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RESUMO

Esta pesquisa objetiva, em primeiro lugar, caracterizar os processos de denuncias
julgados pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitéaria (Conar), acerca de
possiveis violagbes contra mulheres em propaganda no Brasil. Em segundo lugar,
objetiva visibilizar a relacdo entre decisdes e argumentacGes profissionais da produgéo
publicitaria estereotipada. Foram analisados 146 processos do Conselho resultantes de
uma amostra de 11 anos, coletada entre 2006 e 2016. Utilizou-se os seguintes
instrumentos metodoldgicos: (a) Pesquisa documental; (b) Planilha estruturada de coleta
de dados; (c) Analise de conteudo. Realizou-se pré-andlise, exploragdo do material,
tratamento dos resultados e interpretacdo desses resultados. Os resultados evidenciam 0s
meios mais citados nos processos, as argumentacoes mais repetidas, os padrdes de
analise, os processos de decisdo e defesa. As categorias “bebidas alcodlicas”,
“automobilistico” e “alimenticio” sdo responsaveis pela maior parte das denuncias.
Dentro do Conar detectou-se que ha uma tendéncia de maior aceitabilidade das denuncias
nas relatorias exercidas por mulheres em comparacdo aos processos relatados por
homens, que sdo maioria nos processos. Ao considerar a producédo de sentido de realidade,
de simbolos culturais e valores sociais, estes estdo inevitavelmente vinculados aos
processos de comunicacgdo e isso se torna cada vez mais forte em sociedades cada vez
mais midiatizadas. Dada a sistematica da propaganda em “propagar” ideias e concepgoes,
enquanto uma pratica que tende a produzir narrativas que, em Gltima instancia, também
afetam as relacOes de poder, temos a emergéncia de um sistema de comunicacgao de massa
intensificando o papel e a importéncia da publicidade e propaganda como parte do tecido
cultural contemporaneo, em que o Conar exerce 0 poder moderador de
autorregulamentagdo.

PALAVRAS-CHAVE: Direito a Comunicacdo; Mulheres; Publicidade; Regulacao;
Discurso.



ABSTRACT

This research aimed, firstly, to characterize the denunciation processes judged by the
National Council for Self - Regulatory Publicity (Conar), on violence against women in
advertising in Brazil. In the second place, a relation between decisions and professional
arguments of the stereotyped advertising production is objectified. A total of 146 Board
processes were analyzed, resulting from an 11-year sample collected between 2006 and
2016. Methodological tools were used as (a) Documentary research; (b) Structured data
collection worksheet; (c) Content analysis. Subdivided into pre-analysis, material
exploration, treatment of results and interpretation of these results. The results
demonstrate more cited means in the processes, more repeated arguments, patterns of
analysis, decision and defense. Alcoholic, Automotive and Food are responsible for most
of the complaints. Within Conar, it was found that there is a trend towards greater
acceptability of reports in women's reports compared to the processes reported by men,
who are majority in the processes. In considering the production of a sense of reality, of
cultural symbols and social values, these are inevitably linked to the processes of
communication and this becomes increasingly strong in increasingly mediated societies.
Given the systematic propaganda in "propagating" ideas and conceptions, while a practice
that tends to produce narratives that ultimately also affects power relations, we have since
the emergence of a mass communication system, the role and importance of advertising
and advertising intensifying, forming part of the contemporary cultural fabric in which
Conar exercises the moderating power of self-regulation.

KEY WORDS: Right to Communication; Women; Publicity; Regulation; Speech.
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1. INTRODUCAO

1.1. Contextualizacdo do tema

Desde a estruturagdo da comunicagdo de massa como um sistema de circulagéo
de narrativas, de producdo de sentidos e valores culturais, principalmente a partir da
emergéncia do jornalismo industrial no século X1X e do radio no século XX, a imagem
da mulher sempre foi um elemento de intensa exploracdo, objetificacdo e debate. A
chegada da TV e da Internet ampliou e intensificou este problema. Na busca desenfreada
por novos consumidores, as agéncias de publicidades (através dos meios de comunicacao)
passaram a reproduzir preconceitos, reforcar discriminaces e difundir violéncias
simbolicas que afetam a forma como a sociedade vé o feminino.

Diante deste cenério, a presente dissertacdo trata de compreender como o Brasil
vem tratando estas questdes do ponto de vista regulatério. No pais, a propaganda nédo é
regulada diretamente por um &rgdo governamental e sim por um mecanismo de
autorregulamentacéo, o Conar (Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria).
A proposta geral desta pesquisa é avaliar como esta organizacao da sociedade civil, tem
lidado com as denuncias e processos que denunciam incémodos em relacéo a violages
contra a imagem das mulheres nas veiculagdes de propaganda e publicidade no Brasil, e
ainda compreender os varios desafios da viabilidade para a producdo publicitaria de
anuncios ndo estereotipados.

Hé& década sdo travados debates no sentido de questionar e entender a construgdo
social sobre o imaginario relacionado ao género feminino em nossa sociedade. Alguns
aspectos das forcas e deficiéncias do modelo brasileiro atual de autorregulamentacéo,
como uma atividade profissional de difusdo publica de empresas, produtos, ideias e
servicos (em suportes fisicos e digitais), apontam para a tendéncia de reforgo das crencas
sociais de submissdo e objetificacdo das mulheres em relacdo aos homens — tanto por
parte de pecas publicitarias, quanto pelos perfis de muitas das decisdes do Conar.

Buscando entender e estimular formas de retratacdo mais responsaveis por parte
de ambos 0s géneros, no sentido de colaborar para uma sociedade com profissionais da
comunicagdo mais ligados (as) a ética e ao marketing responsavel com conscientizagao
do mercado brasileiro, acredita-se necessaria a reflexao critica sobre o acesso desigual

das mulheres a comunicacao.
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Historicamente e simbolicamente os estere6tipos de género sao utilizados como
instrumentos de dominacéo, estratégia que dificulta acessos e contribui para dificultar
atuacOes por conquistas de direitos das mulheres. Na esfera publica contemporanea, as
influéncias pejorativas junto a opinido publica tém impacto direto na vida privada e
cotidiana das mulheres. Afeta desde as condi¢Ges para o direito a comunicagdo como
possibilidade de contribuir econdmica, politica e culturalmente nos espagos de produgédo
mididtica; até as conjunturas para uma perspectiva mais inclusiva da democratizagéo da
comunicagdo como um dos caminhos para garantir a visibilidade dos discursos
produzidos pelas mulheres, em mesma proporcdo em que sdo visibilizados os discursos
produzidos por homens.

Inimeros estudos vém resignificando as relagcBes entre a publicidade e o
consumo para além do olhar utilitarista da funcdo da publicidade como principal forca
propulsora do consumo na sociedade capitalista. Os efeitos e papel social da publicidade
se complexificam ao longo da historia, segundo Suelen Valente (2015, p. 14), como “um
fendmeno amplo, multifacetado e capaz de se reinventar constantemente para exercer

impacto na vida do consumidor”.

1.2 Problema de pesquisa e objetivos

Esta pesquisa propde uma analise transdisciplinar dos assuntos que interessam a
comunicacdo, a publicidade e a linguagem comunicacional. A proposta é relacionar o
papel desempenhado pela experiéncia de autorregulamentacdo publicitaria no Brasil a
algumas das crengas sobre papeis sociais das mulheres, discutindo as dimensdes da
interferéncia do discurso na producéo e reproducgéo de contetido por meio de repeti¢do de
ideias. O poder da publicidade € um fendmeno crescente. Assim como em quaisquer
outras areas, nela também podem surgir abusos. Nesse sentido, a discussdo sobre sua

regulacdo permeia nocdes de ética para além das questdes comerciais e econémicas.
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Considerando o poder da comunicagdo e as influéncias sociais inerentes as
producbes do Conar e da propaganda e publicidade, o interesse deste trabalho € analisar
0s impactos das violagdes contra a imagem das mulheres na veiculacdo de propaganda e
publicidade no Brasil, a partir das decisdes do Conar e das alegacdes de defesas das
agéncias publicitarias. Nesta linha, a principal preocupacdo desta dissertacdo €
compreender e caracterizar as formas como o Conar tem tratado e se relaciona com os
processos que envolvem denuncias de violagdes contra a imagem de mulheres na
propaganda veiculada no Brasil, por meio dos julgamentos das queixas analisadas em
processos julgados. Quais as caracteristicas dos processos do Conar sobre as queixas e
dendncias relacionadas a violéncias contra a imagem das mulheres, seus
encaminhamentos, desfechos e quais as mensagens deixadas para a sociedade?

Nesse sentido, analisou-se todos os pareceres do Conar relacionados as
dendncias de pecas publicitarias com linguagem e elementos abusivos ou depreciativos
ao papel social da mulher, no periodo de 2006 a 2016. A escolha do periodo se deu no
intuito de observar e estudar resultados referentes ao periodo de 11 anos antecedente a
entrada no mestrado e inicio desta caminhada.

Na tentativa de identificar e entender o perfil das decisdes do Conar sobre
denuncias de conteudos considerados ofensivos para a moral e a ética com relagdo a
questbes de equidade de género, estudou-se, inicialmente, mais de 400 casos. Dentro
deste universo, optou-se por analisar os pareceres (deferidos e indeferidos) categorizados
pelo Conselho como “Respeitabilidade”. Todos estes pareceres estdo disponiveis na
pagina oficial do Conar, em aba propria.

Esta categoria abarca casos relacionados as tentativas discursivas de submeter
mulheres a condicGes ultrapassadas em situacdes de reforco de comportamentos,
invocando uma “pretensa inferioridade” diante do universo masculino. Reforcam ideias
de hierarquia e de dominagdo, nas quais se acredita em um universo feminino inseguro,
dependente, irracional, que necessita de protecdo atrelada a maltrato psicoldgico.

Parte-se da premissa de que, em todo enunciado, existe um ponto de significacdo
e de ressignificacdo. No dicotémico binarismo social proposto para homens e mulheres
no que se refere a comportamento, género é entendido como categoria social, “que
institui as concepcdes de masculino e feminino, nas quais 0s seres humanos sao
classificados tendo por referéncia o sexo bioldgico” (LAURETIS, 1994). Tal categoria

também € discursivamente elaborada com estratégias de repeticdo do discurso de que
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existem comportamentos naturalmente e biologicamente adequados para mulheres e
homens — que, em toda parte, “sempre foi assim”.

As pecas publicitéarias podem evidenciar as formas como homens e mulheres sdo
representados (as), demostrando as diferencas de tratamento e reforcando desigualdades.
Na publicidade, as mulheres assumem papéis decorativos, que podem ser identificados,
por exemplo, na sua objetificagdo sexual; nas performances domésticas “naturalizadas”;
ou na insistente preocupacdo com a aparéncia fisica como mais importante do que
qualquer outra caracteristica da existéncia. Além disso, a publicidade também pode
reforcar padrdes raciais de exclusdo, reproduzindo comportamentos que tentam
inferiorizar, ainda mais, as mulheres negras.

Considerando a comunicagdo como uma espécie de "vetor de versdes",
propagadora de comportamentos e de préaticas sociais, e refletindo tambeém sobre as
relacGes de género na publicidade, esta pesquisa se debruca sobre a tematica do papel do
Conselho Nacional de Autorregulagdo Publicitaria — Conar na responsabilidade e
privilégio de regulacdo da publicidade no Brasil. Ao fazer uso de recursos linguisticos e
de entendimentos sociais sobre costumes, tradi¢des, anseios e praticas sociais, 0 Conar
exerce na sociedade importante compromisso de equilibrar discursos, praticas e posturas
éticas na producdo de pecas publicitarias e na venda de produtos e ideias. Identificar
algumas relacOes entre habitos sociais, formas de produzir informagédo e o reforgco de
certos conjuntos de significacGes de desenvolvimento ético e intelectual da sociedade,
estdo nas perspectivas de horizonte desta pesquisa.

Nas reflexdes sobre a fragilidade do normas sociais tradicionais direcionados ao
género como uma condicdo alijada do politico, a filésofa Judith Butler (2003) pondera

que:

A distincdo sexo/género e a prdpria categoria sexual parecem
pressupor uma generalizacdo do “corpo” gque preexiste a aquisicéo
de seu significado sexuado. [...] Contudo, quando “o corpo” é
apresentado como passivo e anterior ao discurso, qualquer teoria do
corpo culturalmente construido tem a obrigagdo de questiona-lo
como um construto cuja a generalidade é suspeita (BUTLER, 2003,
p. 185 - 186).

O objeto do estudo n&o é o Conar ou o seu Conselho de Etica em si. O objetivo
geral é discutir a relacdo do Conar com as estruturas sociais ligadas as proximidades entre
propaganda e publicidade e violéncia de género manifestas no que se projeta de imagem

das mulheres, via analises dos contetidos de julgamentos de queixas e denuncias dessas
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violacBes cometidas na publicidade. O foco é, mais precisamente, investigar 0 processo
pelo qual o Conar, reforca ou combate discursos fundadores que legitimam as
representacdes sociais machistas e os nimeros altos de violéncia contra o género feminino
no Brasil. Dentre os elementos a questdo politico-cultural das relagdes entre acessos a TV
e internet no pais. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), na
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), divulgada em 21 de fevereiro de
2018, 0 acesso a internet, a substituicdo de TVs de tubo e a posse de celular sdo tendéncias
crescentes no pais. A pesquisa abrangeu 211.344 domicilios particulares permanentes em
3,5 mil municipios. Ainda sobre essa dimensdo, outras informacfes para serem
consideradas sobre a importancia e responsabilidade da atividade de autorregulacdo da
publicidade no Brasil, € que em 2016 existiam 67.373 milhdes de domicilios com
televisdo e 102.633 milhdes de aparelhos televisores?.

