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RESUMO

Este trabalho tem o objetivo de analisar a relacdo entre o Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (Conar) e a sociedade civil, tendo como base a
campanha institucional do érgdo, veiculada, em 2017, e julgada pelo préprio Conar. Foi
realizado um estudo quantitativo sobre a repercussdo da campanha entre internautas,
veiculos de noticias e membros do Conar. De forma complementar, realizou-se anélise
qualitativa do contetdo coletado. Os dados permitiram observar que a maior parte dos
internautas reprovou a campanha nas redes sociais e que ha falhas na expressdo da
sociedade civil no Conar. Também foi observada a linguagem utilizada para defender
pontos de vista particulares, como liberdade de expresséo e humor. O estudo apontou, por
fim, que o sistema regulatorio da publicidade brasileira apresenta fragilidades que
impactam os interesses da sociedade.
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Introducéo

A publicidade ocupa um espaco de grande visibilidade na sociedade e movimenta,
de forma significativa, a economia do pais. Segundo dados do Cenp (Conselho Executivo
das Normas-Padréo), o investimento em publicidade no Brasil chegou a R$16,54 bilhdes
em 2018. Como fenomeno indissociavel da sociedade de consumo e a esta indispensavel,
a publicidade nao pode escapar a alguma forma de controle. Sua regulamentacao se impde
pela simples razao de que — embora sejam evidentes os beneficios trazidos pela atividade
publicitaria — essa atividade nao esta, como nenhuma outra, imune a desvios e abusos.

Atualmente, no Brasil, o 6rgao responsavel por fiscalizar e coibir os excessos da
industria publicitaria € o Conar (Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria). O orgao, criado em 1980, surgiu num momento de transicdo politica, em
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que o governo retirava a censura dos meios de comunicagdo. Diante dessa conjuntura,
decidiu-se criar um sistema de autorregulamentacdo. Em poucos meses, anunciantes,
agéncias e veiculos associaram-se a instituicdo e comprometeram-se a fazer cumprir o
Codigo de Etica dos Profissionais da Propaganda e julgar dentincias de consumidores,
autoridades, associados ou da propria diretoria do Conar. Com o passar dos anos, a
atuacdo do Conar tornou-se presente no dia a dia do mercado publicitario. E em 2009, a
instituicdo passou a produzir campanhas publicitarias institucionais.

Em agosto de 2017, o Conar langou a campanha “Opgdes”. A campanha
enfatizava que a instituicdo reconhece e diferencia mensagens publicitarias ofensivas e
ilegais de questdes que sdo gostos pessoais. Em videos distintos, exibidos na televisdo e
nas redes sociais, era apresentada uma tela dividida com duas op¢des para o consumidor
escolher, por exemplo, entre tipos de alimentos, ritmos musicais, etnias, formas fisicas e
formatos de familias. E uma mensagem se repetia ao final: “Ja pensou se todo comercial
tivesse que ter opgdes para agradar todo mundo? Por isso que existe o Conar. Para separar
o que ¢ gosto pessoal do que ¢ ofensivo e ilegal. Confie no Conar”.

Semanas depois da veiculagdo, a instituicdo precisou instaurar um processo ético
para julgar a prépria campanha, devido a reclamacdes de consumidores que entenderam
haver nos filmes desmerecimento de minorias e de movimentos que lutam pela
diversidade social. A primeira decisdo do Conar foi favoravel a dendncia, solicitando a
alteracdo da campanha. O 6rgdo e sua agéncia recorreram. Num segundo julgamento, a
Cémara Especial de Recursos deliberou pelo arquivamento da representacao.

E nesse contexto que se insere a presente pesquisa, que analisou a campanha
“Opcdes”, por entender que esse caso deflagrou um conflito de interesses proprio do
sistema regulatorio da publicidade brasileira: o estabelecimento de normas que realmente
protejam os consumidores em detrimento de interesses privados.

