PUBLICIDADE

Movimentos sociais na publicidade: novos caminhos para a
regulamentacao da publicidade brasileira?

Movimientos sociales en la publicidad: nuevos caminos para la regulacion de la publicidad brasilefia?

Social movements in advertising: new paths to regulate the Brazilian advertising?
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Resumo:

O presente artigo é resultado das etapas iniciais de uma pesquisa de doutorado cujo objetivo ¢ investigar o pa-
pel da sociedade civil organizada na regulamentagio da publicidade brasileira. Ndo hd lei especifica responsavel por
regulamentar a publicidade no pais. Essa funcdo cabe ao Conselho Nacional de Autorregulamentagio Publicitaria, o
Conar, que surgiu em 1980, diante da pressdo de movimentos de consumidores e do governo, que tentava sancionar
uma lei de censura a publicidade. Desde entdo, mesmo diante da criagdo do Conar e dos avangos que o érgio trouxe
para o mercado e para a sociedade brasileira, a pressdo desses movimentos conseguiu fazer com que houvesse um
incremento gradual na restri¢ao legal & publicidade de cigarros, bebidas alcodlicas, medicamentos e produtos infantis.
O ritmo dessa amplia¢do foi lento, ocorrendo sempre em conflito com o mercado publicitario. Diante desse cendrio,
ainda em etapa exploratdria, a pesquisa mapeou as dentincias encaminhadas ao Conar num periodo de dez anos,
identificando os grupos mais atuantes e cruzando os dados com os relatérios das atividades anuais desses mesmos
grupos. Por meio do pensamento de Antonio Gramsci sobre sociedade civil e Estado Ampliado e de Maria da Gléria
Gohn sobre movimentos sociais progressistas, foi possivel identificar um cendrio de embate e, principalmente, uma
légica de atuagdo desses grupos, que se posicionam contra a autorregulamentacdo, questionando sua legitimidade e
buscando uma efetiva intervenc¢io estatal na publicidade brasileira.
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Resumen:

Este articulo es el resultado de las etapas iniciales de una investigacién doctoral que investiga el papel de la
sociedad civil organizada en la regulacién de la publicidad brasilefia. No existe una ley especifica responsable de la
regulacion de la publicidad en el pais, esta funcién pertenece al Consejo Nacional de Autorregulacién Publicitaria,
Conar, que surgié en 1980, frente a la presién de los movimientos de consumidores y el gobierno tratando de sancio-
nar una ley de censura de la publicidad. Desde entonces, incluso con los avances llevados al mercado y la sociedad, la
presion de estos movimientos lograron que hubo un aumento gradual de las restricciones legales a la publicidad de
cigarrillos, alcohol, drogas y productos para nifios. El ritmo de esta expansion fue lento debido a que siempre estaba
en conflicto con el mercado de la publicidad. En este escenario, en la etapa de exploracidn, este estudio investigé las
quejas remitidas al Conar los ultimos 10 afios, identificé los grupos mas activos y cruzé estos datos con los informes
anuales de las actividades de estos mismos grupos. A través de los conceptos de sociedad civil y estado de Antonio
Gramsci y los conceptos de Maria da Gléria Gohn a los movimientos sociales progresistas, llegamos a datos que ayu-
dan a identificar un escenario de confrontacién y sobre todo una légica de accidén de estos grupos que estan en con-
tra de la auto-regulacidn, cuestionan su legitimidad y la solicitan una intervencién estatal en la publicidad brasilefia.

Palabras clave: Publicidad. Movimientos sociales. Conar. Autorregulaciotn.

Abstract:

This article appears as part of a doctoral research that investigates the role of organized civil society in the re-
gulation of Brazilian advertising. There is no specific law responsible for regulating advertising in the country; this
function belongs to the National Council for Advertising Self Regulation, Conar, which emerged in 1980, under the
pressure of consumer movements and the government trying to sanction a censorship law on advertising. Since then,
even with the advances brought by Conar to the market and to the Brazilian society, the pressure of these movements
succeeded in getting legal restriction on advertising of cigarettes, alcohol, drugs and children’s products. The pace
of this progress was slow, always occurring in conflict with the advertising market. In face of this situation, in the
exploratory stage, the survey mapped the complaints forwarded to Conar within a period of 10 years, identifying the
groups most active and crossing this data with the annual reports of the activities of these same groups. By Gramsci’s
concepts of civil society and state and Gohn’s concepts of progressive social movements, it was possible to identify a
scenario of confrontation and especially a logic of action of these groups who are against self-regulation, questioning
its legitimacy and seeking an effective state intervention in Brazilian advertising.
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Introducao

Os debates sobre a regulamentacdo da publicidade ganharam ampla dimensao nos tltimos anos, principalmente
no que se refere a temas mais sensiveis, como a publicidade de produtos infantis e bebidas alcodlicas, por exemplo.
Isso ocorre porque todo anuncio publicitario é um ato de intervengao na sociedade. Por assumir claros objetivos so-
ciais e massivos, a pratica da publicidade confere ao setor amplas responsabilidades.

