que diz que “eventuais apelos a sensualidade ndo constituirdo o principal
conteddo da mensagem; modelos publicitarios jamais serdo tratados como objeto
sexual”. Com base nesses Artigos e no Anexo P, o Conselheiro Carlos Rebolo da Silva,
propds pela alteracdo das pecas da campanha, voto que foi aceito pela maioria dos
membros do Conselho.

A anunciante Schincariol e a Agéncia Mood apresentaram recurso sobre a
deciséo, por entenderem que o0 motivo que norteou o voto do Conselheiro Carlos Rebolo
da Silva descartou a acusacdo de racismo, que foi o foco da grande maioria das
dendncias feitas inicialmente, assim, devendo a decisdo ser pelo arquivamento e ndo
alteracdo da peca. Nas contrarrazfes do recurso, a Direcdo do CONAR negou o
entendimento de Schincariol e Agéncia Mood, defendendo a decisdo inicial do relator
da primeira instancia. Assim, a relatora do recurso, Conselheira Ana Carolina
Pescarmona concordou com a decisdo presente nas contrarrazGes, lembrando que
inimeras reclamacgfes também foram a respeito do sexismo presente na campanha, de
modo a concordar com a decisdo da primeira instancia. Finalizou dizendo que ‘“néo
consigo chegar a nenhuma conclusdo diferente de que a mulher negra esta sendo
retratada como objeto sexual”, votando pela manutengdo da decisdo pelo arquivamento,
sendo aceito por unanimidade na Camara Especial de Recursos.

Além do processo aberto pelo CONAR, a campanha da Devassa Tropical Black
foi processada administrativamente pelo Ministério da Justica, em virtude da grande

repercussdao do caso, que motivou a abertura dessa agdo por uma representacdo do
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PROCON do Espirito Santo. A alegacdo é de que o anuncio fere o Cddigo de Defesa do
Consumidor, por tratar-se de propaganda abusiva, mais uma vez apontando que a peca
reforca a discriminacdo e trata a mulher como objeto ao compara-la com a cerveja.

Por se tratar de um assunto sempre polémico, a publicidade de bebidas
alcoolicas é alvo constante de julgamentos pelo Conselho de Etica do CONAR. Como
ja dito, apenas a cerveja Devassa tem mais de 10 casos julgados pelo Conselho, entre
denuncias e recursos, nos ultimos dez anos, servindo como base para afirmar que apesar
de serem levadas a julgamento as campanhas continuam a serem criadas utilizando a
mesma linha criativa, onde a mulher é mostrada como objeto e comparada aos produtos

apresentados.
A figura 4 mostra o andncio causador de tamanha polémica:

Figura 4: E pelo corpo que se reconhece a verdadeira negra

E PELO CORPO
QUE SE RECONHECE
A VERDADEIRA NEGRA.

DEVASSA NEGRA mcomoa
ESTILO DARK ALE. DE ALTA FERMENTACAO,
CREMOSA E COM AROMA DE MALTE TonRAoo

f.

)
==

>c_!§s_s,l ig;

Fonte: Veiculagdo de midia impressa

BEBA COM MODERACAO.

O anuncio ndo s6 faz comparacdes entre a modelo e o produto, mas utiliza a
sensualidade como forma de promover a nova cerveja, assim agredindo diretamente

varios artigos do CBARP e seu anexo P.
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4. Metodologia

A pesquisa foi elaborada com um método baseado em Gil (1999), sendo uma
pesquisa bibliografica e documental, contendo dados levantados através de pesquisas ja
feitas e de livros e artigos sobre o assunto. A pesquisa foi descritiva no intuito de
apresentar alguns estudos de casos puramente descritivos para exemplificar situacoes
que possam vir a ocorrer na veiculagdo de campanhas publicitarias.