Assim, surge 0 nosso problema de pesquisa: como o Conar se posiciona frente
ao combate a violéncia de género contra a imagem das mulheres na publicidade, dado o
poder de influéncia que esta tem na formacéo da opini&o publica brasileira?

Como objetivos especificos, pretende-se:

a) Identificar padrGes comunicacionais de objetificacdo das mulheres em andncios
publicitarios e nos pareceres do Conar.

b) Destacar as influéncias de discursos de poder como instrumentos comunicacionais
para se debater as questdes de género.

c) Discutir género como categoria politica nas relatorias dos processos julgados pelo
Conar.

d) Compreender as dindmicas entre a comunicacdo e producdo publicitaria como
vetores de reproducdo de ideias, esteredtipos, intervengdes nos costumes, nos
discursos e nas praticas sociais, que repercutem em violéncias contra a imagem
das mulheres.

e) Discutir alguns aspectos entre regulacdo da publicidade no Brasil e a critica sobre

responsabilidades socio-politicas e econémicas.

1.3 Procedimentos metodoldgicos

! http://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2018-02/uso-de-celular-e-acesso-internet-sao-
tendencias-crescentes-no-brasil
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Para compreender e problematizar o papel do Conar na mediacao dos discursos
publicitarios acerca das mulheres e mapear as caracteristicas do julgamento de tais
discursos, o trabalho utilizou triangulagdo dos seguintes instrumentos metodoldgicos: (a)
Pesquisa documental (processos do Conar sobre imagem da mulher); (b) Planilha
estruturada de coleta de dados (aplicavel aos textos dos processos); (c) Analise de
contetido (para viabilizar uma melhor andlise qualitativa dos dados coletados).

Muitas das mensagens publicitérias veiculadas em pec¢as sdo denunciadas ao
Conar por diversos setores da sociedade. Buscou-se explorar algumas relacdes entre as
formas de perpetuar estereotipos relacionados ao papel das mulheres na sociedade
ocidental, assim como provocar reflexdes sobre o poder da comunicagdo violenta, negada
como tal, na realidade do 5° pais mais violento do mundo, para as mulheres (MAPA DA
VIOLENCIA, 2017, online).

Ao analisar a natureza das pecas publicitarias as quais as denuncias se referem,
e quais argumentos centrais apontam, a estrutura metodoldgica busca lancar luz aos
aspectos socio-historicos de que partem as denincias e queixas. E alvo de nossa
investigacdo, ainda, as trajetérias e os perfis tanto das decisbes do Conar, quanto das
reivindicacdes dos movimentos feministas e de mulheres, no Brasil.

A planilha de coleta de dados forneceu a estruturacdo necessaria para verificar
como o Conar tem se posicionado em relacédo ao debate sobre violagdes contraa imagem
das mulhers nas veiculacdes de propaganda e publicidade no Brasil, em quais condi¢oes,
e quais os atores envolvidos, quantificando as dendncias e as decisbes. Também
possibilitou a adequacdo de informag0es textuais em dados, para efetivar cruzamentos
entre as vérias informacGes coletadas, como as origens e 0s tipos de pecas denunciadas.

Da mesma forma, considerando a dominacéo e a manutencao de um discurso de
poder excludente da atuacdo da mulher, a analise do conteudo é recurso fundamental para
lancar luz a origem da auséncia forcada das mulheres nesses espacos de poder, também
amparada na heranga de uma sociedade escravocrata em que as mulheres ndo sé lidaram
com trabalho bracal forgcado, como com estupros diarios, veladamente “naturalizados”
como condicdo de suas existéncias. Na publicidade podemos encontrar vestigios de
discursos que reforcam estruturas patriarcais como a heterossexualidade compulséria e a
maternidade compulsoria, reforcadas em “performances de humor”. Estes vestigios
possibilitam o resgate por meio da memoria do que é tradigdo, e podem ser utilizados para
questionar as condicbes e caracteristicas das formas simbolicas de representacdo do

imaginario social para o género feminino.
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Na fase de interpretacao/reinterpretacdo, pretende-se discutir as relacfes entre
os discursos midiaticos e as ideologias dominantes de género binario/hierarquico, e
apresentar reflexdes sobre estes impactos em nos contextos sociais, a partir do papel da

midiacdo publicitaria.

1.4 Estrutura da dissertacéo

A pesquisa esta dividida em cinco partes, incluindo esta introducao.
Primeiramente, no capitulo intitulado “Teorias Antipatriarcais, Bases Conceituais e
Disputas de Narrativas”, propde-se uma atualizacao politico-historica sobre a realidade e
as estruturas que conduzem as vidas de muitas mulheres em nossa sociedade. S&o
trazidos, tambem, alguns aspectos sobre comportamento, conceitos comunicacionais
antipatriarcais, dados historicos, estratégias de repeticdo de ideias enquanto instrumento
de poder, na perspectiva de autoras e autores atentas (0s) a uma dimensao plural da vida
em sociedade.

Em seguida, no capitulo intitulado “Mulher, Midia e Regulacao”, discute-se a
relacdo entre a imagem da mulher na midia; os usos, discursos, performances da
publicidade e propaganda; as origens do Conar; alguns aspectos da regulagéo publicitéaria
no Brasil; e as influéncias de discursos de poder como instrumento comunicacional em
relacdo as crencgas de género, ao abordar aspectos do imaginario social na criacdo de
anuncios.

No capitulo subsequente, intitulado “Percursos Metodoldgicos e Analiticos”,
explana-se em maior profundidade os parametros metodoldgicos. Delimita-se o corpus e
recorte de pesquisa, as dimensdes quantitativa e qualitativa, as escolhas para o0s
procedimentos de andlises e de levantamento de informacdes, a sele¢do de processos, 0
tratamento do material e aplicagéo da planilha de dados.

A pesquisa utilizou um software de estatistica chamado SPSS IBPM, para
realizar cruzamentos de dados a fim de contemplar nossos objetivos. Pode-se verificar 0s
perfis das denuncias e sujeitos (as) politicos envolvidos (as); quantificar as dendncias,
fazendo cruzamentos entre denunciantes, areas da publicidade, perfis de respostas do
Conar; dentre outras informagGes que serdo apresentadas em nossa analise.

Na ultima parte do trabalho, tracam-se as consideracdes sobre a necessidade de
aprofundar o debate sobre género no ambito interno do Conar, seja levando em conta as

diversas contribui¢cbes das teorias antipatriarcais contemporaneas, seja instituindo a
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necessidade de incorporar mais mulheres nas relatorias e julgamentos dos processos, hoje
preponderantemente exercidos por homens.

A Ultima parte considera, ainda, 0 conceito de género e como a comunicagéo se
insere neste contexto, sobretudo através da publicidade de produtos e servi¢os. Tém-se
como marco tedrico que a objetificacdo das mulheres na propaganda nao é apenas um
problema superficial ou abstrato, pois envolve a construcdo de realidades e valores que

podem culminar, inclusive, em diferentes formas de violéncia fisica e sexual.
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2. TEORIAS ANTIPATRIARCAIS, BASES CONCEITUAIS E DISPUTA DE
NARRATIVAS

Este capitulo discute alguns aspectos e dimensbes de parte da histdria de
mulheres brasileiras, consideradas ocidentais pelas influéncias colonizadoras e,
considerando os costumes patriarcais de subjugo do feminino diante de espagos de poder.

N&o exatamente em uma perspectiva tradicionalmente cronoldgica a ideia é
trazer pontos de discussdo presentes na resisténcia feminina pela conquista de
transformacdes nas disputas de narrativas sobre o que é ser homem e ser mulher. Aborda,
ainda, estratégias antipatriarcais nas teorias feministas, em que a comunicacdo é
entendida como um campo possivel de atuacao e subversdo da ordem que ensina homens
e mulheres a se manifestarem de forma condicionada e heteronormativa, ignorando
muitas vezes o respeito, a diversidade. Traz questionamentos sobre a politica patriarcal
de conduzir a invisibilizagdo de desigualdades de género, sociais e de raga. Apresenta
pontos de discussdo sobre a problematizacdo das estratégias que visam repetir ideias e
padrdes, que impactam em costumes, sem relaciona-las com seus reflexos na realidade

social.

2.1 O lugar de fala — aspectos da histéria das mulheres ocidentais

Os sentidos estdo em movimento dentro da sociedade, que esta se constituindo a
todo momento. Estamos lidando com historicidade, nos campos da comunicagéo social,
por meio da materialidade histérica, da memdria discursiva, do interdiscurso, dos
costumes, das tradicdes, das referéncias. Os atos de comunicar, criar e repetir informacoes
alteram a existéncia dos signos e dos simbolos, nos meios em que vivemos. Como néo ter
responsabilidade diante dos discursos difundidos?

A humanidade e suas formas de comunicacdo sdo diversas e assimétricas. A
assimetria compde as relaces na sociedade contemporanea, desde as divisdes de classe,
género, etnia, passando pelas sutilezas nos seus campos de interacdo. As relacdes de
dominacdo séo, tambeém, por formas simbdlicas, em discursos que trazem sentido de
estabelecer e sustentar hierarquias, colocando-as como lugar comum (THOMPSON,
1998).

Nas relacBes culturais e geograficas, o Brasil ndo é ocidente, mas vive do

imaginario europeu de definicdo de mulheres, em relacdo as ocidentais. Nesse sentido,
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pesam para muitos dos entendimentos que se referem as brasileiras (mulheres do extremo
ocidente), a consequéncia dos discursos e imposi¢des de concepgdes das colonizagoes
portuguesa e espanhola. E interessante lembrar que o chamado culto @ Maria como mulher
admiravel e exemplar por ficar gravida sem relacdo sexual, diz que as mulheres coerentes
devem procriar e que isso deve ser realizado sem o prazer. Nesse sentido se estabelece
uma mensagem do ideal de mulher, a partir do olhar de homens. Muitos desses costumes
e praticas ndo ficaram restritos apenas a Europa, se espalhou tanto para o Brasil como
para outras regides colonizadas e ocupadas.

A coragem de enfrentar o debate cotidiano sobre violéncia contra mulheres e de
disputar a narrativa que define o que é ser mulher tem marcadamente sido fortalecida no
Brasil desde a década de 1980, quando as universidades brasileiras, sob influéncia dos
estudos de género, incorporaram a investigacdo cientifica sobre a violéncia doméstica

contra mulheres. Segundo a pesquisadora Bruna Pereira (2016):

O envolvimento com atividades da Década da Mulher promovida
pela Organizacdo das Nacgbes Unidas (ONU) (1976-1985), os
Encontros Feministas Latino-Americanos e do Caribe iniciados na
década de 1980, as articulagbes formadas para atuacdo nas
Conferéncias da ONU a partir dos anos 1990, a experiéncia de
atuacdo durante a Assembleia Constituinte (1987-1988) e as
diversas edi¢Ges da Conferéncia Nacional de Politica para Mulheres
(2004, 2007 e 2011), bem como a producdo académica dai
decorrente, proporcionaram aos movimentos feministas e de
mulheres a consolidacdo de amplo material discursivo, acimulo
politico e conhecimento técnico sobre a incidéncia deste tipo de
violéncia (PEREIRA, 2016, p. 25).

Os diversos olhares das Ciéncias Humanas, Medicas e Bioldgicas sobre os
estudos de género, assim como o olhar da Histdria, a perspectiva politica e o aspecto
democratico, possibilitaram a correlacdo de forcas entre as diversas possibilidades de
intervencdo em uma sociedade patriarcal e hierarquizada. As diferentes perspectivas
possuem elementos pontuais divergentes em relacdo a outras bases conceituais. Por
exemplo, a narrativa democratica ndo ¢ homogénea, de modo que héa diferentes visoes
sobre a funcéo e as finalidades de instituicbes, mecanismos e agentes (HELD, 2006).

As pesquisadoras Antdnia Ceva e Schuma Schumaher (2015) discutem aspectos
da forga da experiéncia de algumas mulheres na sociedade brasileira do século XIX, ao
influenciadas pelo movimento sufragista na Europa, comecgarem a denunciar mecanismos
de silenciamentos contra as mulheres, por condicionarem a vida privada como Unica

possibilidade. Dessa forma, as mulheres com acesso e privilégios sociais comegaram a
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busca por frequentarem as universidades e participarem das decisdes tomadas pelo voto.
N&do convencidas da ordem instaurada, pleitearam, para além do voto, candidaturas
politicas. Insistiram em ocupar cargos nos trés poderes do Estado brasileiro, contrariando
as praticas excludentes estabelecidas e reforcadas pelo sistema patriarcal, tanto por meio
da politica, quanto da imprensa e da literatura. Em postura de resisténcia e luta, em um
pais composto por maioria feminina, em termos de populacdo, e por maioria masculina,
em termos de ocupacgdo de espacgos de poder, os movimentos de mulheres seguem na
busca por viabilizar que outros tantos passos sejam dados em dire¢do a equidade de
género.

Jameson (1992) chamou este fenbmeno de “processo de transicdo de
paradigmas”, fruto das transformacdes sociais que se intensificaram a partir dos anos
1960, sob as influéncias de movimentos pos-guerra e decoloniais que lancaram luz as
questdes das chamadas minorias sociais, em que estdo incluidas as mulheres — mesmo
sendo mais da metade da populacdo, em quantidade, em varios paises, como no Brasil.