Foi realizado um estudo sobre a repercussdo da campanha em diferentes
contextos, entre internautas, veiculos de noticias e membros do proprio Conar.
Inicialmente, por meio de uma analise quantitativa das menc¢des a campanha presentes
nas redes sociais e das noticias divulgadas em portais. E de forma complementar,
realizou-se uma analise qualitativa de todo o contetido coletado. Os dados permitiram um
estudo criterioso sobre a atuagdo do 6rgdo diante dos interesses da sociedade e sobre

possiveis fragilidades da instituicéo.
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Como funciona o Conar

Primeiramente, é importante compreender algumas caracteristicas do Conar. O
6rgdo divide-se em: Diretoria, Conselho Superior (formado pelas Entidades Fundadoras),
Conselho de Etica e Sécios Honorarios.

A Diretoria, em 2020, é composta por sete homens e uma mulher. O antigo
presidente do Conar, Gilberto Leifert, permaneceu no cargo por 20 anos. Observar a
formacdo da Diretoria aponta duas caracteristicas sobre a estrutura da organizacgdo: a
primeira é a predominancia de pessoas do sexo masculino, enfatizando a reduzida
representatividade de géneros; a segunda € a baixa transicao de poder, sendo os principais
cargos exercidos pelas mesmas pessoas durante muitos anos.

O Conselho Superior é responsavel por fixar os programas, planejar as acdes que
serdo executadas pela Diretoria, orientar a politica de relacfes externas, votar orcamentos,
aprovar prestacdes de contas e encaminhar propostas a Assembleia Geral.

O Conselho de Etica é o setor que julga possiveis violacdes ao Codigo, sendo
composto por profissionais da area e por individuos que representam a sociedade civil.
Entre as pessoas que compdem o Conselho de Etica, 85% pertencem a empresas como
agéncias, veiculos ou anunciantes e 15% pertencem a Sociedade Civil — composta por 29
pessoas atualmente (gestdo 2020-2022). Desses 15%, menos de dez profissdes diferentes
sdo representadas, sendo a maioria de perfis ligados a comunicacao, sobretudo jornalistas.
Ainda, 69% dos representantes do Conselho de Etica sdo do sexo masculino.

Também ¢é vélido salientar que a indicacao do grupo que compde o0s representantes
da Sociedade Civil ¢ feita pelo proprio Conselho Superior (formado pelas entidades
fundadoras), conforme descrito no paragrafo 4° do artigo 40 do Estatuto Social do Conar.
A escolha da representacdo da populacéo ser feita pelos proprios anunciantes, veiculos e
agéncias associados é mais um fator que chama a atencao nesta relagdo, uma vez que
pode vir a comprometer a real representacdo da sociedade civil no 6rgdo (VALENTE,
2015).

Ainda no contexto do Conselho de Etica, um papel importante é o do relator,
membro responsavel por recomendar/direcionar as decisbes do julgamento. Em seu
parecer, o relator examina as alegagOes das partes e as provas produzidas, podendo, a
qualquer tempo, recomendar as medidas cabiveis. Cabe-lhe também redigir relatorio,

parecer e voto a serem apresentados em sessdo de julgamento.
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O papel autorregulador do Conar

Desde sua criagdo, o Conar ja instaurou mais de 10 mil processos éticos. O rito
processual segue o seguinte procedimento: recebe-se a dendncia; verificada sua
procedéncia, a diretoria sorteia um relator entre os membros do Conselho de Etica; o
anunciante é informado e pode enviar defesa por escrito; o Conselho se relne para
examinar o caso; o0s envolvidos podem participar das discussdes e apresentar seus
argumentos; encerrados os debates, o relator anuncia seu parecer, que € levado a votacao;
a decisdo é comunicada as partes. Ha possibilidade de duas instancias de recursos.

O relator pode recomendar: arquivamento, quando julgar ndo caracterizada
infracdo ao Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria (CBAP); adverténcia
a um dos envolvidos na campanha; alteracdo ou correcdo do anuncio; sustacdo pelos
Veiculos de Comunicacéo; e divulgacéo publica da posi¢cdo do CONAR.