Filho e Licht (2006, p. 45) explicam que “a visdo ética da propaganda e de suas fronteiras ndo pode estar restrita
aos valores corporativos e negociais, mas também aos direitos e a integridade dos que sdo atendidos pelo servigo
publicitario”. De fato, a publicidade nunca permeou tanto a vida das pessoas como nas dltimas décadas e, por isso
mesmo, passou a despertar a atencio dos cidaddos para os seus limites.

Diante desse contexto, a eficacia da autorregulamentacio da publicidade brasileira tem sido contestada. Exemplo
¢ a atuacdo de grupos da sociedade civil, como o Instituto Alanae o Instituto de Defesa do Consumidor (Idec), que
procuram enfatizar as fragilidades do sistema atual de regulamentagio, questionando sua legitimidade e buscando
uma efetiva intervencéo estatal no setor.

Trata-se de uma realidade ainda pouco estudada, em que alguns grupos da sociedade civil que defendem inte-
resses dos consumidores, aqui entendidos como formadores de um movimento social progressista, na concep¢éo de
Maria da Gléria Gohn (2004), passam a ocupar lugar de destaque na execugio de agdes orientadas para a formagéo
de politicas publicas para o setor. Gohn (2004) explica que movimentos progressistas como esses ndo se formam so-
mente para criticar. Sua meta é apontar caminhos que resolvam os impasses existentes.

A fim de refletir sobre o potencial de introducéo e sustentacdo de mudangas significativas desses grupos na regu-
lamentagido da publicidade contemporinea, buscou-se identificar, por meio do mapeamento das dentncias encami-
nhadas ao Conar e da andlise dos relatérios das atividades anuais dessas organizagdes, sua forma de atuagéo. E, a luz
do pensamento gramsciano, que entende que a sociedade civil ndo se opde ao Estado, mas atua em parceria com ele
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(COUTINHO, 2000), pretende-se lancar um primeiro olhar sobre os diferentes interesses envolvidos nesse cenario.

Os movimentos sociais tém fluxos e refluxos na realidade e constituem um campo de agdo social coletiva. O
repertorio de agdes coletivas que constroem demarca interesses, identidades, subjetividades e projetos de grupos es-
pecificos (GOHN, 2008). No caso das disputas em torno da regulamentagio da publicidade, pode-se dizer que alguns
movimentos sociais surgiram, se organizaram e se institucionalizaram a partir de 1980. O Idec luta pela conquista dos
direitos dos consumidores, dentre eles, o direito a uma publicidade ostensiva, verdadeira e responsavel. O Instituto
Alana, por meio do Projeto Crianga e Consumo, atua contra a publicidade ofensiva a dignidade da crianga e do ado-
lescente. As agbes de ambos comecaram dispersas e transformaram-se em movimentos.

A regulamentacao da publicidade no Brasil

A atividade publicitaria no Brasil é regulada por um sistema misto, que envolve legislagdo e autorregulamenta-
¢do. Regras gerais de protecdo ao consumidor e temas mais sensiveis, como publicidade de bebidas alcoolicas, alguns
medicamentos, tabaco e produtos infantis, sdo tratados pela legislacdo. E a maior parte das questdes relacionadas ao
exercicio da profissdo, como os padrdes éticos de conduta e a concorréncia entre anunciantes, por exemplo, sdo re-
grados pela autorregulamenta¢io. Muitos temas sdo tratados tanto pela legislagdo quanto pela autorregulamentagao.

Dentre as leis de maior importincia no setor, destaca-se o Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC), Lei n°
8.078/90, que prevé penalidades como multa para as empresas infratoras. Essa lei proibe a publicidade enganosa e
abusiva e estabelece que a publicidade s6 é licita quando o consumidor puder facilmente identificd-la como tal. O art.
37, da Secdo 11, que trata especificamente da publicidade, dispde que: “E abusiva, dentre outras, a publicidade discri-
minatdria de qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a superstico, se aproveite da deficiéncia
de julgamento e experiéncia da crianca [...]” (BRASIL, 1990a).

Também é importante destacar o Estatuto da Crian¢a e do Adolescente (ECA), regulado pela Lei n° 8.069/90. O
texto do ECA explicita que qualquer informacéo, produto e servigo direcionado a crianga deve respeitar sua condi¢do
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peculiar de pessoa em desenvolvimento, o que a coloca como ser hipervulneravel nas relagdes de consumo (BRASIL,
1990b).