Pensando em sujeitos e sentidos, o siléncio, como simbolico e histérico, é uma
pratica social fundante de sentido. Orlandi (1995), em estudos sobre as formas do siléncio

no movimento dos sentidos, afirma que:

O siléncio é a matéria significante por exceléncia, um continnun
significante. O real da significagdo é o siléncio. E como 0 nosso
objeto de significacdo é o discurso, chegamos a uma outra afirmacao
que sucede a essa: o siléncio é o real do discurso. (ORLANDI, 1995.
p. 29).

Na atual sociedade imprime-se um novo tipo de subjetividade diante das novas
possibilidades de acesso a informacao, deslocando o peso do que se busca saber para o
que se oferta. Diante de tal constatacdo, das muitas leituras de processos julgados pelo
Conar, de debates feministas, da experiéncia com o ambiente impositivo e duro da
universidade, para a permanéncia de estudos em género, diante ainda das atuais pesquisas
sobre publicidade néo estereotipada, ficaram fortes algumas questdes: Como dissociar a
percepcdo de mundo, com a carga concentrada nos elementos que constituem o
imaginario de cada grupo social? O que é a publicidade, para além da manipulagdo
utilizada na criagdo de necessidades antes inexistentes e nas representacOes ideais de
situacOes de vida que induzem consumidores a toma-las como verdadeiras?

Por meio de modernas técnicas de marketing, agregadas a uma intensa exposi¢ao

publicitaria reforcada por mecanismos de convencimento, o consumidor passa a ter a sua
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manifestacdo de vontade fragilizada, ja ndo mais determinando suas prioridades e
necessidades. O direito de concorréncia pode ser visto como um desenho de tutela aos
consumidores de forma externa, macro, uma vez gque visa assegurar a competitividade do
mercado. A finalidade desse ramo do direito econémico € o bem-estar do consumidor.

A construcéo do género como categoria politica de reivindicacdo do debate sobre
oportunidades para mulheres nos ambitos publico e privado, em detrimento das
argumentacdes e construcfes sociais baseadas no sexo bioldgico, surge da decisdo dos
movimentos de mulheres das mais diversas estratégias de atuacdo e de resisténcia,
almejando romper silenciamentos sociais. Dentre as reivindicacdes, estdo a pauta pelo
fim da hierarquizacgéo entre 0s sexos, entre as racgas e etnias, pelo direito ao aborto, pelos
direitos homossexuais — todas com a proposta politica de trazer a luz o debate e resolucéo
das distin¢oes e desigualdades sociais.

Knoll (2012) explana algumas das defesas em volta dos entendimentos do que
seja feminilidade e masculinidade, ao considerar-se a complexidade das relag6es sociais

em volta desse tema. Afirma que:

O conceito de género surgiu como produto das teorias feministas.
Os movimentos feministas remontam a varias épocas e lugares: a
Franca do século XVIII, durante a Revolucdo Francesa, em que
Olympe de Gouges escreveu a Declaracdo dos Direitos das
Mulheres e da Cidadd (1791), argumentando que os direitos dos
homens também pertenciam as mulheres; aos Estados Unidos do
século X1X, com o primeiro movimento oficialmente organizado; a
Inglaterra de 1919, com a grande mobilizagdo das sufragistas
inglesas. Contudo, foi nos anos 60 e 70 que eclodiram os
movimentos mais expressivos nos Estados Unidos, na Inglaterra e
na Franca, que, mais tarde, espalharam-se pelo mundo (KNOLL,
2012, p. 240).

Dentre os apontamentos reivindicados por movimentos de mulheres para que a
sociedade atinja melhores realidades para a vida cotidiana para diversas esferas sociais,
esta o questionamento da perpetuacéo de comportamentos. Compreendemos que 0 acesso
das mulheres a alguns espacos sociais de poder nao elimina por si s6 os desequilibrios da
permanéncia de vontade de dominacdo masculina presente nas relacbes publicas e
privadas. Parte dessa discussdo esta presente no trecho em que Biroli e Miguel (2013),

afirmam que:

Em cada uma dessas esferas — educacao, politica, lar e trabalho -
foram obtidos avancos, decerto, mas permanecem em atuagdo
mecanismos que produzem desigualdades que sempre operam para
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a desvantagem das mulheres. Formas mais complexas de dominacao
exigem ferramentas mais sofisticadas para entende-las; nesse
processo, 0 pensamento feminista tornou-se o que é hoje, um corpo
altamente elaborado de teorias e reflexdes sobre o mundo social
(BIROLI; MIGUEL, 2013, p. 08).

Conquistas de emancipagéo para as mulheres e experiéncias ancoradas no ideal
de igualdade e fraternidade, como uma “crenga” de séculos, tém sido cada vez mais
questionadas e enfraquecidas, diante da realidade em que vivem as mulheres nas relagdes
sociais no ocidente. A fildsofa e cientista politica Iris Marion Young (1987), propde

reflexdes pertinentes sobre esse aspecto, informando que:

Recentes estudos feministas da teoria e préatica politica moderna
cada vez mais argumentam que os ideais do liberalismo e da teoria
do contrato, tais como igualdade formal e racionalidade universal,
acham-se  oportunamente prejudicados pelos preconceitos
masculinos sobre o que significa ser humano e a natureza da
sociedade. Esses estudos sugerem que se a cultura moderna no
Ocidente tem sido inteiramente dominada pelos homens, pouca
esperanca havera de dar novo aspecto a esses ideais de modo a
possibilitar a inclusdo das mulheres (YOUNG, 1987, p. 67).

Ao compreender que existe uma postura dominante do discurso de objetificacdo
das mulheres na sociedade contemporanea, essa questdo se faz um ponto nerval no debate

de género. Segundo a filésofa Marcia Tiburi (2015):

Talvez ndo tenha sido percebido ainda que o autoritarismo (como
centralidade da autoridade), seja mais do que uma postura, ele é
essencialmente um regime de pensamento. Uma operagdo mental
gue, em sentido amplo, se torna paradigmética agindo sobre a
ciéncia, a cultura e 0 senso comum. O autoritarismo como regime de
pensamento poderia ser superado por aquilo que podemos chamar
de paradigma do pensamento democratico (TIBURI, 2015, p. 25).

O Relatério de Desigualdade Global de Género 2017 (2017), apresentado pelo
Férum Econdmico Mundial — FEM, aponta para o aumento da desigualdade entre homens
e mulheres no planeta, em relacdo aos quatro pilares do relatorio: acesso a educacao,
salde e sobrevivéncia, oportunidade econdémica e empoderamento politico. Qual sera a
explicacéo oficial para a realidade de que o Brasil, entre 2016 e 2017, caiu 11 lugares no
ranking mundial de combate & desigualdade de género (RELATORIO DE
DESIGUALDADE GLOBAL DE GENERO, 2017)2. Segundo Saadia Zahidi, Chefe de

2 http://cite.gov.pt/pt/destaques/noticia740.html
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Educacao, Género e Trabalho do FEM: “Igualdade de género € tanto moral quanto um
imperativo econdmico. Alguns paises entenderam isso e estdo vendo os dividendos das
medidas proativas que tomaram para tratar suas disparidades de género” (RELATORIO
DE DESIGUALDADE GLOBAL DE GENERO, 2017, online).

Ao pensar que no ambito das relacdes de forca, poder e subjugo, existe uma
cultura sedimentada de violéncia de género que permeia varias dimensfes em que esta,
“se da porque existe uma desigualdade histérica entre homens e mulheres, uma
desigualdade nas relacbes de poder que atinge todas as areas econdmicas, politicas,
sociais e 34 religiosas” (MANO, FONSECA, 2010, p. 20)

A fil6sofa estadunidense Angela Davis (1997) problematiza algumas dimensdes
desse modelo de excluséo:

As organizacdes de esquerda tém argumentado dentro de uma viséo
marxista e ortodoxa que a classe é a coisa mais importante. Claro
que classe é importante. E preciso compreender que classe informa
a raca. Mas raca, também, informa a classe. E género informa a
classe. Raca € a maneira como a classe € vivida. Da mesma forma
que género € a maneira como a raca € vivida. A gente precisa refletir
bastante para perceber as interseccdes entre raca, classe e género, de
forma a perceber que entre essas categorias existem relacbes que sdo
matuas e outras que sdo cruzadas. Ninguém pode assumir a primazia
de uma categoria sobre as outras. (DAVIS, 1997, online)

A socibloga francesa Daniele Kergoat (1996) refere-se a género como 0
instrumento que organiza um arranjo hierarquico, que funda e constitui a sociedade,
formatando papéis especificos para homens e mulheres, bem como desigualdades,
antagonismos e contradices.

Incentivar a busca pela construcdo dialdgica das ideias, em que as opressoes
sejam enxergadas como tal, € uma das estratégias politicas adotadas neste trabalho, como
forma continua de crenca em transformacdes sociais necessarias para o equilibrio das
relacbes de género. Compreendemos a importancia do didlogo como instrumento de
transformacéo, tendo como referéncia o pensamento de Marcia Tiburi (2015), ao afirmar

que:

O dialogo é uma atividade que nos forma e que é formada por nos.
E um ato linguistico complexo capaz de promover acBes de
transformacao em diversos niveis... O didlogo é uma pratica de ndo
violéncia. A violéncia surge quando o didlogo ndo entra em cena.
(TIBURI, 2015, p. 23)
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E possivel realizar e colaborar com construcdes sociais que visem um
compromisso real, mais colado na experiéncia de uma sociedade confortavel e receptiva
para quem nela vive, independentemente de seu sexo biologico ou de sua identidade de
género? Qual a dimensdo de prejuizo para o enfraquecimento dos comportamentos que
reforcam o aumento da desigualdade de oportunidade entre mulheres e homens?

Em posi¢do de ndo submissdo as normas, costumes e praticas sociais impostas
as mulheres, os movimentos de mulheres do século XX repercutem 0s anseios de
mulheres obrigadas ao espaco privado. Ja no trabalho como uma construcao discursiva,
0 movimento segue para 0 espaco publico, para a transformacéo social, na disputa em
decisdes nos aparelhos reguladores como a legislacdo, a escola, a escrita literaria, a
ciéncia, dentre outros.

Avancando e sem esquecer 0 que ja esta construido, ja foi lido e debatido em
varios espacos de participacdo, obras como “As mulheres negras na construcdo de uma
nova utopia” (DAVIS, 1995), “Uma histdria do feminismo no Brasil” (PINTO, 2003) e
“Breve histdria do feminismo no Brasil” (TELES, 1999) déo referéncias da histdria das
mulheres. As dimensdes dos varios feminismos e movimentos de mulheres esta
disponivel para quem busca tal conhecimento, mas ainda é tido como tema marginal.

Sobre a invisibilidade, suas préaticas e suas demandas, obras como “Histéria das
mulheres no Brasil” (DEL PRIORE, 2001), peridédicos como “Revista Estudos Feministas
e “Cadernos Pagu”, publicados no Brasil, preenchem parte do vazio diante da
invisibilidade feminina na histéria e na academia.

Nas construgdes sociais, em que teoricamente a sociedade é igualitaria, a
influéncia de um modelo de sujeito universal masculino induz a um pensamento
equivocado de determinantes biologicas, que atribuem ao feminino a inferioridade. Tal
pensamento prejudica a busca por uma igualdade de género equilibrada, assim como
desestimula atuacdes politicas de mulheres que resistiram a modelos preconcebidos.

As discussfes tedricas capazes de dinamizar e solidificar os debates do
imaginario popular precisam ser trazidas no escopo cientifico de sua época, para
desconstruir os paradigmas e enfrenta-los. Assim, por exemplo, o paradigma social da
primeira metade do seculo XX era marcado por praticas eugenistas, racistas, identitarismo
nacional e machismo como estruturas naturalizadas da sociedade. Os fortes debates que
surgiram dos grupos sociais mais fragilizados durante a segunda metade do século XX,
no entanto, surtiram um forte efeito na crise desses paradigmas, que se denota no

pensamento desenvolvido no século XXI que comeca a colocar como pauta o respeito a
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diversidade cultural, social, econdmica e politica com acesso ampliado a educacgéo. Logo,
nos tempos atuais, a maternidade como campo discursivo entra em debate, o que torna
exposto que esta é imposta ao corpo feminino pelo determinismo biolégico — a depender
do caso, inclusive como Unica possibilidade “de que uma mulher se realize de verdade”.

Com o corpo feminino como locus de desejo e dentro da logica estabelecida,
paralelamente de violéncia sexual e simbdlica, € determinante assumir que a violéncia
sofrida por mulheres, independentemente das classes sociais a que pertencem, €
“naturalizada”, em suma, pela construcao narrativa dos comportamentos esperados tanto
para homens, quanto para mulheres. Dai surgem estimulos para posturas e crimes diante
dos corpos femininos. Nesse sentido, em que medida é possivel dissociar os meios de
comunicacgéo das atitudes comportamentais nas quais se expressa a sociedade?

E ainda, como e por que a busca por direitos iguais, inclusive sexuais, em
respeito as diferencas, é vista como incobmoda, exagerada e inadequada, por parte dos
detentores dos discursos da publicidade? E curioso, inclusive, a associagao e criagdo das
narrativas de que as mulheres de movimentos por direitos iguais sejam mal humoradas,
mal amadas, feias, masculinizadas, amorais, dado que se posicionam em ndo aceitar
subordinacdo ao masculino, pela diferenca de género, ou violéncias simbdlicas contidas
no que se chama de “questdes de humor” ou de opinido divergente. Existe no movimento
de mulheres organizadas por direitos e de mulheres autodeclaradas feministas uma
performance que visa desconstruir imagens reificadas na midia, sobre o que é e o que
pode ser uma mulher. Neste ambito, a disputa narrativa perpassa por locais de
permanéncias e resisténcias, em busca de cidadania plena para as mulheres.