Pode procurar o Conar todo cidaddo que se sinta ofendido por uma peca
publicitaria ou que tenha constatado que o anunciante ndo cumpriu com o prometido no
anuncio ou constatado que a peca ndo corresponde a verdade ou que fere os principios da
leal concorréncia (SCHNEIDER, 2005). A queixa é gratuita e ndo pode ser andnima.

Em 2017, as seguintes categorias, listadas no “Capitulo II - Principios Gerais” do
CBAP, motivavam os julgamentos: Apelos de sustentabilidade, Criancas e Adolescentes,
Decéncia, Denegrimento da Imagem, Direitos Autorais, Honestidade, lIdentificacdo
Publicitaria, Medicamentos e Servigos para a saide, Medo, Supersticdo, Violéncia
Poluicdo e Ecologia; Propaganda Comparativa Irregular; Protecdo da Intimidade;
Respeitabilidade; Responsabilidade Social;, Seguranca e Acidentes; e Veracidade.
Atualmente, novas categorias estruturam o mesmo capitulo do Cadigo.

A campanha “Opg¢des” foi categorizada na categoria de Responsabilidade Social.
Segundo o Artigo 2° do CBAP, “todo antncio deve ser preparado com o devido senso de
responsabilidade social, evitando acentuar, de forma depreciativa, diferenciagdes sociais
decorrentes do maior ou menor poder aquisitivo dos grupos a que se destina ou que possa
eventualmente atingir”.

Apesar de ser um oOrgao respeitado no mercado publicitario, o Conar ja foi,
diversas vezes, alvo de criticas quanto a sua atuagdo autorreguladora, justamente por

tratar-se de um o6rgao representativo do mercado publicitario, e nao dos consumidores.
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A esse respeito, Botelho (2010) assinala que a influéncia mercadoldgica €
observada principalmente em julgamentos sobre questdes subjetivas e relativas a valores.
Em diversos casos, os dispositivos do Codigo sdo interpretados de acordo com a ética do
mercado, que ndo é, necessariamente, a mesma da sociedade, e nem sempre leva em conta
os direitos dos consumidores. Em um cenario de decisdes controversias, varios juristas
tém concordado entre si quanto a incapacidade do Conar de representar o interesse
publico, na medida em que isso signifique ir contra os proprios interesses corporativos do
6rgdo (BOTELHO, 2010).

Com base nessas reflexdes, nos aprofundamos na andlise da campanha “Confie
no Conar”, com primeira versdo em 2014, tendo sequéncia em 2017, ambas produzidas
pela agéncia AlmapBBDO. Analisamos o0 conceito criativo da campanha, bem como a
justificativa do Conselho de Etica para o arquivamento do caso. A repercussio nas redes
sociais e veiculos de noticia serviram de embasamento para avaliar como a imagem do
Conar repercute na sociedade e nos préprios veiculos de comunicacdo, parceiros do

orgao.

Histdrico da campanha “Confie no Conar”

Em 31 de janeiro de 2014, foram divulgados dois videos da campanha “Confie no
Conar”, criada pela AlmapBBDO, com o intuito de reforgar a confiabilidade do Conar.
Os filmes foram intitulados como “Palhago” e “Feijoada”. Segundo descrigdo no canal
oficial da agéncia no YouTube, os filmes usam “bom humor e reclamagdes curiosas para
mostrar a capacidade do Conar de avaliar e proteger a produgdo publicitaria”.

O filme “Palhago” narra um palhago sendo interrompido por um adulto, que faz
uma série de criticas ao artista. A primeira critica é sobre o nome “Peteleco” que, para
ele, incita violéncia. Em seguida, 0 homem desaprova a cor azul do cabelo, alegando que
€ um recurso visual para atrair as criangas. Por fim, comenta sobre uma flor que esguicha
agua, apontando desperdicio e falta de consciéncia ambiental. A propaganda se encerra
com a seguinte mensagem: “[o Conar] todos os dias recebe dezenas de reclamacgodes.
Muitas sao justas, outras nem tanto. Confie em quem entende, confie no Conar”.