Por ultimo, a Lei n° 9.294/96, que regula a publicidade de produtos nocivos, como cigarro, bebidas alcodlicas
e alguns medicamentos. Essa lei veda qualquer publicidade de cigarros e outros produtos fumigenos e proibe o uso
do imperativo que induza ao consumo, assim como a participacio de criangas e adolescentes nesse tipo de antncio
(BRASIL, 1996).

As leis referenciadas dialogam entre si quanto a fragilidade da crianga nas relagdes de consumo e, consequente-
mente, quanto a atencdo especial que merecem no campo publicitario. Outra constatagdo é que existe no Brasil um
arcabougo legal disperso, o que significa dizer que ndo h4 lei especifica responsavel por regulamentar a publicidade.
Tal fungdo cabe ao Conselho Nacional de Autorregulamentagido Publicitaria, o Conar.

A aprovagdo do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagéo Publicitaria (CBAP), em 1978, e a criagdo do Conse-
lho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria (Conar), em 1980, oficializaram o processo de autorregulamenta-
¢do publicitaria no Brasil. Esse processo tem relagdo direta com os movimentos sociais de defesa dos consumidores,
que, na década de 1970, comegaram a resultar em iniciativas governamentais de regulagdo da propaganda comercial.
No auge da ditadura, o governo tentou sancionar uma lei de censura a propaganda, instituindo um drgéo responsavel
pelo controle prévio dos antincios. Tal situagido mobilizou publicitarios, anunciantes e veiculos, que apresentaram um
Coédigo de Autorregulamentagdo, inspirado no modelo inglés, cujo propésito seria zelar pela liberdade de expressdo
comercial®* e defender os interesses das partes envolvidas no mercado, inclusive os do consumidor (COSTA; COSTA,
2008).

O Conar, organizagdo ndo governamental formada por entidades do mercado publicitario brasileiro, é respon-
sével pelo cumprimento do Cédigo e recebe denuncias de consumidores, autoridades, associados ou da propria dire-
toria. Feita a dentincia, o Conselho de Etica, érgdo responsavel pela fiscalizagdo e julgamento no que se relaciona ao

* Segundo Rebougas (2008), essa expressdo é um neologismo juridico criado pelo mercado publicitério para confundir a opinido publica”

I
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cumprimento do Cédigo, a julga, garantindo amplo direito de defesa ao acusado. Como ndo ¢é érgao estatal, o parecer®
do Conar é uma recomendagio, ndo uma obrigac¢do. As entidades e empresas que o apoiam o fazem voluntariamente.
Mas Schneider (2005) explica que, na maior parte dos casos, as recomendagdes sdo acatadas por todos — agéncias,
veiculos e anunciantes — porque o érgdo goza de prestigio e respeitabilidade no segmento. Também a este respeito,
Bucci e Augusto Jr. esclarecem que:

[...] 0 CONAR ¢é uma experiéncia que pode ser considerada um éxito. Por ele, podemos ver com
muita clareza que o real estatuto da comunicagio publicitaria pode ser gerido com autonomia pe-
los seus entes, seus agentes e seus profissionais, e que eles compreendem com precisdo a diferenga
entre liberdade de expressdo em geral e liberdade de expressdo no mercado publicitario. [...] é um
bom exemplo para mostrar como nem todas as coisas precisam ser resolvidas por lei. Muitos dos
impasses e dos dilemas que encontramos no dia a dia sdo suficientemente equacionados no nivel
de instancias autorreguladoras. Todavia, isso também néo significa que o 6rgéo esteja obrigado a
ter todas as respostas para os problemas criados pela publicidade. O que é importante ressaltar,
nessa questao, é o fato de que hd alternativas ao Estado. O CONAR atua onde o Estado ainda ndo
entrou — e ndo precisa entrar (BUCCIL; AUGUSTO JR., 2012, p. 40).

Em contrapartida, Rebougcas (2008, p. 89) argumenta que “as centenas de agéncias de publicidade néo filiadas
[...] ndo sdo obrigadas a seguir o que determina o Conar”. E acrescenta: “hd ainda [...] milhares de publicitarios, em-
pregados ou ndo em agéncias e veiculos, que também nao tém nenhuma obrigagao legal ou ética de seguir o que esta
estipulado’, uma vez que o Codigo representa um “conjunto de normas acordadas por um grupo de empresas’.

“Vale também considerar que o formato de ONG do Conar segue uma tendéncia das décadas de 1980 e 1990,
com a institucionaliza¢do de organizacdes que buscam parcerias com o Estado ou com o setor empresarial. Muitas
dessas ONGs assumem-se como representativas da sociedade civil e sem fins lucrativos, embora, muitas vezes, repre-
sentem interesses privados e corporativos” (BEZERRA, 2012).