Discutir, entender e identificar as relagcfes de dominagdo subjacentes aos
discursos da midia publicitaria, presentes nas denuncias e queixas deferidas ou
indeferidas pelo Conselho, compde a analise argumentativa que apresentamos neste
trabalho.

Com o decorrer do tempo, entre leituras, debates e reflexdes, muitas percepcoes
surgiram sobre nuances do instigante desafio que € o exercicio de, para além de explicar,
também interpretar e conseguir compreender aspectos do conhecimento. ”Nao ha
neutralidade nem mesmo no uso mais aparentemente cotidiano dos signos”, (ORLANDI,
2001. p.10). E, como disse Michel Pécheux (1975), em nossa sociedade ndo ha discurso
sem sujeito e ndo héa sujeito sem ideologia, formula que da sentido a lingua, como recurso

da linguagem, de comunicacao de ideias e indicativo de comportamentos.
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2.2 Teoria feminista e politica — o patriarcado é uma escola

Considera-se “ideologia” como o imaginario que relaciona as pessoas com as
suas condicdes de existéncia — em oposi¢do aos entendimentos que ddo ao conceito um
lugar de ocultacdo de ideias e inten¢fes. Sem ideologia de “ndo ideologia”, o conceito de
“género” se refere inicialmente tanto a qualidade do que seja masculino, quanto a
qualidade do que seja feminino. Buscar entender aspectos da constru¢do do género como
elemento definidor de individuos, que incide nos acessos afetivos, econémicos e politico-
sociais, no que tange a influéncia de caracteristicas pre-definidas como de cada universo
deste, sdo algumas das reflexdes propostas nesta pesquisa.

No que se refere as nuances presentes nas relacfes de género na perspectiva
de questionamentos sobre as visdes hegeménicas de vivéncias masculinas e femininas,
a historiadora estadunidense Joan Wallace Scott (1986) define género como “um
elemento constitutivo de relagdes sociais baseadas nas diferengas percebidas entre os
sexos, e € uma forma priméria de significativas relacbes de poder” (SCOTT, 1986, p.
1067).

Sem ignorar a tenséo sobre género e patriarcado em estudos feministas, onde o
primeiro é ineficaz para problematizar as rela¢fes estruturantes do segundo, esta pesquisa
busca problematizar que a estrutura capitalista, machista, misogina, racista,
homolesbotransfobica (LGBTfobia) que movimentam a conducdo patriarcal nessa
sociedade, impactam na dindmica das relagdes de género, a ponto de serem mais
elucidativas quando visibilizadas concomitantemente, mesmo que com necessidades
especificas de debates e estudos.

Algumas praticas de resisténcia ao desrespeito, diante de violéncias instituidas
aos corpos femininos, existem ha séculos, nas praticas de mulheres negras, desprovidas
de acessos a direitos, que, em diversas situagdes, se organizavam para sobreviver, se
proteger e proteger as familias.

Nos meios de comunicagdo, o trabalho de muitas jornalistas e escritoras foi
determinante, a partir dos anos 1960, para a difusdo e o fortalecimento do debate de
género e combate a violéncia perpetrada pelo género masculino contra o feminino. O
assunto ganhou maior visibilidade, mas ndo o suficiente para impactar nos assustadores
nameros das violéncias contra meninas, mulheres, gays, travestis e transexuais. O que,
dentre outros, conota a prevaléncia de comportamentos arraigados de misoginia, rejeicéo

e desejo de submeter o feminino. O género, como categoria relacional, abrange as

27



relacBes sociais entre o feminino e o masculino, dado que um género dé sentido ao outro.

Segundo Bourdieu (2005), essa construcdo tem:

Uma existéncia relacional, cada um dos dois géneros é produto do
trabalho de construcdo diacritica, a0 mesmo tempo tedrica e pratica que
€ necessario a sua produgdo como corpo socialmente diferenciado do
género oposto. (BOURDIEU, 2005, p.34)

Em sua obra “Histdria da Sexualidade”, Foucault (1971), ao discorrer sobre a
materialidade das relagbes, concretizadas no social, a partir do modelo da
heterossexualidade compulsoria (em que todas as pessoas devem se sentir obrigadas a se
relacionar sexualmente com pessoas do sexo oposto), lembra que os dispositivos amoroso
e da sexualidade atravessam as sociedades como um todo, ao reproduzirem formas e
forjarem destinos em corpos, diferencas, hierarquias. O autor argumenta que as praticas
sociais de sexualidade pretendem definir o poder do masculino sobre o feminino, de modo
que esta relacdo pareca algo incontornavel, inevitavel, fundado na natureza e na memoria
social, numa construcdo estratégica e equivocada de um referente sobre a diferenca.

Na relacdo limitada entre sexo biologico e género, existe uma tendéncia que
segundo Kergoat (2009):

Relega 0 género ao sexo bioldgico e reduz as praticas sociais a “papeis
sociais” sexuados, 0s quais remetem ao destino natural da espécie. No
sentido oposto, a teorizacdo em termos de divisdo sexual do trabalho
afirma que as préaticas sexuadas sdo constru¢des sociais, elas mesmas
resultados de relagdes sociais. (KERGOAT, 2009, p. 68).

A construcdo discursiva do género na publicidade reforca o poder atravessado
de violéncia contra os corpos e a psique das mulheres. E é a partir dos movimentos sociais
dos anos 1960 e 1970 que esta situada boa parte da origem de pesquisas de multiplas areas
dos estudos de género, empreitadas por feministas de diversas areas do conhecimento, no

intuito de romper este discurso fragil, reforcado pela heterossexualidade compulsoria.

Segundo Navarro-Swain (2010):

A heterossexualidade compulséria €, assim, uma institui¢do politica
com todas as variaveis que isso implica, na importancia social, na
estrutura de empregos, na divisdo do trabalho e sua remuneracao, no
sistema produtivo em geral, nas esferas administrativas das
empresas publicas e privadas, no governo e nas relagdes sociais de
modo geral, em que o masculino é mais valorizado do que o
feminino. (NAVARRO-SWAIN, 2010. p. 48)
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Sobre os movimentos de defesas e conquistas de direitos para
mulheres, com a abertura para a construcdo da redemocratizacdo, com a
Constituicdo de 1988, observou-se o fortalecimento do emergir de movimentos sociais
e, particularmente, dos movimentos feministas e de mulheres no Brasil. Pautados pelo
combate as desigualdades e hierarquias sociais com base no género, tais movimentos
buscam garantir a visibilidade das diversas performances femininas existentes, a
conquista de direitos, sobretudo na tematica da violéncia contra a mulher
(BANDEIRA, 2009), mas também quanto a promog¢éo do entendimento de equidade nos
acessos politicos, econdmicos e sociais.

No que tange aos esteredtipos de género, segundo Goffman (1979), estes:

Estdo de tal maneira incutidos na atual sociedade, que no consumo
e, em especial, na publicidade, como reprodutora das realidades
sociais e das ideologias, estdo claramente assumidos. (GOFFMAN,
1979, p. 12)

Conforme Orlandi (2001), a materialidade especifica do discurso é a lingua.
Neste trabalho, compreendemos a relacéo lingua-discurso-ideologia como indissociavel.
Em uma sociedade com praticas sociais voltadas para as relacdes capitalistas de utilizacdo
de crengas e comportamentos, na pratica de venda de produtos e ideias ndo ha dissociagédo
entre os trés conceitos.

Assim, os significados atribuidos aos corpos, a0 género e ao $Sexo Sdo
construcdes socioculturais hegemdnicas com intrinsecas e especificas significacdes
culturais. Como discute Judith Butler (2003):

Se 0 género ou o sexo sdo fixos ou livres, é funcdo de um discurso
que, como se ira sugerir, busca estabelecer certos limites a anélise
ou salvaguardar certos dogmas do humanismo como um pressuposto
de qualquer analise de género. O ldcus de intratabilidade, tanto na
nogdo de “sexo” como na de “género”, bem como no préprio
significado da noc¢do de “construgdo”, fornece indicacfes sobre as
possibilidades culturais que podem e ndo podem ser mobilizadas por
meio de quaisquer analises posteriores. (BUTLER, 2003, p. 27 - 28)

No tocante a relagdo entre a exposicdo de individuos a midia moderna,
compreendemos que a dita “opinido publica”, é formada a partir de distorcdes de
percepgdes em assuntos publicos, preconceitos e esteredtipos cultivados. Lippmann
(2010), problematiza que a opinido publica:
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E uma ilusdo, pois fica claro que se torna impossivel as pessoas
chegarem a um sentido comum das ocorréncias e dos fatos e a um
proposito unificado. Por isso mesmo, é preferivel falar menos em
democracia como um regime do povo e mais como um regime para o
povo. Predomina neste a luta simbdlica dos atores pelo controle do
imaginario social. (LIPPMANN, 2010, p.14)

E ainda segundo Lippmann (2010) é comum que se remeta sentidos ao conceito
de ética, uma palavra derivada do grego éthos. Na dimensdo das construgdes sociais a
partir de nocGes éticas de valores, existem, no minimo, dois agrupamentos de sentidos
para o conceito: um individual e um social. Tais sentidos ndo sdo concorrentes: ambos
influenciam as escolhas nos modos de agir em sociedade. A ética possui, portanto, uma
face para o individuo e outra para a sociedade, em diferentes correntes filosoficas, mas
todas baseadas em teorias de racionalidade, liberdade e responsabilidade dos individuos,
contidas inclusive nos ideais capitalistas na conducdo de uma sociedade responsiva aos
comandos de produtividade e reacfes. A dimensdo de que as escolhas e costumes
individuais devem ter lugar inteligivel na sociedade, € fator determinante para o respeito
a pluralidade de ideias, sem a possibilidade legitima de descaracterizacdo de direitos e de

igualdade de sujeitos. De acordo com a professora de Filosofia Marilena Chaui (1998):

Costumes e modos de agir de uma sociedade, ethos, no singular, é o
carater ou temperamento individual que deve ser educado para 0s
valores da sociedade e ta ethiké é uma parte da filosofia que se
dedica as coisas referentes ao carater e a conduta dos individuos.
(CHAUI, 1998, p. 32)

Uma vez que homens e mulheres séo sujeitos de direitos em nossa sociedade e
que os discursos de objetificacdo violentam aspectos fundamentais da vida das mulheres,
é possivel afirmar que existe a necessidade de altera¢cdes nos modos como as relacdes de
género sdo comunicadas pela midia.

Com a preponderancia do poder masculino na construgdo de narrativas
historicas, interpretacfes se tornam verdades inquestiondveis e costumes e arranjos
sociais sdo apresentados como quadros fixos de imagens sociais. Assim, o discurso da
natureza imutavel das relagcdes patriarcais é naturalizado e ganha um lécus de néo-
violento.

A materialidade das relag6es sociais fica no dominio do que néo é dito e institui
o masculino, a classe dos homens, sua fraternitas (PATEMAN, 1988), o que consolida
equivocadamente autoridade e poder em torno deste sexo bioldgico. Discutir teoria

politica ignorando ou relegando as margens a teoria feminista € mais que ignorar um
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pensamento que parte das questdes de género, pois este vai além de tais delimitacdes,
reorientando todos 0s nossos valores e critérios de anélise (BIROLI; MIGUEL, 2013. p.
7).

Na estrutura da desigualdade existem varias nuances que devem ser consideradas.
N&o é possivel ignorar as barreiras simbolicas que impdem regras e limitam as
possibilidades para a vida das mulheres — a exemplo, 0 acesso a tecnologia na era da
informacdo, prejudicado pela crenca errénea de que a tecnologia € uma esfera masculina.
Existem diversos fatores historicos, econémicos e politicos a sustentar a excluséo de um
conjunto da populagdo. Neste cenario, as mulheres ndo partilham de igual a igual com os
homens no que se refere ao acesso a cultura digital, como exemplificamos anteriormente.
Da vida analdgica para a vida digital, é possivel perceber que a relacdo entre as mulheres
e a Internet ndo € muito diferente do que ocorre na relacéo entre as mulheres e as midias
tradicionais, ou do que acontece nos espacos de poder e de atuacao publica. Obedecendo
a ldgica politica do modelo patriarcal capitalista, ttm-se na imagem das mulheres varios
usos, como se este grupo da populagdo fosse mais um recurso para ser super explorado.
A iss0, agregamos também o racismo e classismo nas midias digitais, na midia tradicional
e nos espacos de poder, e as exclusdes se sobrepdem.

Considera-se que a sociedade prefere retratar estere6tipos a lidar com as tantas
dimensGes e ideais de horizontalidade, descentralizagéo, democratizagdo, respeito ao
género, a classe social, a raca, e a producdo complexa de desigualdades entre homens e
mulheres, brancos e negros, pobres e ricos.

O movimento de mulheres tem se organizado na disputa de sentidos visando a
construcdo de outras narrativas que possam atualizar o imaginario social, constituido e
instituido com base na heterossexualidade compulséria e nas influéncias masculinas
naturalizadas como referenciais. Atualmente, a vivéncia de género em nossa sociedade é
marcada pela sexualidade como institui¢do politica, heterossexualidade como sistema de
dominacéo e construcdo de valores diferenciados ao se representar mulheres e homens.
Nesse sentido, a memoria e os tracos de atividades das mulheres, em conjunto ou
individualmente, séo apagados e substituidos por comunicagdes que pregam a histeria, a
rivalidade e uma certa “falta de capacidade”, para lidar com pressdo, autoridade, chefia,
reforgados cotidianamente nos anincios que propagam esteredtipos de género.