A segunda producdo, chamada “Feijoada”, apresenta um casal fazendo alguns
questionamentos ao gargom do local. Primeiramente, eles perguntam sobre o motivo que

levou o funcionario a separar 0 arroz do feijao, insinuando que ele seria a favor da
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segregacdo. Em seguida, indagam por que ha apenas um alimento feminino (a couve),
indicando machismo. Por fim, associam que o paio (linguica), servido na feijoada, tem
conotacdo sexual. A mensagem do Conar ao final é a mesma do filme “Palhaco”.

A campanha recebeu 106 reclamacdes de consumidores (CONAR, 2014), e uma
carta do Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (ldec), criticando os videos e a
forma como eles ridicularizam quem questiona campanhas publicitarias ao Conar, em
especial, grupos de defesa de minorias.

Em julho de 2014, o Conar julgou a propria campanha. Em sua defesa, a
instituicdo alegou ndo haver desmerecimento a quem recorre ao 6rgao e reforcou a
trajetoria da entidade na defesa da liberdade de expressdo comercial. Frisou que a
campanha procurou explicitar que ha queixas mais e outras menos justas e que a “escolha
da figura do palhago, assim como a da feijoada, foi o pano de fundo encontrado para
materializar de forma evidentemente caricatural ¢ exagerado o argumento do Conar”
(CONAR, 2014). A AlmapBBDO também se posicionou, considerando haver um
entendimento equivocado da verdadeira mensagem externada nas pecas.

O relator do processo foi 0 advogado Aloisio Lacerda Medeiros (representante da
Sociedade Civil), que afirmou haver um descompasso entre as criticas e a realidade dos
anuncios, propondo o arquivamento, aceito por unanimidade (CONAR, 2014).

Campanha "Opc0Ges' de 2017

Seguindo uma linha criativa similar, o Conar langou, em agosto de 2017, dois
videos com a tematica “Confie no Conar”, também produzidos pela AlmapBBDO. Os
filmes “Moda” e “Café da Manha” narravam situagdes em que o 6rgdo convida o
telespectador a olhar para o lado da tela que mais se identifica, finalizando com a
mensagem de que o Conar sabe discernir o que € opinido pessoal do que € contrario a lei.

No video “Moda”, havia a mensagem: “Se para vocé modelo tem que ser sempre
magra, olhe para a tela do lado direito, se ndo, para a tela do lado esquerdo. VVocé acha
que todo filme precisa ter gente de toda etnia, olhe para a tela da direita ai, caso contrario,
olhe para a esquerda. Bexigas normais, direito, Ah, com gas hélio, esquerdo”. Em
seguida, outra mensagem: “Ja pensou se todo comercial tivesse que ter opgdes para

agradar todo mundo? Por isso que existe o Conar. Para separar 0 que é gosto pessoal do
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que ¢ ofensivo e ilegal”. E durante a narracdo, apareciam duas telas sugerindo as distintas
opcdes que o espectador poderia escolher.

O outro video da campanha, “Café¢ da manha”, iniciava com a narrativa: “Se para
voceé familia é s6 homem, mulher e filhos, olhe pra tela do lado esquerdo, se ndo, pra tela
do lado direito. Ah, se vocé acha que atores gordinhos incentivam a obesidade, olhe para
o lado direito, caso contrario, pro esquerdo. E contra agticar no café, esquerdo; Ah, nio
€? Direito”. Em seguida, ouvia-se a mensagem padrdo: “Ja pensou se¢ todo comercial
tivesse que ter opcdes para agradar todo mundo? Por isso que existe o Conar. Para separar
o0 que ¢ gosto pessoal do que ¢ ofensivo e ilegal”. Da mesma forma, apareciam duas telas
sugerindo opcdes distintas. Na Figura 1, é possivel observar os frames dos videos

publicitarios, com as principais comparacdes realizadas na campanha.