3O parecer pode variar entre arquivamento, altera¢éo, sustacdo da campanha e, ainda, divulgacdo publica do ndo cumprimento pelos envolvidos
(www.conar.org.br).
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O tema é, portanto, complexo, pois, além das entidades ligadas ao mercado publicitario que trabalham conti-
nuamente na defesa da autorregulamentacio e da independéncia do setor, ha outras iniciativas externas ao mercado
que questionam sua imparcialidade no estabelecimento de normas que realmente protejam os consumidores em
detrimento de interesses privados.

Para compreender melhor a atuagido do Conar e identificar as diferentes for¢as que agem em defesa dos consumi-
dores, procurando impor maiores limites a publicidade, foi realizado um mapeamento das deniincias encaminhadas
ao orgdo.

Denuincias encaminhadas ao Conar: descobrindo a sociedade civil organizada

A primeira etapa deste estudo consistiu em mapear as dentncias encaminhadas ao Conar num intervalo de dez
anos (2001 a 2011), totalizando a leitura de 2.995 processos. Cabe esclarecer que o total de processos do periodo foi de
3.615, o que significa que 620 ndo estavam disponiveis no site do Conar. Além disso, alguns processos apresentavam
duplicidade, isto é, dois processos diferentes tinham o mesmo nimero.

Apesar dessas limitagdes metodoldgicas, questdes importantes foram identificadas. Um primeiro aspecto que se
deve destacar é que cerca de 20% dos processos foram julgados até dois anos ap6s sua data de abertura. Esse prazo de
julgamento chama a ateng¢do, uma vez que as campanhas denunciadas podem, de fato, ser abusivas ou enganosas e
gerar prejuizo para a sociedade durante o periodo em que sio veiculadas e até depois, pelo efeito que ji pode ter sido
causado.

Contudo, convém salientar que algumas campanhas sdo sustadas em cardter liminar pelo Conar até que sejam
julgadas e o parecer final seja estabelecido. E o que ocorre com as demais que nio sio sustadas liminarmente e per-
manecem sendo veiculadas até o julgamento? Qual a eficacia de proibir ou alterar uma campanha que ja foi veiculada
durante tempo suficiente para atingir milhares de consumidores? Dentre os questionamentos levantados por grupos
da sociedade civil quanto a eficicia do Conar, este é um dos principais, o controle a posteriori.

. O
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Outra constatacdo diz respeito a origem das dentincias. Parcela relevante é elaborada por consumidores indi-
vidualmente ou organizados em grupo. Dentncias de consumidores no periodo totalizaram 36,2% e de grupos da
sociedade civil, 3,3%, isto &, 99 reclamacdes de 54 organizacdes.

Ao analisar o conteudo dessas 99 dentincias, constatou-se que sdo mais qualificadas, pois apresentam como
fundamento a legislagio brasileira e 0 Cédigo de Etica do Conar, sendo que 56% delas foram julgadas procedentes
e sofreram alguma penalidade. Ao investigar quem sdo essas organizagdes, selecionaram-se os dois grupos que tém
atuado no aprimoramento da legislacdo de defesa do consumidor e de matérias correlatas, Instituto Alana* e Instituto
de Defesa do Consumidor (Idec)®.

Vinte e uma dentncias foram encaminhadas ao Conar pelos dois grupos: 13 do Alana e oito do Idec. Ao analisar
a natureza das denuncias, constatou-se que aquelas elaboradas pelo Idec se concentraram em questdes de direitos
autorais e veracidade de informacodes. E as 13 encaminhadas pelo Alana tratavam do tema crianca e adolescente.

Em relagdo as decisdes tomadas pelo Conar a partir dessas dentncias, a maioria das que tratavam do tema
crianga e adolescente, defendido pelo Alana, foi arquivada (oito), trés sofreram algum tipo de alteracéo e duas foram
sustadas. Das dendncias encaminhadas pelo Idec, houve um equilibrio nas decisoes: trés altera¢es, trés sustacdes,
sendo uma agravada com adverténcia ao anunciante, além de dois arquivamentos.

Mesmo que a maioria das queixas tenha sido julgada procedente, levando a campanha a sofrer alteracédo ou sus-
tagdo, vale observar que existe uma clara divisdo na percep¢do do Conar quanto a essas dentincias. Um aspecto é o
uso da imagem indevida de uma marca. Néo se trata de um questionamento da publicidade em si, mas do direito de
propriedade. Nesse caso, as dentincias foram acatadas. Outro é o questionamento da publicidade que induz a crianga
aum determinado comportamento. Nesse caso, ha um questionamento da linguagem publicitdria, portanto, do fazer
publicitario. No entendimento do Conar, isso pode ser um desrespeito a chamada liberdade de expressdo comercial.
Essas dentincias foram julgadas com maior rigor e a maioria foi arquivada.