Na atual configuracdo social do século XXI, no que se refere aos meios de
comunicacdo a Internet ganha destaque por conta da preferéncia de usuarios (as),

influenciando comportamentos, atualizando e ampliando debates e tendéncias sociais,
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conforme Miguel (2002). Substitui o que o chama de “sentimento de intimidade,
transmitido pelo radio, com o apelo imagético préprio do cinema”. Eis que, em meio a
esta realidade, surgem novas vozes coletivas, que contribuem para a desconstrucdo de um
sujeito Unico e universal, que caminha junto com o ideal de naturalizacao das relacdes de
género. Confrontam a ideologia hegemonica, ancorada na confusao de que as diferencas
sexuais anatbmicas poderiam ser relacbes de género, ignorando as teorias sociais que
reconhecem as inumeras possibilidades de interpretacdo da questdo de género em sua

pluralidade. Além disso:

Questdes sociais e problemas sociol6gicos caminham juntos. Assim, 0s
problemas relacionados ao trabalho, a salde, a politica, a educacéo, a
familia, a religido, a violéncia, as ciéncias, a cultura, a identidade, ao
corpo, as tecnologias produtivas e reprodutivas, e a sexualidade
passaram a ser tratados com o ‘olhar de género’. (ESCANOVE, 2008.
p.178)

As fortes e constantes atuacdes, ao longo das décadas, dos movimentos de
mulheres, tém como recompensa o contraponto a discursos que negam a humanidade das
mulheres ao *“coisifica-las” diante das associagdes de suas imagens e COrpos as
experiéncias de adquirir bens, de serem partes de corpos aleatorios e ndo-identidades.
Também oferecem contraponto a uma certa obrigacao das mulheres serem corteses diante
“das brincadeiras”, para ndo continuarem sendo alvo de mais desrespeito, ofensas e outros

tipos de violéncias utilizadas nas linguagens publicitarias de muitos anuncios.

2.3 Comunicacao, teorias antipatriarcais e 0 movimento de mulheres

O triunfo técnico da Comunicagdo tem condigdes de atualizar sua dimensdo mais
potente como formadora de uma sociedade mais igualitaria. O foco na visdo instrumental
da Comunicacao reforca a falsa crenca de que a vida publica e os lugares politicos de
decisédo da sociedade sdo mais adequados aos homens. Esta ideia é destoante da realidade,
ja que mulheres também tém condigdes de participar das esferas decisorias, atuam e
desejam atuar cada vez mais nestes espacos.

A Comunicacdo, como forte signo das relagdes da contemporaneidade, atravessa
0s tempos e as civilizagdes, interfere nas transformacdes sociais, serve como instrumento
para o alcance de interesses e ideologias. Os movimentos de mulheres tém contribuido

massivamente com analises e estudos sobre a necessidade de mudangas no sistema
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midiatico em nosso pais, de forma a garantir a liberdade de expressdo e o direito a
comunicagdo de todos e todas, e ndo apenas daqueles que detém o poder politico ou
econdmico e a propriedade dos meios de comunica¢do em massa.

O documento intitulado “Mulheres em Luta pelo Direito a Comunicacéo — carta
aberta por um novo marco regulatério para as comunicagdes no Brasil (Agéncia Patricia
Galvio, 2018, online)®”, que reuniu 114 organizacdes do movimento organizado da
sociedade civil, argumenta que, historicamente, mulheres e movimentos de mulheres
combatem as ideias de mercantilizagdo dos corpos femininos. O documento também
aponta a invisibilidade seletiva sobre a diversidade e pluralidade das lutas das mulheres
e ressalta os atos de dendncias as préticas explicitas do que chama de “coisificacdo da
mulher na publicidade” e seu impacto sobre as novas geragoes.

O documento alerta sobre o poder que a propaganda estereotipada e
discriminatoria exerce sobre a construcdo do imaginario de garotas e garotos e 0 quanto
isso pode ser nocivo a imagem das mulheres na midia. Neste sentido, ao invés de
reproduzir e legitimar estere6tipos e exaltar os valores da sociedade de consumo, a midia
deveria ser utilizada no combate ao preconceito e as desigualdades de género e raca tdo
presentes na sociedade, no intuito de colaborar com uma sociedade mais igualitaria.

Como uma possibilidade de interpretacdo do mundo por meio de suas relac6es
de poder, os movimentos de mulheres associam o ativismo pela igualdade de género ao
compromisso com a investigacdo dos mecanismos de reproducdo da dominagdo
masculina nas sociedades contemporaneas. O feminismo se pretende para além da
presenca ou auséncia de rotulos: é uma estratégia de sensibilizacdo para a realidade em
relacdo as vidas das mulheres. Biroli e Miguel (2013) ponderam que:

Um pensamento, para se caracterizar como feminista, ndo se limita
a afirmacdo literaria da igualdade de talentos ou de valor entre
mulheres e homens, nem a reivindicagdo politica da extensdo dos
direitos individuais a toda a espécie humana. O feminismo se definiu
pela construcdo de uma critica que vincula a submissdo da mulher
na esfera domestica a sua exclusdo da esfera pablica. Assim, no
mundo ocidental, o feminismo, como movimento politico e
intelectual, surge na virada do século XVIII para o século XIX e
pode ser considerado um filho indesejado da Revolugdo Francesa.
(BIROLI; MIGUEL, 2013, p.8)

3 https://agenciapatriciagalvao.org.br
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Quando voltamos o olhar para o que estd construido e reproduzido sobre a
ilusdria crenca de inferioridade do feminino diante do masculino, podemos também
enxergar Vvérias possibilidades de desfazer tal discurso, incentivando escolhas mais
igualitarias com relacédo ao tratamento e acesso a todos 0s sexos.

O Direito a Comunicacao, mesmo em uma sociedade que caminha para diversos
experimentos e avangos em relacdo a tecnologia, ainda € um paradigma. Neste sentido,
dentre as atualizagGes necessarias em nosso pensamento enquanto sociedade para que
sejamos mais coerentes com esse novo local de produtores e produtoras de informacao,
nos falta reconhecer o direito individual e coletivo de maior possibilidade de apropriacédo
e usos dos meios de producéo e difusdo de contetdo, de modo a combater a tendéncia
unilateral de producéo de discursos. Assim, as tecnologias de comunicagao se apresentam
como possibilidades de fortalecimento das praticas e estruturas democraticas.

Ao entender que a linguagem néo é concebida apenas como um sistema de regras
formais, por ser na pratica implicada em rela¢fes de poder, o simbdlico emerge como
divisor politico dos sentidos, que sdo mdveis e instaveis. Pensar na histdria das mulheres;
no Direito a Comunicacdo; e em mecanismos consolidados de exclusdo baseados em
género, raca e etnia, possibilita identificar um sistema que facilita 0 acesso aos espacos
de poder a homens brancos heterossexuais, e dificulta 0s mesmos acessos as mulheres —
em especial, mulheres negras, ciganas e indigenas. Tal padrdo é corriqueiramente
reproduzido pela propaganda e publicidade em seus anuncios. A diversidade tem de ser
usada sempre para excluir?

Mesmo com os abalos que a identidade masculina viril vem sofrendo na
sociedade contemporanea (por meio de exercicios que repensam as masculinidades como
diversas e ndo homogéneas), na cultura de massa ainda tem prevaléncia um discurso que
idealiza um masculino agressivo, incentivando a propagacao de signos que fundamentam
aspectos dessa virilidade, tida como ideal. Tal posicionamento certamente colabora para
que o Brasil seja tido como o 5° pais mais violento para as mulheres (ALTO
COMISSARIADO DAS NACOES UNIDAS PARA OS DIREITOS HUMANOS -
ACNUDH, 2017). Em geral, signos dao origem a outros, que se multiplicam na
construcdo da memoria discursiva, de modo que podem ser impostos e reiterados por
aqueles que detém o controle dos mecanismos de poder (FOUCAULT, 1971).

Em analise e discussdo sobre Direito a Comunicac¢éo e as mulheres, Scheidweiler

e Sousa (2017), contribuem com reflexdes interessantes para a questao, ao afirmarem que:
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N&o é preciso ir a fundo na investigacdo sobre o contexto em que 0s
media estdo estabelecidos para percebermos que o acesso das
mulheres aos meios de producdo simbolico-midiatica ainda é
pequeno. A constante reproducdo de estereOtipos de género na
programacdo televisiva, nos andncios publicitarios e o interesse
generalizado em ndo disseminar contedos que rompam com a
I6gica centrada na visdo de mundo masculina é uma demonstragao
clara de que as mulheres ndo estdo participando das decisbes e da
curadoria da programacao de radio e televisdo no pais. Embora o
nimero de mulheres jornalistas, publicitarias e atrizes tenha
aumentado consideravelmente, poucas delas alcangam espacos de
decisdo dentro das empresas que operam 0s meios de comunicacao
publicos ou privados brasileiros (SCHEIDWEILER; SOUSA, 2017.
p. 07).

A publicidade deve ser compreendida como um fendmeno que tem facetas
positivas e negativas. Por um lado, pode incentivar a concorréncia, influenciando para
que os precos dos bens de consumo sejam reduzidos, de modo que a economia possa
circular mais; também pode ser um importante instrumento de informacdo para
comunidade sobre assuntos relevantes e de interesse publico; pode, ainda, fomentar
praticas de acdes meritorias, estimulando o desenvolvimento individual e coletivo. Por
outro lado, tambem pode induzir ao consumo de produtos nocivos a salude ou sem
comprometimento com qualidade; e pode incentivar comportamentos violentos ou
antiéticos, prejudicando individuos, familias e a propria sociedade. Por isso, tem sido
importante discutir os impactos e consequéncias da publicidade e compreender melhor a
violéncia simbolica embutida em propagandas sob o rétulo de “humor”, por exemplo.
Uma piada pode ser bastante antiética e violenta simbolicamente, naturalizando
comportamentos contestaveis e agressivos.

A transicéo de paradigmas, advinda das transformacdes sociais que tiveram forte
atuacdo a partir dos anos 1960, colaboraram para o aumento da visibilidade e interesse
pelo entdo conhecido campo de estudos “sobre mulheres”. Junto as novas teorias se
construiam e se consolidavam contextos propicios para essas novas formas de interagir
em sociedade, como a desconstrucdo da dicotomia individuo x sociedade. Tais avancos
foram e sdo importantes para a construcdo de uma sociedade mais plural.

A exemplo de novas possibilidades os estudos socioldgicos da diferenciagdo
social (como as epistemologias feministas, os estudos culturais e decoloniais),
fortaleceram o processo de desconstrucdo de dicotomias classicas. Tais dicotomias, até
entdo, eram interpretadas como Unicas, absolutas e impossiveis de serem alteradas:

particular x universal; sujeito x objeto; natureza x cultura; mente X corpo; razao x emocao,
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dentre outras. Dado que os estudos de género emergem paralelamente a fase
contemporanea do feminismo, especialmente na Europa e nos Estados Unidos, e que
exercem influéncia direta nos modos de pensar, escolher e de viver nas relagdes sociais
no Brasil, se faz interessante considerar estas dimensdes de interacbes como substrato

material para a sociedade brasileira.

Os estudos de género e da histdria das mulheres sdo marcados pelas lutas por
redistribuicdo, justica, direitos politicos e sociais, pelas lutas identitarias e pelo desejo de
reconhecimento destes debates. Sdo historicamente comprometidos com a transformacao
das relagcbes de dominagéo e poder masculinos nos contextos mais abrangentes das
relagdes humanas, onde classe e raga, especialmente no Brasil e no restante da América
Latina, também sao figuras centrais no debate.

O acesso desigual das mulheres aos meios de comunicacgéo, vinculado também
a estratégia de submissdo das mulheres a esfera doméstica, tem reflexos 6bvios na sua
exclusdo da esfera publica. Assim, no mundo ocidental, o0 movimento politico e
intelectual das mulheres, em subverséo dessa ordem imposta, dentncia uma estratificacao
social predominante. Nesse sentido é importante observar e combater as desigualdades
entre as mulheres, também, pois as negras, indigenas e ciganas possuem menos acesso do
gue as brancas, o que serve de chamado atenta para o fato de que tais estruturas devem
ser levadas em conta em atuacgdes que visem maior equilibrio, se o desejo real passar pela

vontade de uma sociedade que seja, de fato, democraticamente equilibrada.
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3. MULHER, MIDIA E REGULACAO

Neste capitulo o intuito € discutir como as representacées cotidianas de mulheres
objetificadas na midia sdo atreladas a sentidos negativos e pejorativos (disfarcados de
“humor” a tudo que ndo € masculino, branco e heterossexual), e negados como tal.

Apontar algumas dificuldades que as préprias mulheres tém ao direito a
comunicagdo, para sua autodefinicdo nas diversas esferas da sociedade e ainda
problematizar os diversos usos dos corpos das mulheres como mercadoria, pata além de
todo o constrangimento nas relagfes de subjugo, nomeadas também de questdes de
humor. E ainda, algumas informacdes sobre as performances da propaganda e publicidade
na producéo estereotipada em que a imagem das mulheres tém sido alvo de representacfes
violentas, alguns exemplos de reacdes de indignacdo e de debate sobre tais atuaces.
Discorre-se, também, sobre a autorregulamentacdo publicitaria no Brasil. Em uma
estrutura de discursos de poder e de legitimagdo da violéncia simbdlica como recurso de
humor, o que chega de informacdo para a sociedade tem rasa nogéo da real dimenséo dos
impactos dos discursos da publicidade acerca da dimensdo plural da vida e das

performances sociais das mulheres.