Figura 1: Frames da campanha “Opgdes - Confie no Conar” de 2017

Fonte Elabora(;,ao das autoras combase no video da Agéncia AImapBBD
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O julgamento da Campanha

Ainda durante a veiculacdo, o Conar recebeu criticas sobre o préprio comercial.
Usuérios alegaram que o 6rgdo estava comparando probleméticas importantes de
representatividade (homofobia, machismo, racismo, xenofobia, obesidade) com questdes
banais, como tipo de péo e cor de boia, desmerecendo movimentos que lutam por mais
respeito e diversidade social.

O orgao alegou receber uma dezena de queixas (CONAR, 2017) e, no mesmo més
de veiculacdo da campanha, divulgou que acataria as denuncias e julgaria a propria ag&o.
A defesa, a cargo da agéncia responsavel pela sua criagdo (AlmapBBDO), avaliou que as
reclamacdes foram pautadas em percepcdo individual e que € cada vez mais dificil agradar
a todos (CONAR, 2017).

O relator sorteado foi um representante da Sociedade Civil no Conselho de Etica,
André Luiz Ferreira Costa. Ele considerou que, pelas manifestacdes dos consumidores,
ndo se pode afirmar que o entendimento do anuncio foi o pretendido por anunciante e
agéncia: "As pecas ddo margem para que as pessoas se sintam ofendidas” (CONAR,
2017). André Luiz citou, em seu voto, os artigos 19 e 20 do CBAP, que tratam sobre a
respeitabilidade, alegando que toda publicidade deve caracterizar-se pelo respeito a
dignidade da pessoa humana e que nenhum anuncio deve favorecer ou estimular qualquer
espécie de ofensa ou discriminacdo. Ainda recomendou a alteracdo dos filmes, de modo
a eliminar a possibilidade de interpretacéo, por exemplo, de que diversidade de goiabas e
diversidade étnica estivessem no mesmo nivel de importancia. Levada a votacdo, a

proposta foi acolhida pela maioria dos conselheiros presentes. Segundo o relator:

A ldgica da campanha é correta, pertinente, louvavel. No entanto, o resultado
infelizmente ndo comunica a distingdo de questdes esdrixulas, ridiculas, de
gosto ou simples opinido daquelas outras que mobilizam parcelas significativas
da sociedade e do mercado — cada vez mais marcas valorizam a diversidade,
por exemplo. (CONAR, 2017)

O Conar e a AlmapBBDO recorreram da deciséo e, desta vez, foram atendidos.
Por ampla maioria de votos (12 a 1), em segundo julgamento, a Camara Especial de
Recursos deliberou pelo arquivamento. Para o novo relator do caso, José Francisco
Queiroz — representante das Associacdes de Propaganda no Conselho de Etica —, a

campanha ndo feriu dispositivos do CBAP. O fundamento pontuado para arquivamento
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foi baseado no Artigo 27, n° 1, letra "a", do Regimento Interno do Conselho de Etica, de
gue o caso ndo caracterizava infracdo ao Codigo de Autorregulamentacdo Publicitaria.
De acordo com o segundo relator, as pecas da campanha, em linguagem ludica,
apenas apresentavam diferencas, sem mencionar que uma fosse melhor ou superior a
outra, objetivando explicar que a publicidade precisa de liberdade de expressdo para
abordar todas as possibilidades, desde que ndo ofenda principios éticos (CONAR, 2017).
Assim como em 2014, observamos uma decisdo polémica do Conar. Aqui,
percebemos que nem sempre a voz dos consumidores prevalece e que a atuacdo da
instituicdo pode ser fragil diante de temas que envolvam conflitos de interesse entre
mercado e sociedade. Primeiramente, o 6rgéo acata e reconhece as queixas da populagéo.
Em seguida, concorda com o argumento da defesa da agéncia de que as reclamactes
tratavam de percepcdo individual, associando minorias a questdes supérfluas,
desconsiderando a luta ética-moral por direitos e indo contra o préprio CBAP, o qual
aponta que a publicidade ndo deve tratar, de forma depreciativa, diferenciacdes sociais.
Outra reflexdo importante é sobre a clara divergéncia de posicionamento entre 0s
relatores, sendo o primeiro, membro da Sociedade Civil, e o segundo, um perfil do
mercado publicitario. Esse é um caso em que parece ter havido a prevaléncia dos
interesses mercadoldgicos em detrimento dos interesses da sociedade civil. Percebe-se
que foi desconsiderada a opinido do primeiro relator, o que gera uma reflexao sobre a voz
efetiva da representatividade civil na organizacao.
A imagem que transparece é que o Conar opta por defender os desejos préprios e
da agéncia, fundamentando-se no discurso de linguagem ltdica, liberdade de expresséo e
desenvolvimento econémico. A defesa da liberdade, contudo, ndo deve ter proposito
comercial, mas sim atender aos direitos fundamentais do cidaddo (NORDENSTRENG,
2007). Alem disso, como pontua Lupetti (2006), o humor e a livre expressao ndo podem
ser argumentos para desmerecer posicionamentos legitimos de pessoas que lutam por