*Organizagdo sem fins lucrativos criada em 1994. Uma de suas metas principais é a proibicéo legal de toda comunicagido mercadolédgica
dirigida a crianga no Brasil (www.alana.org.br).

® Associagdo de consumidores sem fins lucrativos, criada em 1987, que atua na defesa do consumidor e na melhoria de sua qualidade de vida 10
(www.idec.org.br). I
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Diante desse cenario, é possivel jd pensar em uma nova prética de controle da publicidade brasileira? O que bus-
cam grupos da sociedade civil, como Idec e Alana, ao encaminhar dendncias ao Conar?

Analise dos relatorios dos grupos: como age a sociedade civil organizada

O passo seguinte do presente estudo foi uma leitura detalhada dos relatérios anuais de atividades das organiza-
¢des, quando foi possivel identificar outros aspectos de sua atuagdo no processo de controle e critica da publicidade.
No total, foram lidos 11 relatérios, sendo quatro do Instituto Alana (2007 a 2010) e sete do Idec (2004 a 2010).

A leitura desse material permitiu identificar quatro estratégias principais de atuagdo: i) acompanhamento e ela-
boragdo de dentncias de campanhas; ii) representagio institucional em eventos e espagos legais de discussao para
gerar estratégias de politicas publicas; iii) pesquisas e testes préticos, criando embasamento para as denuncias e forta-
lecendo a credibilidade do tema; e iv) presenga na midia, ganhando maior visibilidade, gerando o debate e conscien-
tizando sobre a questio.

Destacam-se, inicialmente, o acompanhamento e a dentncia de campanhas consideradas enganosas e abusivas.
O aspecto mais relevante percebido é que a maioria das dentincias ndo é encaminhada ao Conar. Enquanto no ma-
peamento do Conar foram contabilizadas 13 dentincias do Alana, nos relatérios da organizagao foram identificadas
198 denuincias no mesmo periodo, encaminhadas a varios outros atores, a maior parte drgios estatais. O Ministério
Publico e o Procon aparecem como os caminhos mais escolhidos pelo Alana para denunciar campanhas, com 43,9%
e 17% das denuncias, respectivamente. Em seguida, aparece o Conar, com 7,65% das dentincias.

A decisdo por ndo encaminhar todas as denuncias ao Conar ¢é estratégica, segundo a assistente de produgéo e
pesquisa do Projeto Crianga e Consumo do Instituto Alana, Roberta Nardi (2011): “O objetivo é trazer ao conheci-
mento da sociedade, organiza¢des e autoridades, os impactos da comunicagdo mercadolégica no desenvolvimento
saudavel das criangas”. O grupo entende que os Procons e Ministérios Publicos colaboram para disseminar a tematica,
enquanto o Conar foca sua atuagio especialmente no eixo RJ-SP, sem abrangéncia nacional. Nardi explica que “De-
nunciar apenas para o Conar tornaria as a¢des do Alana pontuais”.

11
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Ao encaminhar a maior parte das dentncias a outros 6rgaos, além de buscar a conscientizacdo da sociedade,
colocam em cheque a eficdcia do controle que tem sido feito pelo Conar. Logo, a primeira grande caracteristica da
atuagdo da sociedade civil organizada identificada nesta pesquisa é a preocupagdo em acionar o Estado para o debate,
atuando em parceria com ele.

A base para compreender esse cendrio estd no pensamento de Antonio Gramsci, primeiro autor a compreender
a sociedade civil como um espago de organizacdo da cultura (BOBBIO, 1987). Ele amplia a teoria marxista classica do
Estado quando entende que a sociedade civil encontra-se na esfera da superestrutura, arena privilegiada da luta pela
hegemonia e pela conquista do poder politico-ideolégico (GOHN, 2008).

Sobre isso, Bobbio explica que a sociedade civil gramsciana “[...] ndo se sustenta fora do campo do Estado e
muito menos em oposi¢do dicotdmica ao Estado [...]. Ela se articula dialeticamente no Estado e com o Estado [...]”
(BOBBIO, 1987, p. 223).

Isso fica claro quando se percebe que Idec e Alana descentralizam suas dentincias, acionando outros atores da
sociedade para o debate acerca da publicidade, sobretudo 6rgéos estatais. Esses grupos veem no Estado a possibilida-
de de coibir abusos da publicidade.