As técnicas usadas na pesquisa foram de leitura e fichamento dos conceitos
apresentados e das referéncias usadas, documental com a apresentacdo de partes e
elementos do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacédo Publicitaria, e descritiva com a
apresentacdo de estudos de casos para situar o leitor nos exemplos apresentados, no
intuito de disponibilizar e apresentar a maior quantidade possivel de referéncias.

Foram encontrados alguns estudos envolvendo autorregulamentagdo da
publicidade. A leitura e compreensdo de trabalhos académicos ja produzidos foram de
grande importancia para um projeto de pesquisa, pois ajuda 0 pesquisador a situar-se
dentro do que ja foi pesquisado e produzido sobre o assunto escolhido, assim trazendo
novos resultados que utilizem os conceitos e conclus@es ja apresentadas como forma de
apoio.

Estudo realizado por Bruno Herrmann Leite, (2013) da Universidade de Passo
Fundo, teve como objetivo analisar o funcionamento, histéria e atividades do CONAR
(Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria). Na pesquisa foram
apresentados os conceitos de publicidade e propaganda, comunicacdo e ética, visando
entender os métodos usados pelo CONAR na autorregulamentacdo da publicidade no
pais. O objetivo principal dessa pesquisa foi o de entender a maneira como funciona o
CONAR, seus conselhos, seu codigo e seus métodos de trabalho.

Candido Eduardo Mendes de Almeida, (2013) estudante do Curso de Direito da
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro, desenvolveu uma pesquisa pelo
olhar juridico sobre a autorregulamentagdo publicitaria no Brasil. Primeiramente,
abordou as definicbes de publicidade e o fenbmeno da autorregulamentacdo. Em
seguida, é apresentado o modelo misto de autorregulamentacdo, em vigéncia no pais e,
segundo o qual, a regulamentacdo da publicidade é exercida tanto pelo Estado como
pelo préprio mercado publicitario. No decorrer do trabalho, a autorregulamentacéo é
explorada a fundo, sob a dtica do direito, onde sdo apresentadas algumas decisdes do

CONAR, tendo como linha condutora o Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao
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Publicitaria. Também sdo abordados temas como a concorréncia desleal, a protecéo
autoral das obras publicitarias e experiéncias de autorregulamentacéo da publicidade no
Reino Unido e nos Estados Unidos. A producdo deste trabalho académico, focado na
area do direito, utiliza os parametros do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo
Publicitaria para entender o processo de julgamento e aplicacdo de penas utilizado pelo
CONAR.
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5. Analise

Os quatro casos apresentados no item 3 mostram situag6es muito comuns no dia-
a-dia dos funcionarios do CONAR, principalmente por se tratarem de assuntos
polémicos na atualidade, sendo eles variados tipos de preconceito, muitas vezes tratados
como algo normal.

Primeiramente trata-se dos casos em que usa-se de machismo e sexismo nas
pecas, caso das duas marcas de cerveja, Skol e Devassa. Posturas machistas em que a
mulher tem seu corpo usado como objeto para promover a marca, ou em que a mulher é
reduzida a niveis constrangedores para justificar o consumo da cerveja, sdo muito
comuns nas campanhas publicitarias de bebidas alcodlicas, algo que apesar de ser
considerado como normal, ja passou ha tempos dos niveis de decéncia, respeito e
igualdade para com as mulheres. A grande maioria das campanhas de marcas de cerveja
consiste nos mesmos estere6tipos, em que um homem ou grupo de homens esta em um
local propicio a consumo de cerveja, geralmente bares, as vezes praias, e uma mulher
com pecas de roupas provocantes € alvo de piadas ou relagbes com a cerveja, assim
sendo utilizada como objeto ou comparada ao produto. Salvas excecOes, essa é a
realidade da grande maioria dos andncios de cerveja.