respeito e representatividade.
Repercussdo nas redes sociais e portais de noticias
O caso julgado pelo Conar foi alvo de muitos comentarios na internet. Para

analisar a reacdo online, foi configurada uma busca de dados que coletou mengdes ao

“Conar”, entre os dias 7 de agosto de 2017 (aproximadamente uma semana antes do inicio
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da veicula¢do da campanha “Opg¢des”) e 31 de dezembro de 2017 (cerca de um més depois

da segunda instancia do julgamento), registradas nas seguintes redes sociais: Twitter,

Facebook, Instagram, YouTube e LinkedIn. Das ocorréncias coletadas, foram filtrados os

comentarios relacionados a campanha “Opgdes”, descartando outras mencdes ao 6rgao.

Ao todo, foram capturadas 516 mencdes sobre o assunto.

O Gréfico 1 aponta o crescimento de referéncias a campanha. Percebe-se que,

assim que os videos foram veiculados, houve um aumento de alusdes ao Conar. A noticia

de que o 6rgao poderia julgar o proprio andncio, a sentenca de alteracdo da campanha e a

decisdo do arquivamento também motivaram o surgimento de mencdes ao caso.

Conar recebe reclamacdes e pode
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Gréfico 1: Volume de mencgdes nas redes sociais relacionadas a campanha “Opgdes”.
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Dessas mengdes, a maioria foi feita por cidaddos comuns (90%), seguida de sites

informativos de noticias (8%) e organizaces (2%) — empresas voltadas ao mercado,

0rgaos e ONGs — como ilustra o Grafico 2.

Gréfico 2: Ocorréncias, por tipo de publicador nas redes sociais, relacionadas a campanha “Opgdes”.
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Constatou-se que a maior parte dos comentarios foi negativo, em forma de criticas
(57%), conforme mostra o Gréafico 3. Destacaram-se reclamacdes relacionadas a escolha
de comparar questfes de representatividade com gosto pessoal, e também ironias, pelo
fato de o Conar ser responsavel por julgar a si mesmo. Mengdes neutras (30%) foram
geradas sobretudo por perfis de veiculos de noticia, promovendo atualizagdes sobre o
caso, bem como compartilhamentos em forma de retuites. Os comentérios de elogios
(12%) apoiaram a escolha do tema e fomentaram a necessidade de acabar com o
“politicamente correto”. As davidas (1%) marcaram questionamentos sobre quem julga

as denuncias de videos.

Gréfico 3: Volume de ocorréncias, segmentando de acordo com a natureza do comentario, nas redes
sociais, relacionadas a campanha “Opgdes”.
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Elaboracéo das Autoras - Fonte: Dados abertos do Twitter, Facebook, Instagram, YouTube e LinkedIn

A nuvem de palavras a seguir, na Figura 2, foi criada com os principais termos
usados nas redes sociais. As palavras “campanha”, ‘“comercial” e “propaganda”
apareceram em destaque junto com “Conar”, porque foram utilizadas na maior parte das
mencdes para se referir aos videos da campanha. A afirmativa de separar “gosto pessoal”
do que ¢ “ilegal” também esteve evidente, associada a criticas ao posicionamento do
orgdo. A expressao “buguei” foi utilizada como ironia, em que as pessoas alegaram nao
entender como o Conar julgaria a prépria campanha.