3.1 Publicidade e a imagem da mulher na midia

Com muita frequéncia, a publicidade caracteriza de modo ofensivo alguns
grupos sociais, expondo-os a situagfes de desvantagem em relacdo a outros e
incentivando discursos violentos. As mulheres sdo um dos principais alvos desta violéncia
simbolica.

Segundo Soares (2018), tanto a publicidade, quanto os meios de comunicagéo
social (televisdo, jornais, revistas, radio, Internet), “devem agir com amor a verdade, com
respeito a dignidade da pessoa humana e com forte senso de responsabilidade social” (p.
9).

O histdrico de preconceito de género e representacdo pejorativa na publicidade
aponta para a necessidade de mudancas sistematicas no setor publicitario, que ainda
comunica e reforca, frequentemente de formas mais sutis, esteredtipos ultrapassados,
perpetuados pela ideia de dominédncia masculina generalizada, onde as mulheres

assumem um papel de subordinadas no local de trabalho e na vida intima. Tais
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estereotipos sdo reforcados por varios anuncios criados para impor e reforcar
comportamentos em mulheres acerca de seus corpos, roupas, posturas, dentre outros.

Segundo o “Guia para representacdo responsavel de género na publicidade”
(WORLD FEDERATION OF ADVERTISERS, 2018), para que o setor publicitario
assuma um papel de lideranca na garantia de que o0 andncio tenha um impacto positivo ao
invés de negativo em termos de representar e promover a igualdade de género na
sociedade, ele precisa se alinhar ao projeto de eliminar quaisquer percepg¢des anacronicas
sobre mulheres e homens.

Soares (2008) chama atencdo para algumas questfes que convidam para uma
reflexdo sobre a responsabilidade ética e compromisso que a publicidade deve ter em
relacdo as mulheres, para além do estimulo ao consumo coerente, com vistas ao progresso
individual e coletivo, em uma sociedade composta por diversidade humana e cultural. O

autor afirma que:

A exploracdo das mulheres na publicidade é um abuso corriqueiro e
deploravel, com o qual parece que j& nos acostumamos. Quantas vezes
ela é tratada ndo como pessoa dotada de uma dignidade inviolavel, mas
como objeto direcionado a satisfazer a ansia de prazer ou de poder de
outros? Quantas vezes o papel da mulher, no mundo dos negdcios ou
da vida profissional, € apresentado como caricatura masculina? Quantas
vezes a mulher é caracterizada apenas como objeto de satisfacdo da
lascivia alheia? (SOARES, 2008, p. 1)

Nesta proposital confusao e dentro da légica do modelo capitalista de sociedade,
a ordem € ndo haver identidade fora do consumo. E é dentro desta concepcdo de mundo
que seguem as tendéncias de mercantilizagcdo dos corpos das mulheres, em meio a uma
I6gica construida de que aquilo que se possui, ou aquilo que se pode chegar a possuir, é
0 que confere a propria identidade, conforme ja apontou Bauman (2001), ao pensar o
comportamento consumista e a instabilidade das identidades na modernidade liquida.
Tais associacdes de status de masculinidade ao consumo e acimulo de bens (como
veiculos automotivos ou ingestdo de alcool), e a vinculagdo do consumo destes produtos
a uma pretensa sensualidade feminina, incentiva o entendimento de que € possivel o
acesso abusivo de homens sobre mulheres. Assim, torna-se dificil dissociar a mensagem
e 0 produto nas narrativas propagadas em pecas publicitérias, dado que a publicidade, é
uma “atividade de comunicagdo de massa, possui a sua carga persuasiva a servigco do
anunciante” (VALENTE, 2015. p. 112), sendo um componente essencial do marketing

para criar e aumentar 0 consumo.
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No comeco do século XX, os principais meios de comunicacao utilizados como
instrumentos de propaganda foram o radio e o cinema. Porém, atualmente o meio
dominante, por enquanto, é a televisdo, que revolucionou nossa percep¢do de mundo.
Segundo Miguel (2002):

Ocupando uma posicdo cada vez mais destacada na vida de seus
espectadores (sempre mais numerosos), como fonte de informacéo e de
entretenimento, a televisdo reorganizou os ritmos da vida cotidiana, os
espacos domésticos e, também, as fronteiras entre diferentes esferas
sociais. (MIGUEL, 2002, p. 155)

Outro rastro lastimavel da visdo de condicionamento dos papé€is incentivados
para homens e mulheres pela midia na sociedade ¢ a separacao entre publico e privado da
liberdade politico-sexual de homens e mulheres. Dentro desta perspectiva, aos homens
pertence a esfera do publico, enquanto as mulheres devem ficar em ambito privado,
voltadas ao lar e aos afazeres domésticos.

Na atual configuracdo social do século XXI, a midia continua como um dos
maiores aparelhos de construcdo ideoldgica da sociedade, influenciando varios debates —
dentre eles, a questdo de género. Neste interim, é importante destacar o crescimento do
uso da Internet, que vem ganhando a preferéncia de usuarios (as) dos meios de
comunicacdo, substituindo um “sentimento de intimidade transmitido pelo radio, com o

apelo imagético proprio do cinema (MIGUEL, 2002. p. 11)”.

3.2 Regulacéo da publicidade no Brasil e 0 Conar

No final da década de 1970, o setor publicitario viu-se ameagado pela
intencdo manifesta do governo federal de impor-lhe mecanismos de censura. “O Conar
nasceu de umaameaca” (SCHNEIDER, 2005, p.9). Em reacao, o I1l Congresso Brasileiro
de Propaganda, em 1978, organizou-se para apresentar mecanismos préoprios de
autorregulamentacdo. Assim surgiu o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria (CBAP), no mesmo ano, e, em 1980, o Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (Conar). O drgdo privado, composto por entidades
do mercado publicitario brasileiro, nasceu integrado por agéncias, anunciantes e veiculos
de comunicacdo, dispostos a compor um mecanismo de autorregulamentagaodo setor

publicitario no Brasil. O Conar é uma organizacdo ndo governamental. Possui a
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responsabilidade de cumprir o Cdodigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria e
recebe dendncias de consumidores, autoridades, associados e até mesmo da propria
diretoria.

Atualmente, o Conar tem mais de 350 sécios e 180 conselheiros (CONAR,
online). O CBARP guia os julgamentos das dentncias e queixas via Conselho de Etica.
A composicdo atual do Conar é a seguinte: um Conselho Superior, cujos integrantes sao
indicados a cada dois anos pelas entidades fundadoras; uma Dire¢do Executiva, eleita
pelo Conselho Superior, sendo constituida por um Presidente, trés Vice-Presidentes, um
Diretor Executivo, um Diretor de Assuntos Legais e dois diretores responsaveis pela
direcdo de publicidade e de relagdes com a imprensa; e um Conselho de Etica, integrado
por profissionais da area publicitaria (agéncias, anunciantes e veiculos) e representantes
de consumidores. Constitui, assim, setes Camaras, sendo quatro em S&o Paulo, uma no
Rio de Janeiro, uma em Brasilia e uma em Porto Alegre (CONAR, 2010).

Oficialmente, os parametros de analise e de julgamento da relatoria e do
Conselho de Etica do Conar estio baseados no Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentago Publicitaria (CBAP) e no Regimento Interno do Conselho de Etica
(RICE) Porém, outro elemento que rege as decisdes e € frequentemente desconsiderado
é 0 imaginario particular e coletivo das pessoas que ocupam estas esferas de poder.

Os representantes dos consumidores sdo escolhidos pelos prdprios anunciantes,
veiculos e agéncias associados. As indicacdes dos representantes da sociedade civil séo
realizadas pelo proprio Conar. Para o0 0rgao, isso seria uma forma de ndo desqualificar
essa representacdo, uma vez que elas sao escolhidas por serem pessoas que possuem um
minimo de conhecimento, a ponto de discutir, contribuir e representar, de fato, os
consumidores.

Sendo assim, o Conar € uma entidade privada da sociedade civil, sem fins
lucrativos (ainda que seus conselheiros possam ser representantes de empresas
comerciais). Seu histérico e composicdo denotam, contudo, contradi¢Oes
contundentes: o orgao foi criado, € composto e € gerido pelas proprias empresas
formuladoras das pecas publicitarias. Tais organizagdes executam uma funcéo
regulatéria da democracia que, em principio, ficaria a cargo da sociedade civil, como
um todo. Trata-se de um Orgdo representativo do mercado publicitario, e ndo de
consumidores (as). Nesse sentido, cabe questionar o papel que o Conar tem

desempenhado, enquanto funcdo de Estado, na tematica e na necessidade de debate
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social sobre novos parametros para a construgédo das politicas de regulacéo e protecéo de
direitos na publicidade, incluindo equidade de género nas narrativas sociais.

Na pagina da entidade* existe uma aba nomeada "Decisdes", onde é possivel
acessar informagdes gerais sobre cada caso analisado desde a década de 1980: titulo da
acao/ processo, data, termos gerais da queixa ou denuncia, argumentacdo de defesa e
decisdo tomada pelo Conselho de Etica do Conar. Os casos sobre questdes de género na
pégina estdo no grupo de casos intitulado de "respeitabilidade”. E possivel interagir com
0 Conselho, denunciar ou fazer queixas em seu canal virtual oficial, na pagina inicial,
utilizando um link para registro da reclamacdo, com os seguintes dizeres: “Faca sua
reclamagc&o sobre propaganda”. E necessario que o anuncio alvo de dendncia tenha sido
veiculado.

Qualquer pessoa ou organizacao que se sentir prejudicado (a) ou ofendido (a)
por uma peca publicitaria podera apresentar ao Conar queixa por escrito, porém nao sdo
aceitas dendncias anbnimas. A prerrogativa de dendncia é dada a qualquer um (a),
independentemente de ser consumidor (a), empresa concorrente ou autoridade publica,
assim como membros do proprio Conar (Presidente, membro do Conselho Superior,
Diretor Executivo e Associado). A seguir, é feita a validacdo da denuncia, por meio da
verificacdo de sua procedéncia. Apds conclusdo dos autos, a denlncia segue para a
Presidente da Camara. O Relator é escolhido por meio de sorteio entre membros do
Conselho de Etica. A empresa responsavel pelo anincio questionado é notificada da
abertura de processo e tem prazo de 5 dias Uteis para apresentar defesa. O Conselho de
Etica reine-se, entdo, para examinar os processos. E possivel as partes envolvidas
comparecerem as reunides e apresentarem seus argumentos perante os conselheiros.

Encerrados os debates, o relator anuncia seu parecer, que € levado a votacdo. O
resultado final, a recomendacéo do Conselho, podera determinar a alteracdo do anuncio,
propor adverténcia do anunciante e de sua agéncia, impedir que ele venha a ser veiculado
novamente e, excepcionalmente, divulgar publicamente a reprovacdo do Conar. Ao
contrario, se 0 entendimento for de que o anuncio ndo fere qualquer dispositivo do
Cadigo, € proposto o0 arquivamento do processo.

As sessOes ordinarias de julgamento sdo realizadas em datas previamente
estabelecidas no Calendario Anual do Conselho de Etica ou em sessdo extraordinaria,
mediante convocacgédo do Presidente do Conar ou de algumas das quase dez camaras.

4 http://www.conar.org.br/
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Em geral, esse formato de interacdo com o publico € um meio de difusdo de
informacdo, por possuir vérias caracteristicas que o difere fundamentalmente de um canal
tradicional de contato. As interacGes interpessoais ou entre grupos de individuos se
tornam interessantes pois, direta ou indiretamente, sdo alimentadas pela possibilidade de
um canal virtual aberto.

O registro da queixa pede identificagdo pessoal de quem reclama, chamado pelo
Conar de “consumidor”. E necessario informar dados como: nome; RG; e-mail; endereco;
cidade; unidade federativa; contato telefnico; escolaridade; idade; relato do produto ou
servico anunciado; veiculo de comunicacdo; onde esta veiculada a peca; e motivo da
gueixa. A plataforma oferece ainda a possibilidade de se anexar arquivos de no maximo
5Mb de tamanho, que devem ser imagens ou arquivos no formato PDF.

Na Constituicdo de 1988, tém-se a garantia da liberdade de manifestacdo do
pensamento, sem orientacao para a existéncia de resultados esperados— o que também néo
estd garantido dentre os direitos fundamentais. O tema “Comunicacdo Social” esta
definido em um capitulo especial que diz que o Estado nédo fara restricdo a manifestacéo
da expressdo por qualquer forma, processo ou veiculo. Porém, a CF néo garante veiculo
de difusdo de pensamentos para cidadés (dos), conforme apontam Scheidweiler e Sousa
(2017).

Atualmente, no Brasil, a atividade publicitaria é regulada por um sistema misto
que envolve Estado e empresas. Muitos temas sdo tratados tanto pela regulacédo estatal,
por meio de leis ou normas infra legais; como pela autorregulacdo das empresas, através
de codigos de condutas ou resoluc@es de conselhos. A parte regulada pelo Estado envolve
questBes como a protecdo ao consumidor e publicidade de bebidas alcoodlicas, de
medicamentos, de tabaco e de produtos infantis. J& as questdes relacionadas ao exercicio
da profissdo, como os padrdes éticos de conduta e a concorréncia entre anunciantes, estdo
nas regras da autorregulacdo. Existe um arcabouco legal, mas ndo ha uma lei especifica
responsavel por regulamentar a publicidade. Esta funcdo cabe ao Conar.