Analisemos o caso da cerveja Devassa como exemplo primario. Nos Gltimos dez
anos, houveram mais de dez processos instaurados nas Camaras julgadoras do CONAR,
em que a maioria dos casos tinha relacdo com machismo, sexismo e objetificacdo da
mulher. Pode-se assim chegar a concluséo de que a marca Devassa utiliza esses tipos de
padrdes com frequéncia, e que apesar de ser alvo de denlncias seguidamente, continua a
utiliza-los, assim mantendo uma posi¢cdo machista em suas campanhas. No caso
apresentado nessa pesquisa, em que a peca era claramente machista e racista, foram
além do esperado, ao entrarem com recurso alegando que a decisdo do relator estava
incorreta, ja que as reclamacdes que geraram a denuncia estava tratando de outro tipo de
preconceito ao contrario do escolhido pelo Conselheiro para justificar sua deciséo.

Falando-se da cerveja Skol, por se tratar de uma marca mais antiga em
comparagdo com a Devassa, 0 numero de casos instaurados no CONAR € maior ainda, e
novamente, a maioria deles tendo como motivo de denuncia atitudes e afirmacGes de
cunho machista e sexista. Utilizando dos mesmos estereo6tipos da marca Devassa, a Skol
produz campanhas em que a mulher € colocado em evidéncia por seu corpo ou

comparada ao produto, mas por outro lado, também produz campanhas mais voltadas
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para 0 humor, com menos utilizagédo da figura feminina de modos machistas e sexistas.

No caso especifico analisado neste projeto de pesquisa, diferentemente da
cerveja Devassa, a Skol mostrou-se mais adepta a resolver o problema de forma
amigavel e optou por remover seu anincio por livre e espontanea vontade, a modo de
agilizar a resolucéo do problema e mostrar boa vontade na cooperacdo com 0 CONAR e
com o publico consumidor, principalmente com as mulheres que se sentiram vitimas da
interpretagdo duvidosa do anuncio. Assumindo seu erro e cooperando com todas as
partes para a resolucdo e reparacdo dos danos causados, a cerveja Skol ganha
credibilidade com todos os envolvidos na atividade publicitaria, deixando em evidéncia
seu lado “bom” e amenizando 0s casos passados onde utilizou de preconceitos
machistas e sexistas, ja que ultimamente o que mais se V& nas campanhas da marca é o
lado bem humorado e consciente.

Agora, tratando-se de outro tipo de preconceito, dessa vez por parte dos
consumidores, no caso de homofobia e intolerdncia cometido por reclamantes sobre
uma campanha d’O Boticario, a situacao se inverte, onde o preconceito ocorre por parte
do publico. Nesse caso especifico, as vitimas sdo a anunciante, agéncia produtora e 0s
consumidores sensatos. A campanha para o dia dos namorados, produzida para O
Boticario, retratava um lado bonito da sociedade, que é a troca de presentes e carinho
entre pessoas, mais precisamente casais, de todas as opc¢des sexuais, 0 que ndo € nada
mais do que a normalidade e realidade do mundo nos dias atuais. Mesmo apdés tanta
polémica envolvendo a intolerancia para com homossexuais, em uma campanha que
simbolizava nada mais do que o amor entre as pessoas, um grupo de consumidores foi
capaz de denunciar a peca a0 CONAR alegando que se tratavam de imagens indecentes
e improprias para exibicao.

Felizmente a resolucdo seguiu os parametros expostos no Codigo, visto que o
video simplesmente mostrava pessoas se presenteando e se abracando, assim ndo
caracterizando nenhuma infracdo ao Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitéria, ndo impedindo a campanha de ser veiculada por motivo algum. Esse foi o
entendimento do relator do caso e sua decisdo foi mantida pelos demais Conselheiros.
Ao publico opressor, que viu a campanha como uma afronta aos padrdes da familia
brasileira, restou se conformarem com a decisdo do CONAR e utilizarem esse caso
como forma de aprendizado e exercicio de sua tolerancia, para que quem sabe possam
entender que ndo h& nada demais no que diz respeito as relacOes afetivas entre as