Discursos negativos podem ser percebidos pelo uso das expressdes “ofensivo”,
“lixo”, “absurda”, “ridicula” e “bosta”. Os termos ndo aparecem tdo grandes na nuvem,
porgue é incomum que usuarios utilizem exatamente as mesmas palavras em criticas na

29 ¢¢ 29 <¢

internet. Falas sobre diversidade aparecem em “representatividade”, “mulheres”, “gay”,

29 ¢¢

“magra” “racial” e “lutas”. Também foram encontradas opinides com Vviés politico, como
“esquerda”, tachando a defesa as minorias de “mimimi” — expressao usada para diminuir

a manifestacdo de ideias, alegando ser uma problematizacdo exagerada e desnecessaria.
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Figura 2: Nuvem de palavras criada com base nos 100 principais termos usados nas redes sociais sobre a
campanha “Opcdes”.

AGRADAR
CONSELHO POLITICAMENTE RECEBE

GUEIw mTAF’UBLICIDADE PESSOA

GLOBO H A‘w KG
LIXO
0]

MULHER AM N E%%So
£ COMERGIALG:,

M
CONTHA SURTANDO %‘ZéEDAO CR?‘;EOSENTAT\VIS&[SBR\T\CANDO LEJRASILEIRA\
V ERRADO B PECA FIQUEI
v VEZES
DA RANCO
QUANDO
ETICA PUBLICO
e
MAIORIA FAZE
MERCADO .o OPINIAQ SEPARAR COMERCIAI DIVERSIDADE JULGAR

LMD RO PAGANDA

M 5 O S TOMESMOPESSOAL "

MARKFT\NG EXEMPLO

OFENSIVO OPRIA™

RIDICULA PUBLICITARIA

Elaboracdo das Autoras - Fonte: Dados abertos do Twitter, Facebook, Instagram, YouTube e LinkedIn

Dentre os veiculos, foram encontradas 44 publicacdes de sites de noticias. Os
portais que mais falaram sobre o assunto foram, respectivamente, Meio e Mensagem (4),
PropMark (3), Clube de Criagdo (2), G1 (2) e InfoMoney (2). O evolutivo de mencoes
(ver Grafico 4) apresentou comportamento similar ao das redes sociais, com pico no dia
21 de agosto. Entretanto, sites de maior alcance nacional pautaram outros portais, como

foi o caso da Folha de S. Paulo, no dia 17 de agosto.

Gréfico 4: Volume de ocorréncias em portais, relacionadas a campanha “Opgdes”.
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Elaboracdo das Autoras - Fonte: Ferramenta Google Search

A nuvem de palavras a seguir, Figura 3, expressa os principais termos usados nas
manchetes. Os assuntos em destaque foram: a possibilidade de julgamento pelo proprio
0rgdo; a decisdo do Conar de alteracdo e; posteriormente, a absolvigdo do 6rgao. Os

29 €¢

termos “ofensivo”, “gosto pessoal” ¢ “diversidade” se relacionaram a queixas enviadas

pelos usuarios reclamando da campanha.
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Figura 3: Nuvem de palavras criada com base nos 100 principais termos usados em manchetes de sites
sobre a campanha “Opc¢des”.
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Elaboracéo das Autoras - Fonte: Ferramenta Google Search

As publicacgdes dos veiculos de noticias online motivaram compartilhamentos nas
redes sociais. Ao todo, foram cerca de 95 compartilhamentos, 1,7 mil comentérios e 10
mil reacGes, totalizando aproximadamente de 12,7 mil interagdes no Facebook. As
matérias que mais engajaram foram dos veiculos Meio e Mensagem, Publicitarios

Criativos, Exame, G1 e BuzzFeed. O Grafico 5 apresenta o0 engajamento por matéria.