Outra importante vertente da atuagdo dos grupos sdo os eventos que organizam e dos quais participam, buscan-
do gerar estratégias efetivas de politicas ptiblicas para o setor. Sdo féruns de regulacéo, frentes de atuagdo em politicas
publicas, reunides em comissdes técnicas, conferéncias, palestras, semindarios, manifestos, consultas publicas, apoio a
campanhas e iniciativas legais.

Uma das a¢bes de maior destaque do Projeto Crianga e Consumo do Instituto Alana é o apoio ao Projeto de Lei
no 5.921/01° , acompanhando de perto a tramitagdo da proposta legislativa e respaldando muitos dos seus funda-
mentos. Em 2010, o Idec e outras 19 organiza¢des formaram a Frente pela Regulagdo da Publicidade de Alimentos’,
para que o poder publico estabeleca normas efetivas para a publicidade de alimentos que causem prejuizo a saide da
populacio.

¢ Projeto de Lei criado pelo deputado federal Luiz Carlos Hauly (PSDB/PR). Pede a proibigdo da publicidade dirigida & crianga. Mais em:
http://www.camara.gov.br/internet/sileg/Prop_Detalhe.asp?id=43201. 12
7Ver mais em http://regulacaoalimentos.blogspot.com.br/. I
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Mais uma estratégia de atuagdo dos grupos ¢ a realizacdo de pesquisas sobre os temas em que atuam. O Alana
financia trabalhos de conclusdo de curso que pesquisem o bindmio crianga e consumo. Ja o Idec realiza pesquisas e
testes de cunho pratico para avaliar produtos, servigos e marcas com o objetivo de alertar a sociedade sobre o cumpri-
mento do Cédigo de Defesa do Consumidor. Muitas pesquisas servem de embasamento para as dentincias feitas pelo
proprio Idec e também por outras organizagdes.

Em 2005, por exemplo, o Idec realizou pesquisa sobre merchandising em conjunto com o Instituto Patricia Gal-
vao. Foi observado o merchandising de produtos de estética e saide nos programas femininos da TV. Com base nisso,
o Idec fez notificagdo as emissoras, solicitando inser¢do do dizer “Informe Publicitario”. A Rede TV chegou a adotar
amedida, mas recuou meses depois, o que levou o Idec a acionar o Ministério Publico, o Conar e o Departamento de
Protegéo e Defesa do Consumidor do Ministério da Justiga.

Por ultimo, outra estratégia relevante é o espago que conseguem nos meios de comunicagio para divulgar suas
atividades e debater sobre a publicidade enganosa e abusiva. Os grupos continuam intensificando seu trabalho de
assessoria de imprensa, com envio de releases, sugestdo de pautas e contato com jornalistas e, sobretudo, uma ampla
divulgacdo pelas redes sociais. Seu objetivo é conquistar maior visibilidade na sociedade, gerando o debate e cons-
cientizando sobre o tema.

Diante dessas estratégias, percebe-se que a atuagido desses grupos vai além da simples dentncia de publicidade
enganosa e abusiva, formando um movimento social bem mais amplo. A esse respeito, Gohn (2007, p. 252) esclarece
que a atuagdo da sociedade civil é central para a operagdo dos movimentos sociais: “Os movimentos sociais tém como
base as entidades e organizag¢des da sociedade civil e politica, com agendas de atuagdo construidas ao redor de deman-
das socioecondmicas ou politico-culturais que abrangem as probleméticas conflituosas da sociedade onde atuam”

Sobre a legitimidade dessa atuagao

Os dados coletados até o momento demonstram que a sociedade civil organizada busca um lugar legitimado
para questionar a publicidade por meio de cinco estratégias fundamentais: i) parceria com o Estado; ii) articulagao

DIJISOIG 3P D21|0I07) SPOPISIBAIUN DP DIBOJIEISIC S 0PIOIUNLLIO?) 3P DISIASY DIBOJOIILNUIOY



em rede; iii) criacdo de sujeitos sociais; iv) qualificacdo profissional; e v) atuagdo propositiva.

Pode-se perceber, diante dessa dindmica de atuagdo, que a publicidade brasileira estd imersa num movimento
dialético, com potencial para transformar a regulamentacio do setor. A esse respeito, Coutinho (2000) explica que
o pensamento de Gramsci sobre sociedade civil é muito atual. Sua importancia estd na transformagdo que é capaz
de fazer, na forma institucionalizada de agir. Nas palavras do autor, “o préprio Estado hoje precisa ser legitimado na
sociedade civil”.