pessoas.
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No ultimo caso analisado, o padrdo de sexismo se inverte, trazendo uma viséo
ndo tdo comum e contraria ao que se esta acostumado de presenciar nos dias de hoje. Na
campanha da Bombril, foram os homens que se sentiram lesados pelas falas das atrizes
e pela chamada da peca publicitaria. No video em questdo, ao contrario do que se vé
normalmente, sdo as mulheres que fazem brincadeiras com os homens, aos olhos dos
reclamantes, “inferiorizando” os homens perante as mulheres. Novamente podemos
trazer os dois casos sobre cervejas analisados nesse projeto de pesquisa, onde o tipo de
sexismo, machismo mais especificamente, era muito mais visivel e mais agressivo do
que o alegado nesse caso da anunciante Bombril, onde se trata muito mais de uma
brincadeira bem humorada.

A maneira de “brincar” utilizada pela anunciante, ndo ¢ nem de longe tao grave e
alarmante quanto a utilizada em comerciais de cerveja, por exemplo, onde
constantemente as mulheres sdo alvo de situagfes muito piores, onde sdo tratadas como
objeto e comparadas ao produto ou usadas para reforcar algum ponto de vista machista.
Pelo contrério, o humor utilizado pela anunciante Bombril serviu muito mais para
enaltecer as mulheres e traze-las ao patamar de igualdade com o sexo masculino do que
para inferiorizar os homens, como acontece com as mulheres em diversas situacdes do
cotidiano. Porém, como dito pelo relator do caso, mesmo ndo agredindo o CBARP, a
campanha abre espago para desentendimentos entre homens e mulheres, o que foi
considerado por ele um “mau uso” da ferramenta publicitaria, j& que o papel da
propaganda nao é gerar discussoes flteis e desnecessarias.

Seguindo a linha de pensamento do relator Conselheiro André Porto Alegre, o
que muitas vezes falta a todas as partes envolvidas no mercado publicitario, sejam
consumidores, anunciantes e agéncias, é a utilizacdo do bom senso na producdo e
percepcao das campanhas veiculadas. Como dito pelo relator, isso acaba gerando um
constrangimento que nao colabora para a construcdo de uma marca responsavel, assim
fazendo com que anuncios agressivos e até mesmo desrespeitosos continuem a serem
criados.

Caberia a todas as partes envolvidas no mercado publicitario, a utilizacdo do
bom senso aliado as diretrizes explicitadas no Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria, para assim produzir, veicular e perceber as
campanhas de forma mais eficiente e agradavel. Para entendermos esse ponto de vista
faz-se necessario um entendimento mais aprofundado sobre o bom senso. De acordo
com Porto (2011):
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“Sinteticamente falando, bom senso € um conceito ligado as nogdes de
sabedoria e de razoabilidade que define a capacidade média que uma pessoa
tem de se adequar a regras e costumes em determinados momentos, para
poder fazer bons julgamentos e escolhas. Ele esta situado no meio do
caminho entre 0 senso comum e 0 Senso critico, que é a base de todo o

conhecimento académico e cientifico.”

Ou seja, 0 bom senso deve ser utilizado como parametro de aceitabilidade e
compreensdo das diferencas que existem em todas as sociedades, e essas diferencas
devem ser aceitas e elevadas a um nivel de respeito e igualdade entre todos os
individuos, independente de sexo, raca, religido, orientacdo sexual, nacionalidade e etc.

Segundo o pensamento de Aristoteles, para atingir a felicidade em nossas vidas,
devemos utilizar a justa medida, comedimento ou bom senso. Aristételes explica esses
conceitos como a sabedoria pratica, desenvolvida por todos 0s seres humanos através do
exercicio de nossos pensamentos e do discernimento que aplicamos no nosso dia-a-dia.
Exemplifica seu pensamento trazendo o exemplo de um guerreiro, que se for pouco
corajoso torna-se um covarde, porém se possuir coragem em excesso acaba se tornando
temerario, assim tendo pouco cuidado com seu bem estar. Ou seja, 0 elemento chave
para uma vida boa, feliz e tranquila é o equilibrio nos pensamentos e atitudes, é a
capacidade que temos de compreender as diferencas e aceita-las, de modo a ser mais
tolerantes com as escolhas das outras pessoas.