Nesse sentido, é importante frisar, ainda, a escassez e a defasagem de normas
especialmente voltadas para a comunicagdo de massa, assim como a falta de
regulamentacdo de artigos constitucionais vinculados ao campo - a exemplo dos artigos
220 e 221 da Constituicdo Federal -, frente ao poder em niveis econdmico, social, cultural
e politico da industria publicitaria.

Como argumentado anteriormente, ha, no Brasil, um modelo misto de regulacao,

composto por um 6rgdo autorregulador e um conjunto de leis restritivas. Compdem o
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sistema de regulacdo da publicidade brasileira o Conar, que existe desde 1980, e 0s
dispositivos dispostos na Lei 8.078, o Codigo do Consumidor, de 1990. Porém, ndo é
certo até que ponto o sistema atual atende as demandas de regulacdo da publicidade
brasileira.

No Brasil, a comunicacdo social enfrenta varios desafios. Dentre estes, talvez o
mais contundente seja fomentar mais pluralidade e diversidade no modo como as ideias
sdo comunicadas. Dessa forma, a propria homogeneidade de ideias nas programacgoes
emerge como um problema persistente nas redes comerciais mais conhecidas.

As determinacgdes tracadas pela midia sobre o que € ser mulher na sociedade
ocidental do século XXI pautam, também, o debate sobre as condi¢des das mulheres. A
discussdo perpassa o desequilibrio entre as representacdes masculina e feminina e as
repeticdes de “performances ideais” em comerciais de televisdo, produtos e marcas, em
que a representacdo das mulheres € objetificada e hipersexualizada, tratada como brinde.

A publicidade reproduz contundentes discursos significativos das préaticas socio-
discursivas de violéncias de género presentes na sociedade ocidental. Por isso, por ser o
discurso um locus privilegiado para a disputa hegemonica, através do qual as relagdes
sociais estdo cada vez mais mediadas e midiatizadas, Knoll (2012) ressalta a importancia
das analises dos discursos de género que circulam na midia, especificamente na
publicidade.

Considerando-se que o discurso é lugar de poder, a relacdo entre lingua
e ideologia esta presente em mensagens publicitdrias com bastante forca de
convencimento. Existe uma espécie de tradicdo do poder do privado sobre o publico,
conforme apontam as professoras Elen Geraldes e Janara Sousa (2013):

O paradigma brasileiro sempre privilegiou a comunicacdo privada,
fundamentada exclusivamente em valores como audiéncia e consumo,
atendendo a interesses comerciais, e realizada por grandes emissoras
gue, embora dependessem de concess@es publicas — e, portanto, fossem
um “servigo publico”, ignoravam, desconsideravam ou desprestigiavam
os interesses publicos. (GERALDES; SOUSA, 2013, p. 04)

Segundo o jornalista, pesquisador e professor Luiz Motta (2003), os elementos
que compdem o ato de comunicar ideias trazem uma multiplicidade dindmica de

possibilidade de entendimentos, dado que:

Todo ato comunicativo é um processo dindmico, um jogo dialético de
criacdo de sentidos entre um sujeito emissor e um sujeito destinatario.
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Um principio de contrarios, um entre efeitos pretendidos e resultados
logrados. Um jogo entre aquilo que o emissor diz explicitamente, além
das intencionalidades implicitas, no seu ato de fala, por um lado, e as
interpretacOes lineares e reinterpretagfes criativas, que o receptor
destinatario leva a cabo no seu ato de leitura, por outro lado. Em todo
ato comunicativo, o emissor transmite parte de seu contedo de forma
explicita, parte de forma implicita. Da mesma maneira o destinatario,
interpreta a mensagem parcialmente através de seus conteldos
explicitos, parcialmente através de estimulos implicitamente sugeridos
pelo enunciado. (MOTTA, 2003, p. 08)

Nas palavras da professora Nincia Borges Teixeira (2009) “em suas
atualizacdes, a publicidade lembra as mulheres e aos homens, constantemente, quem séo
e quem devem almejar ser” (BORGES-TEIXEIRA, 2009, p. 42). A autora ainda aponta

que a publicidade:

Por meio dos discursos e argumentos, contribui para reformular o modo
como as identidades femininas sdo canalizadas para a sociedade. A
medida que a publicidade divulga imagens do universo feminino
estereotipado, reforga a ideia de que essas representagcdes sdo naturais,
tornando-as socialmente aceitas. (BORGES-TEIXEIRA, 2009, p.46)

O discurso enquanto lugar de poder legitima acdes e praticas em Vvarias
dimensGes da violéncia, conforme problematiza Soihet (2009), ao examinar a forca

historica de teorias machistas. De acordo com a autora, tais teorias sao:

Construidas e instauradas por homens - estabelecendo um duplo
discurso do homem sobre 0 homem e do homem sobre a mulher —
restritivas da liberdade e da autonomia feminina que convertem uma
relacdo de diferenca em uma hierarquia de desigualdade, configuram
uma forma de violéncia e nesse caso insere-se, igualmente, a violéncia
simbolica. (SOIHET, 2009, p.321)

A publicidade, ao colocar o bem estar feminino como uma questdo de menor
importancia ou como “exageros de interpretacdo”, torna-se condescendente com
discursos e praticas violentas. Ao mesmo tempo, a regulacdo das pecas publicitarias, que
deveria ter mais ingeréncia pelo Estado, acabou nas méos de empresarios, tranformando

cidaddos em consumidores. Conforme Valente (2015):
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A histéria evidenciou que a organizacdo do mercado publicitario,
através da criacdo do Conar e do sistema de autorregulamentacao,
impediu que ocorresse no Brasil uma regulacdo estatal mais
rigorosa. Desde entdo, o mercado reage e se mostra contrario a toda
tentativa legal de limitar a publicidade. Buscando também atender
as demandas emergentes de consumo ndo atendidas pela
autorregulacdo, o movimento de defesa dos consumidores foi
crescendo ao longo dos anos, num processo gradativo que resultou
na criacdo de inimeras leis restritivas a publicidade de cigarros,
bebidas alcoodlicas, medicamentos e produtos infantis, entre outras.
(VALENTE, 2015, p. 101)

De todo modo, o Conar mantém-se como uma parte importante do processo
regulatério e torna-se necessario avaliar e acompanhar a forma como tem recebido e
tratado dendncias de violagdes de direitos em propagandas no pais. Por meio da
problematizacdo da forma como o Conar trata a violéncia de género em suas decisoes, é
possivel procurar alcancar desdobramentos mais eticos e justos em relacdo a
autorregulamentacéo da publicidade, observando como a violéncia contra mulheres tem

sido tratada nestas préticas discursivas contemporaneas.

3.3 Publicidade e propaganda e mulher: o discurso e o poder

No sistema de controle da publicidade no pais, os proprios atores responsaveis
por tal publicidade se apropriam da ideia de *“responsabilidade social” para
autorregularem 0 seu campo — mesmo que muitas vezes estejam perseguindo outros
ideais, como interesses proprios. Assim, tém-se um sistema de autorregulacdo pouco
conhecido pela maioria da sociedade — talvez, também, pela baixa representatividade da
diversidade social do pais no conselho de ética do Conar.

E curioso como muitos atores da publicidade ainda no conseguem compreender
que investir na multiplicidade de vozes que emergem no espaco publico é também uma
das atribui¢des do Conar, assim como manter fiscalizagdo em ambito nacional e manter
atencdo aos prazos de julgamentos das campanhas denunciadas.

Longe das ideias de qualquer tipo de censura a chamada “liberdade de expressédo
comercial”, que também & usada como recurso de silenciamento pelo capitalismo e pelo
patriarcado, € preciso ter como premissa que pecas publicitarias carregadas com discursos
nocivos e antiéticos devem ser tratadas dentro de um quadro real de prote¢do de direitos
(nos termos da lei e dos cddigos de conduta). Neste sentido, o papel do Conar seria atuar
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efetivamente na protecdo do usuério e criar mecanismos que evitem o estado de inércia
eventualmente gerado pela presséo corporativista do setor para evitar acdes regulatorias
mais contundentes. Além de denunciar, acompanhar o processo e gerar problematizagdo
na sociedade, o Conar tambem possui a responsabilidade de trazer resultados que passam
por sancdes, por meio das normas auto atribuidas pelo proprio 6rgéo. Tais san¢des podem
evoluir para a forma de acionamento de leis e dispositivos concebidos pelo Estado.

A violéncia contra a mulher se constréi ndo apenas de modo fisico, mas também
no imaginéario. E é na cultura que diversas formas de violéncia se desenvolvem e se
perpetuam. Rachel Soihet (2002), em pesquisa sobre o corpo feminino como lugar de

violéncia, constata que:

O que fica evidente é que algo aparentemente inofensivo, como a
zombaria, o deboche, configura-se como modalidades de violéncia,
buscando inocular representacdes no intuito de conservar o status quo,
mediante ridicularizacdo de movimentos em prol de mudangas com
relacdo aos papéis exercidos por mulheres e homens na sociedade.
(SOIHET, 2002. p. 286)

As pecas publicitarias que objetificam as existéncias femininas trazem, ainda, o
potencial lesivo de ter desdobramentos nos comportamentos de criangas e adolescentes,
ja que os comerciais sdo veiculados a qualquer momento, em qualquer veiculo de
comunicacgdo, e consumidos de forma irrefletida, podendo influenciar diretamente na
formacdo moral e intelectual destas criangas e jovens. E necessario compreender que,
embora ndo seja totalmente definido pela midia, o amadurecimento individual e coletivo
de diversos individuos pode, sim, ser influenciado pela midia. H& varias geragdes, a midia
ensina a enxergar nas mulheres apenas corpos, cuja Unica finalidade é dar prazer aos
homens, incentivando, assim, uma cultura machista. O perfil violento desta cultura
colabora para nimeros preocupantes em relacdo aos impactos do machismo nas vidas da

familia brasileira, como um todo. E ainda cabe destacar que:

A difusdo de estereodtipos de género pelos media, em meio a uma
pluralidade de informacdes, faz com que haja uma naturalizagdo das
desigualdades entre homens e mulheres, como por exemplo, o reforgo
a ideia de que a atuacdo da mulher € inerente e proprio da esfera privada,
limitando a percepcdo de que ha um vasto espaco de atuacdo fora dos
limites do lar e da familia. (SCHEIDWEILER ; SOUSA, 2017. p. 8)
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A propaganda contemporanea, em suas diferentes formas e suportes, nos coloca
imersos (as) no cotidiano de uma sociedade pautada pelo consumo, pelo “ter”, em que os
valores estdo equiparados simbolicamente a uma codificacdo entre “quem se €” e 0 que
“se pode acessar”. Essa relacdo de objetificacdo estd expressa em muitos titulos
publicitarios de campanhas vinculadas as imagens que se quer transmitir sobre ideias,
crencas e comportamentos, com poucos questionamentos sobre sua incoeréncia diante de
entendimentos baseados em respeito e dignidade no trato referente as mulheres.

A sociedade contemporanea propaga uma cultura machista e patriarcal,
permeada pelo consumo de produtos e bens que muitas vezes reforcam o lugar da mulher
dentro de um sistema de submissao, ao vincula-la ao consumo de determinados produtos,
servigos ou tarefas. Isso tem efeitos diretos nas relagdes de poder. A propor¢do menor de
mulheres em posi¢des de comando ou com saldrios abaixo da média masculina sdo

elementos concretos neste cenario. De acordo com Biroli e Miguel (2013):

Em cada uma dessas esferas — educacao, politica, lar e
trabalho - foram obtidos avancos, decerto, mas permanecem
em atuacdo mecanismos que produzem desigualdades que
sempre operam para a desvantagem das mulheres. Formas
mais complexas de dominacdo exigem ferramentas mais
sofisticadas para entende-las; nesse processo, 0 pensamento
feminista tornou-se o que é hoje, um corpo altamente
elaborado de teorias e reflexdes sobre o mundo social.
(BIROLI; MIGUEL, 2013, p. 08)

E importante também perceber que a compreensdo de principios feministas néo
estd circunscrita a esfera ativista. Mulheres sentem e percebem quando determinados
discursos Ihes sdo ofensivos ou afetam diretamente a sua autonomia ou liberdade. Por
exemplo, uma auditoria empresarial® que durou um ano no setor de publicidade em 2015
identificou que 40% das mulheres alegaram néo se identificar com os perfis femininos
que veem em propagandas. A auditoria constatou que o preconceito de género ainda
aparece em pec¢as publicitarias nas telas, outdoors e banners, apontando para a
necessidade de iniciativas como a “Unstereotype Alliance®”, que visa colaborar para

> Realizada pela empresa Unilever, multinacional britdnica-neerlandesa de bens de consumo cossediada
em Roterd3, nos Paises Baixos, em Londres e no Reino Unido, que produz alimentos, bebidas, produtos
de limpeza e produtos de higiene pessoal.

6 “Alianca sem esteredtipo”, traducdo nossa.
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transformar anuncios de diferentes plataformas — televisdo, Internet, impressos, dentre
outros.