Por isso, atuam em rede, para despertar a aten¢io tanto do Estado quanto dos diversos setores da sociedade para
aregulamentagio, buscando apoio de autoridades, caso do PL no 5.921/01, assim como de outros movimentos sociais
com temas correlatos. Sdo agdes coletivas que articulam, buscando sua inclusdo no debate, o que significa que procu-
ram um lugar de fala, visibilidade e oportunidade para discutir politicas ptiblicas para a publicidade.

Por meio da organiza¢io de féruns, palestras, semindrios e eventos diversos em todo o pais, produgio de entre-
vistas com profissionais e documentarios, publica¢do de livros e revistas, financiamento de pesquisas, entre outras ini-
ciativas, atuam para criar sujeitos sociais. E 0 que Gohn chama de empowerment, que parte da ideia de dar as pessoas
poder, liberdade e informagdo que lhes permitam tomar decisdes e participar ativamente (GOHN, 2004).

Outro fator para a legitimidade dessa atuagédo é a qualificagdo profissional de seus integrantes, algo que demarca
uma importante mudanga no perfil dos movimentos sociais do novo milénio. Ao contrério do que ocorria no perio-
do do regime militar, os movimentos sociais dos séculos XX e XXI precisaram se reestruturar dentro dos marcos da
institucionalidade (GOHN, 2004).

Alana e Idec contam com equipes multidisciplinares e de significativa qualifica¢do, todos com nivel superior,
pds-graduacio e experiéncia nas questdes debatidas. Sdo jornalistas, publicitarios, advogados, psicologos, nutricio-
nistas, pesquisadores de diversas dreas, além de pais e maes. Assim, conseguem se tornar referéncia na prote¢do do
consumidor contra campanhas enganosas e abusivas e garantir espago na discussio de mecanismos legais para a
fiscalizagdo da publicidade no pais.

Portanto, entende-se que essas estratégias estabelecem uma atuagéo propositiva cuja meta é apontar caminhos
que resolvam os impasses existentes, nesse caso, impasses deixados pela autorregulamentagio:
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Os movimentos sdo o coragdo, o pulsar da sociedade. Eles expressam energias de resisténcia ao ve-
lho que os oprime e fontes revitalizadas para a construgio do novo. Energias sociais antes disper-
sas sdo canalizadas e potencializadas por meio de suas préticas em “fazeres propositivos” (GOHN,
2004, p. 14).

O Alana, por exemplo, cria canais de participa¢io legitimos, como o Férum Internacional Crian¢a e Consumo.
Dele saem estratégias de a¢do, novas parcerias e projetos de lei.

Consideragoes finais

Inicialmente, é preciso esclarecer que néo é objetivo do artigo tragar um painel exaustivo sobre as disputas em
torno da regulamentagdo publicitaria no pais, e sim apenas esbogar o cendrio de embate que existe, trazendo o foco
para a atuagdo de alguns grupos da sociedade civil diante do mercado publicitario, que evita qualquer interferéncia
externa nas suas atividades.

O texto evidencia desafios éticos do campo publicitdrio, tais como a necessidade de investir na aten¢do & multi-
plicidade de vozes que emergem no espaco publico, a fiscalizagdo da publicidade em 4mbito nacional e aos prazos de
julgamentos das campanhas denunciadas.

Apesar dos avangos trazidos pelo Conar, 30 anos ap6s sua criagio, a atuagdo de alguns grupos da sociedade civil
de forma cada vez mais institucionalizada, representando os interesses diversos dos consumidores, aponta para o es-
tabelecimento de maiores limites para a publicidade brasileira, o que ndo significa necessariamente uma intervengao
estatal.

A sociedade civil organizada, nesta pesquisa representada pelo Instituto Alana e pelo Idec, demonstra que, per-
meando e sustentando o trabalho publicitdrio, hd uma coer¢éo social. Mesmo que a autocritica, por meio da au-
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torregulamentagdo, ndo predomine, a sociedade atribui e cobra da publicidade posturas socialmente responsaveis.
Consequentemente, ao desenvolver um trabalho de critica da publicidade, esses grupos demonstram que a veiculagéo
e permanéncia de uma campanha é resultado composto pelas decisdes de anunciantes e publicitarios de um lado, mas,
de outro, anuéncia e permissdo da sociedade, governo e entidades de interesse.

A sociedade encontra-se alerta para enfrentar os elementos danosos advindos das praticas da publicidade, reage,
ndo apenas denunciando aos diversos 6rgéos, mas se manifestando de inimeras maneiras. A partir dai, esperam san-
¢des por meio de normas autoatribuidas pelo Conar e, principalmente, na forma de leis e dispositivos concebidos pelo
Estado. Essa altima tem se mostrado mais frequente na escolha desses grupos, o que demonstra que a manifestagio
e movimentagdo da sociedade, como diria Gramsci, é uma estratégia legitima para conduzir a mudancas politicas
importantes, neste caso, movimentar a atividade publicitaria para um novo patamar.