O bom senso é um conceito inquieto, insacidvel, que estd sempre sendo
ampliado, porque temos consciéncia de que o conhecimento que temos em todas as
areas deve sempre ser aprofundado e ampliado, para nos tornarmos pessoas melhores.

Para finalizar, pode-se identificar o principal problema envolvendo uma grande
parte das denuncias e julgamentos instaurados no CONAR como falta de bom senso,
vezes por parte das anunciantes e vezes por parte dos consumidores. Visto tamanha
discusséo envolvendo as polémica apresentadas e discutidas nesse projeto de pesquisa,
sendo elas os diferentes tipos de preconceito, seria 0 papel da publicidade ajudar a
amenizar esses conflitos e buscar fazer-se entender as diferengas em busca de uma
sociedade mais tolerante e respeitosa, ao invés de utilizar, mesmo que
“inofensivamente”, esses conceitos para promover Seus produtos e reforgar o0s
esteredtipos que tanto atrapalham a sociedade. O bom senso aliado as normas e
diretrizes explicadas no CBARP fariam com que a atividade publicitaria evoluisse, visto

que as vezes grandes campanhas em termos criativos sdo estragadas por ma utilizacéo
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de estereétipos ou até mesmo pela ma interpretacdo do publico consumidor, que
ocasionalmente busca encontrar problemas onde eles ndo existem.

A julgar pelos casos apresentados nessa pesquisa, 0 trabalho exercido pelo
CONAR se mostra eficiente e correto, visto que todas as decises emitidas pelo 6rgao
seguiram os parametros do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria,
todas as partes tiveram seus direitos respeitados, seja na instauracdo de processos
através de denlncias, na apresentacdo de defesas e no acatamento das decisbes do

Conselho.
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Consideracoes finais

O desenvolvimento de uma pesquisa bibliografica sobre os assuntos
relacionados a elaboracdo de campanhas publicitarias e sua préatica ética, coloca em
evidéncia a grande importancia que o bom senso tem para todas as partes envolvidas na
relacdo publicitaria, seja anunciante, agéncia ou publico consumidor.

As campanhas publicitarias veiculadas hoje em dia, seja em meios mais
classicos como os impressos ou em veiculos relativamente novos como a internet e as
redes sociais, sdo capazes de atingir consumidores de varios tipos. A utilizagdo do bom
senso se faz presente de modo a guiar todas as partes envolvidas, seja na criacdo e
producdo das campanhas ou na percepcdo e compreensdo das mesmas. Algo que para
um publico parece ser inofensivo, para outro pode ser algo extremamente nocivo, por
isso deve-se utilizar o bom senso de modo a considerar todas as hipoteses e ndo criar
usar de estere6tipos para promover produtos, assim como ser ter mais tolerancia na
recepcdo das campanhas, ao inves de rejeita-las com afinco somente pelo fato de
mostrar uma visao diferente da que estamos acostumados.

O trabalho de um publicitario é uma ferramenta poderosissima para divulgacéo
de ideias, e ndo deve ser utilizado somente para a promocdo de produtos. Cita-se
novamente a campanha d’O Boticario analisada na presente pesquisa. Ao produzir e
veicular aquela campanha, anunciante e agéncia foram muito sensatos, ao retratarem um
lado da sociedade que ainda sofre muito preconceito, trazendo o assunto para o publico
de uma forma totalmente inofensiva, buscando reforcar a normalidade da situagao, que
nédo passa de algo cada dia mais presente na sociedade em que vivemos.