Gréfico 5: Matérias sobre a campanha Opc0es, de 2017, com maior nimero de interacbes no Facebook
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Elaboracdo das Autoras - Fonte: SharedCount
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Percebe-se que o0 assunto gerou mobiliza¢do — da sociedade e de veiculos — e que
as novidades sobre o caso motivaram novos comentarios. A maior parte dos usuarios
desaprovou os videos ou ironizou o Conar por ter que julgar a prépria campanha, alegando
que o 6rgdo ndo tem capacidade de criar um contetdo idéneo. Além disso, apesar de
ocorréncias produzidas por sites de noticias serem categorizadas como neutras, devido a
imparcialidade prépria do jornalismo, nota-se que a veiculagdo do caso em portais,

mesmo que indiretamente, repercute negativamente sobre a imagem do Conar.

Considerac0es finais

A realizacdo deste estudo propds compreender a relacdo entre o Conar e a
sociedade civil, tendo como base a campanha institucional veiculada pelo 6rgao em 2017.

Comentarios realizados nas redes sociais sobre a campanha apontaram que a
maior parte da sociedade civil desaprovou o contetudo veiculado pelo érgdo. Entre as
principais criticas, estava o fato de a instituicdo comparar problematicas importantes de
representatividade e diversidade com questfes banais.

A relevancia do caso também pbde ser percebida por ter pautado sites de grande
veiculacdo que, apesar de uma linguagem neutra, apresentaram estranhamento pelo fato
de o Conar criar um contetdo necessario de autojulgamento, bem como pelo desfecho
gue desconsiderou as criticas da sociedade.

Os principais argumentos do Conar foram sobre a liberdade de expressdo e o
humor na publicidade. No entanto, evidencia-se a fragilidade desses fundamentos, porque
o humor e a liberdade de expressdo devem beneficiar o cidaddo, e ndo privilegiar o
mercado.

Nesse contexto, a dificuldade em conciliar questdes comerciais com 0s interesses
da sociedade parece estar cada vez mais evidente na atuacdo do orgdo autorregulador,
assim como a influéncia corporativista, principalmente em julgamentos que dizem
respeito a questdes subjetivas e relativas a valores.

Outra observacdo e sobre a falta de representatividade da sociedade civil no
Conselho de Etica do Conar, tendo em vista que, atualmente, a maioria é representada por
homens e ha menos de dez profissbes distintas entre 0s representantes.

E valido ainda refletir sobre os conceitos criativos do Conar em suas campanhas

institucionais. Ao invés de estimular a participacdo da sociedade, o 6rgdo parece querer
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inibir o envio de reclamacdes. A instituicdo prestaria um servico para a sociedade e para
a publicidade se demonstrasse a importancia de consumidores atuantes, que ajudem o
Orgdo a perceber questdes que podem passar despercebidas, ao invés de censurar o
comportamento do consumidor ao alegar que, por si s6, 0 Conar sabe distinguir o que é
gosto pessoal do que € ofensivo.

Concluimos, portanto, que o Conar apresenta fragilidades, sobretudo no equilibrio
entre a defesa da sociedade versus o papel mercantil da instituicdo. Os pontos aqui
discutidos buscaram trazer a tona a dificuldade do 6rgdo em representar a populacéo,
utilizando, por vezes, argumentos que dificultam a propria atualizacdo ética e moral da
publicidade.

Por fim, é importante ressaltar que em julho de 2020, o 6rgao deu uma sinalizacao
positiva nesse sentido, ampliando o nimero de mulheres no Conselho de Etica e incluindo
a primeira representante negra na histdria da entidade. Por mais que este seja um passo
importante e necessario para uma atuacdo mais equilibrada e representativa do 6rgao que
regula a publicidade brasileira, ainda é pouco para se falar em confianca diante de uma

industria que tanto influencia a vida da sociedade.
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