Nio se esta falando em subordinagio da publicidade a qualquer tipo de censura. Trata-se da legitima e democra-
tica participa¢do da populagdo, notadamente da sociedade civil organizada, nas escolhas dos modelos de regulagdo de
publicidade que o pais quer ter disponiveis.

Referencias

BEZERRA, Glicia Maria Pontes. Regulamentagdo da comunicacdo publicitaria no Brasil: disputas entre
mercado, estado e sociedade civil. In: IV Seminario Internacional Media, Jornalismo e Democracia, 2012,
Lisboa - Portugal. Anais do IV Seminario Internacional Media, Jornalismo e Democracia, 2012.

BRASIL. Lei no 8.078, de 11 de setembro de 1990. Dispde sobre a prote¢do do consumidor e da outras providéncias.
Diario Oficial [da Republica Federativa do Brasil], Brasilia, DE, 12 de set. 1990a.

BRASIL, Lei no 8.069, de 13 de julho de 1990. Dispde sobre o Estatuto da Crianga e do Adolescente e dd outras
providéncias. Didrio Oficial [da Reptiblica Federativa do Brasil], Brasilia, DF, 16 de jul. 1990b.

16

DIJISDAG 3 DIOYOD) SPDPISISAILN D PIBOjOWISIAT S ORSVDIUNWIO) 3P DISIASY “DIBOJEIUNLICY)



BRASIL. Leino 9.294, de 15 de julho de 1996. Dispde sobre as restri¢des ao uso e a propaganda de produtos fumigenos,
bebidas alcodlicas, medicamentos, terapias e defensivos agricolas. Didrio Oficial [da Republica Federativa do Brasil],
Brasilia, DF, 15 jul. 1996.

BUCCI, E; AUGUSTO JR., S. N. A liberdade de imprensa e a liberdade na publicidade. In: Comunicagdo, midia e
consumo, Sdo Paulo, vol. 9, n. 24, p. 33-48, 2012.

BOBBIO, N. O conceito de sociedade civil (Tradugdo Marco Aurélio Nogueira). 2. ed. Rio de Janeiro: Edi¢gdes Graal,
1987.

COSTA, H. A,; COSTA, A. A. Direito da publicidade. Brasilia: Thesaurus, 2008.
COUTINHO, C. N. Gramsci: um estudo sobre o seu pensamento politico. Rio de Janeiro: Civilizagdo Brasileira, 2000.

FILHO, G. G.; LICHT, R. H. Fronteiras éticas da publicidade. In: GOMES, Neusa Demartini (org.) Fronteiras da
publicidade: faces e disfarces da linguagem persuasiva. Porto Alegre: Sulina, 2006.

GOHN, M. G. (org). Movimentos sociais no inicio do século XXI: antigos e novos atores sociais. 2. ed. Rio de Janeiro:
Vozes, 2004.

GOHN, M. G. Teorias dos movimentos sociais. 6. ed. Sdo Paulo: Loyola, 2007.

GOHN, M. G. O protagonismo da sociedade civil: movimentos sociais, ongs e redes solidarias. 2. ed. Sdo Paulo:
Cortez, 2008.

NARD], R. Pesquisa de doutorado: Publicidade e sociedade civil. [mensagem pessoal] Mensagem recebida por:

117

DIJISOIG 3P D21|0I07) SPOPISIBAIUN DP DIBOJIEISIC S 0PIOIUNLLIO?) 3P DISIASY DIBOJOIILNUIOY



suelenmarques@gmail.com. em: 17 nov. 2011.

REBOUCAS, E. Estratégia retérica dos “donos” da midia como escudo ao controle social. In: Libero — Revista do
Programa de Pés-Graduagdo da Faculdade Casper Libero, Sdo Paulo: Facasper, v. 9, p. 41-49, 2006.

REBOUCAS, E. Os desafios para a regulamentacdo da publicidade destinada a criancas e adolescentes: solugdes
canadenses e reticéncias a brasileira. In: Intercom — Revista Brasileira de Ciéncias da Comunicagio, Séo Paulo, v. 31,
n. 2, p. 75-97, jul./dez. 2008.

SCHNEIDER, A. Conar 25 anos: ética na prética. Sio Paulo: Editora Terceiro Nome/Editora Albatroz, 2005.

( Artigo recebido em 20.03.2013. Revisado em 9.04.2013. Aceito em 17.04.2013. )

DIJISDAG 3 DIOYOD) SPDPISISAILN D PIBOjOWISIAT S ORSVDIUNWIO) 3P DISIASY “DIBOJEIUNLICY)