A maior funcdo e responsabilidade da publicidade e propaganda é garantir que
as diferencas sejam abordadas de forma normal e tratadas com respeito, que € uma das
diretrizes fundamentais presentes no Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacéo
Publicitaria. O trabalho do Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitéria, a
julgar pelos casos apresentados nessa pesquisa, € feito com éxito e em algumas
situacOes até mesmo com louvor. Nos quatro casos aqui analisados, as decisdes foram
sempre baseadas nos artigos e anexos do CBARP, confirmando a eficiéncia do
CONAR, principalmente na abordagem de assuntos polémicos e delicados.

No outro lado da moeda, a falta de bom senso por parte de algumas marcas

acaba agravando problemas ja muito presentes na sociedade. No caso da cerveja Skol, a



36

frase utilizada para a campanha era claramente duvidosa, abrindo espaco para
interpretacdes errdoneas, podendo até mesmo ser considerada como apologia a alguns
atos ilicitos. “Esqueci o ‘ndo’ em casa”. Com o contexto em que a campanha foi
langada, sendo produzida para o carnaval, época em que problemas relacionados a
abuso, principalmente contra mulheres, crescem exponencialmente, langar uma
campanha com essa chamada explicita a falta de bom senso por parte de anunciante e
agéncia.

Ja no caso da campanha da Bombril, que néo era tdo ofensiva assim, motivo pelo
qual o caso foi arquivado, percebe-se a falta de bom senso de ambas as partes,
anunciante e publico consumidor. Visto que a campanha ndo agrediu o0 CBARP em
categoria alguma, e a peca era muito mais bem humorada do que mal intencionada,
porém contendo uma comparacdo entre homens e mulheres, a instauracdo de processo
nas Camaras do CONAR mostra que o que faltou para os envolvidos foi a utilizacdo do
bom senso. Apesar da intencdo da campanha, que era de enaltecer as mulheres, ser uma
causa nobre na busca pela igualdade dos sexos, a forma como a ideia foi abordada abriu
espaco para polémica, assim mostrando que existem diversas formas melhores de
exaltar o sexo feminino do que compara-lo ao masculino através de uma brincadeira. Ao
publico reclamante, visto que a brincadeira utilizada ndo caracterizava infracdo ao
coédigo e muito menos inferiorizava os homens perante as mulheres, percebe-se a falta
de disposicao para entender o humor inofensivo que foi utilizado pela marca.

Agora tratando-se do caso que realmente caracterizava infracdes ao CBARP, 0
que percebe-se é a total falta de bom senso e responsabilidade por parte de anunciante e
agéncia. Ndo bastando a quantidade exagerada de andncios machistas na inddstria das
bebidas alcodlicas, a cerveja Devassa ndo parou somente nessa polémica, foi além, ao
utilizar de conotacgdes racistas para a promo¢do de seu novo produto. Novamente, 0
outro lado da moeda mostrou-se preocupado com os rumos da campanha, fazendo
completo uso de seu bom senso. O publico consumidor ndo teve davidas ao realizar
uma enxurrada de reclamagbes e dendncias, e o Conselho de Etica do CONAR
respondeu a altura, instaurando processo rapidamente, vistos a gravidade do assunto e
quantidade de pessoas atingidas. N&o bastando a falta de bom senso na publicacao de tal
campanha, a marca Devassa foi ainda mais longe, recorrendo das decisdes e tentando
provar-se inocente perante as acusagoes.

De toda forma, a realizacdo deste trabalho de conclusdo de curso mostrou-se

muito satisfatéria, sendo capaz de aprimorar 0s conhecimentos sobre assuntos
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abordados ao longo dos oito semestres, e trazendo uma maior compreensao sobre as
funcionalidades do Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria, seu
Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, as diversas Camaras e
instancias que fazem parte do Conselho de Etica, os métodos utilizados pelo 6rgéo para
servir de regulador da publicidade e propaganda no Brasil, e principalmente para melhor
entender o mercado publicitario e todas as partes que sdo envolvidas nessa profissao, de

modo a nédo negligenciar nenhuma delas.
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