Diante do éxito de experiéncias que divergem de um modelo vigente de posturas
agressivas e conservadoras a respeito da diversidade social, fica nitido que este ndo é o
unico e irremediavel espaco possivel de atuacdo para anunciantes e publicitarios. Neste
sentido, reconhecendo a influéncia da publicidade sobre a cultura e a sociedade, a Alianca
— uma ac¢do da ONU Mulheres e da Unilever, iniciada no Festival de Cannes Lions, em
2017 (Online)” —, busca fortalecer outras praticas publicitarias, a fim de quebrar
estereotipos nocivos e ultrapassados sobre homens e mulheres, ainda propagados pelo
setor publicitario, na busca de um mundo com possibilidades menos limitadas.

E possivel pensar que o direito & comunicagio, por se tratar de acesso e
reparacdo, pode minimizar impactos nas esferas patriarcais existentes no cerne da
producdo midiatica. Nesse sentido, € bastante complexo descartar a urgéncia no
aprofundamento das andlises sobre as relacfes e diferencas de género, em contra ponto
ao que tem sido debatido, muitas vezes superficialmente, sobre desigualdades de género.

Segundo o “Guia para representacéo responsavel de género na publicidade 2018
(WORLD FEDERATION OF ADVERTISERS — WFA) ”, os profissionais da area tém
consciéncia de que muitas das pecas publicitarias que produzem precisam se alinhar ao
projeto de eliminar quaisquer percepcbes anacronicas sobre mulheres e homens. SO
assim, este setor podera assumir um papel de lideranca na garantia de que a publicidade
tenha um impacto positivo ao invés de negativo em promover a igualdade de género na

sociedade.

7 http://www.onumulheres.org.br/noticias/em-cannes-diretora-executiva-da-onu-mulheres-convida-
industria-global-para-eliminar-os-estereotipos-de-genero-na-publicidade/
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4., CARACTERISTICAS DOS PROCESSOS DO CONAR: PERCURSOS
METODOLOGICOS E RESULTADOS

Com a forca dos impactos da midia e da propaganda na vida social, a
comunicacgdo, enquanto instrumento de articulacédo e divulgacdo de ideias, colabora
para sedimentacdo de imaginarios, comportamentos e impressdes sobre segmentos
sociais. Este capitulo traz a andlise e resultados do conjunto metodoldgico aplicado:
a pesquisa documental; a planilha estruturada de coleta de dados; e a anélise de
conteddo (subdividida em pre-analise, exploracdo do material, tratamento dos
resultados, inferéncia e interpretacdo desses resultados). O trabalho apresentard um
recorte das principais caracteristicas das decisdes de defesa da relatoria e do Conselho
de Etica do Conar, como argumentagdes mais repetidas e padrdes de anélise. Os dados
demonstraram um maior volume de dendncias nos anos mais recentes (2013 a 2016).
Dentro do Conar, foi identificado que h4 uma tendéncia de maior aceitabilidade das
denuncias nas relatorias exercidas por mulheres, em comparagdo aos processos
relatados por homens — que séo a maioria dos conselheiros.

E ainda como um elemento curioso que ndo pode ser ignorado, apesar de ndo
estd em andlise especificamente nesta pesquisa, altera percepgdes considerar que a
presenca das mulheres nas agéncias publicitarias de criacdo atualmente € menos de
um terco do total, o que certamente colabora ao relembrar que estamos em anélise
sobre como sdo retratadas as mulheres nas pecas criadas por estes espacos, com

composi¢do majoritariamente masculina®.

4.1 Objeto, corpus e instrumentos metodoldgicos

Para compreender como as ag¢des que envolvem a imagem da mulher s&o tratadas

pelo Conar, a analise recaiu sobre 0s processos abertos no 6rgao suscitados por denuncias

de usuarios ou de organizacfes. Na primeira etapa desta pesquisa, foram mapeadas as

dendncias julgadas pelo Conar, disponiveis na pagina do conselho na aba “Casos —

Decisdes — Respeitabilidade”, no periodo entre 2006 a 2016. Optou-se por cobrir 11 anos

de decisoes, tendo como marco final o ano de 2016, ano anterior ao inicio oficial da

pesquisa. Foram levantados, inicialmente, 438 processos, referentes a violéncia de género

8 https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2019/01/21/dois-anos-depois-mulheres-

sao-26-na-criacao.html
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como um todo, ndo somente contra mulheres. A partir de um levantamento exploratorio
(que serviu como primeira triagem), foram selecionadas as denuncias referentes a
violéncia de género sofrida por mulheres nos discursos publicitarios, chegando a 146
casos, que compdem o corpus da pesquisa.

Considerou-se este recorte temporal e de denincias uma amostra significativa,
capaz de representar um conjunto de processos num periodo de pouco mais de uma
década (2006 a 2016), possibilitando informagdes longitudinais sobre o tema investigado.

A partir desta definicdo do recorte, foi utilizada a triangulacdo dos seguintes
instrumentos metodoldgicos para coleta, tratamento e analise dos dados: (a) Pesquisa
documental (processos do Conar sobre denincias que envolvem a imagem da mulher);
(b) Planilha estruturada de coleta de dados (com variaveis quanti-qualitativas, aplicaveis
aos textos dos processos); (c) Analise de conteudo (para viabilizar uma melhor
compreensdo qualitativa dos dados coletados).

A pesquisa documental constituiu a primeira etapa deste estudo e buscou mapear
as denuncias julgadas pelo Conar, disponiveis na pagina do conselho, nas abas “Casos —
Decisdes — Respeitabilidade”. Apos este mapeamento, foram selecionados todos 0s casos
referentes as questdes de género, anotadas suas identificacdes via numeros de processos
e realizado primeiro contato direto com o Conar, via e-mail, no ano de 2017. O conselho
inicialmente respondeu que, em geral, as cOpias dos processos tém custo elevado,
acrescido do envio pelo correio, de acordo com o provimento n® 001/14°. O Conar
também informou que iria verificar como poderia ser feito 0 acesso aos processos, a partir
de decisdo do presidente geral e dos presidentes em exercicio de cada camara julgadora.
Ja que, na época, a maior parte dos processos ainda nao tinham sido digitalizados,
compreendeu-se que 0 acesso por esta via foi negado. Ao longo da pesquisa, realizou-se,
também, contato presencial, em duas visitas a sede do Conar, na cidade de Sao Paulo —
SP. Na segunda visita, em 2018, o Conar acordou em disponibilizar as decisdes, que ja
estavam em processo de digitalizag&o.

Dessa forma, o Conar disponibilizou, em sua pagina, 0s resumos e a integra dos
processos. Foi realizado o primeiro levantamento de dados com as leituras e anélises dos

resumos. Em uma segunda etapa, realizou-se a leitura e analise dos processos na integra,

% Provimento aprovado em 2014 pelo Conselho de Etica do Conar, dispde sobre o reajuste das
importancias referentes a despesas processuais. Disponivel em:
https://www.migalhas.com.br/Quentes/17,M1199127,61044-
Conar+tem+nova+tabela+de+despesas+processuais
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0 que permitiu uma visdo mais detalhada e foi possivel, até mesmo, completar dados
ausentes em alguns dos resumos dos processos disponibilizados na pagina.

Jé& a planilha estruturada de coleta de dados foi desenvolvida para operacionalizar
a analise de conteudo dos textos dos processos, codificando e organizando informacdes
em variaveis quanti-qualitativas. A planilha foi estruturada e alimentada com diversos
dados de cada um dos 146 processos, com base em parametros da Analise de Contetdo
(BARDIN, 2009). Este processo envolveu a categorizacdo de informacdes sobre atores e
atrizes das decisOes analisadas; a coleta do nimero do processo e os perfis de
argumentacao referentes aos casos julgados; a identificacdo tanto de quem se queixa,
quanto da defesa e do julgamento; e ainda a contextualizacdo das denuncias, dentre outras
questdes interseccionais possiveis. Também foram tipificados os denunciantes, as
empresas e 0S argumentos contidos nos processos.

Durante a coleta de dados, considerou-se nos processos o padrao de repeticao de
afirmac0es, ideias e comportamentos machistas, que “justificam” a continuidade de
praticas que, indiretamente, colaboram com a permanéncia de privilégios. Buscou-se
levar em consideracdo no olhar desta pesquisa o0s interesses de grandes empresarios da

comunicacéo, da propaganda e publicidade e o pensamento machista, em geral.

Para evidenciar as sutilezas da linguagem, trabalhou-se com um sistema de pré-
categorizacdo que levou em consideracdo os padrGes observados em nossa analise
preliminar. O quadro 1 demonstra uma sintese das variaveis que compuseram a planilha

de coleta de dados:

Quadro 1: Nomes e informagdes das 16 variaveis que compdem a planilha de coleta de dados

1 - Titulo_da_peca Identificar o titulo de cada peca.

2 — Data_Entrada Auxiliar na informacdo do registro de entrada da denlncia

nos arquivos do Conar.

3 — Data_Julgamento Se referir a data de julgamento (més e ano) de cada processo.

4 — Identificacdo_Processo Informar o nimero do cddigo de identificagdo do caso, de

acordo com a catalogacdo do Conar.

5 — Denunciante Permite informar as autorias das dendncias ou das queixas

apresentadas ao Conar.
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6 — Agéncia_Empresa

Informa da autoria da criagdo (pega publicitéria) e a que setor

econdmico pertence cada uma.

7 — Confirmagdo_denuncia

Sinalizar para a tendéncia de decisdo da relatoria entre
aceitar, negar ou estar parcialmente de acordo com os termos

da dendncia julgada.

8 — Relatoria

Possibilitar a identificacdo de conselheiros (as) integrantes do
Conselho de Etica do Conar, responsaveis por apresentar os

pareceres para o julgamento de cada representacao.

9 — Cémara_receptora

Informar quais as camaras acolhedoras de denuncias e
gueixas, pontando a instancia de recep¢do e avaliacdo de cada

uma das representagoes julgadas.

10 — Parametros_julgamento

Permitir identificacdo dos perfis de arguicdo e de defesa
legais sobre as denuncias de violagdes de direitos e estimulos
a violéncias, indicando o embasamento legal para o
julgamento dos casos, via: Artigos, letras e paragrafos
doconjunto de regras bésicas de organizacdo e
funcionamento do Conar; ou do Regimento Interno do
Conselho de Etica — RICE, ou do Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacéo Publicitaria — CBAP e/ ou da propria

Constituicdo Federal - CF.

11 - Opcéo_julgamento

Sinalizar para um posicionamento do Conar, ou a favor dos
argumentos da denuncia ou aos argumentos da defesa, em

cada representacao julgada.

12 — Decisdo_Julgamento

Apresentar as argumentacdes motivadoras da indicacdo de
parecer do resumo textual apresentado pela relatoria ao

Conselho de Etica do Conar e a decisdo tomada.

13 — Argumentos_Denuncia

Identificar o perfil das justificativas usadas como argumentos

de decisdes do parecer de cada representacdo julgada.

14 — Julgamento_Argumento

Informar aspectos das performances de julgamento das
representacdes julgadas, por parte do Conselho de Etica do

Conar, pela frequéncia de repeti¢ao de argumentos utilizados.

15 - Tipo_Produto

Compreender quais os setores do mercado de comércio,
contam com servicos publicitarios, quais seus perfis de

atuacdo.

16

Tipo_veiculo_comunicagéo

Visa identificar por qual ou quais meios, a peca publicitaria

foi distribuida, divulgada.
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Fonte: elaboracéo propria

No total, foram desenvolvidas 16 pré-categorias. As primeiras nove trazem

informacdes técnicas de organizacdo e arquivamento dos processos abertos a partir das
queixas e denuncias de cada peca publicitaria.
Para organizar e uniformizar a analise do conteudo dos processos de modo estruturado
em uma planilha (com variaveis categdricas e ndo categoricas), foi desenvolvido um livro
de codigos, que guiou os procedimentos de aplicacdo, as defini¢bes de subcategorias, 0
tipo de variavel, dentre outros. A integra do livro de codigos pode ser acessada no
Apéndice A desta dissertacdo. A planilha foi desenvolvida em software de base de dados
SPSS IBM e alimentada de acordo com 0 corpus proposto por esta pesquisa, com base na
repeticéo de padrdes tanto de registros de queixas, quanto de respostas e de defesas.

Segundo Laurence Bardin (2009), “a analise de contetido pode efetuar-se numa
mostra desde que o material a isso se preste. A amostragem diz-se rigorosa se a mostra

for uma parte representativa do universo inicial”. A autora afirma, ainda, que:

Nem todo o material de analise é susceptivel de dar lugar a uma
amostragem, e, nesse caso, mais vale abstermo-nos e reduzir o préprio
universo (e, portanto, o alcance da andlise) se este for demasiado
importante (BARDIN, 2009, p.123).

Assim, com o objeto, corpus e recorte temporal agora bem delimitados, é possivel
avancar na apresentacao dos resultados. As se¢des seguintes serdo dedicadas a descrever
e analisar os dados relativos aos processos do Conar que tratam de denuncias sobre
mulheres em pecas publicitarias. Neste sentido, cada uma das trés se¢des deste capitulo
discute, respectivamente, trés conjuntos de elementos considerados fundamentais para
compreender as caracteristicas dos processos: (a) as caracteristicas das denuncias, (b) as

caracteristicas de tramitac&o, (c) as caracteristicas do julgamento e seus resultados.

4.2. Caracteristicas das denuncias

Antes de chegar-se ao recorte das violagbes contra a imagem das mulheres nas
veiculacGes de propaganda e publicidade no Brasil, foram considerados todos os casos

referentes a violéncia de género como um todo, somando 438 processos. Tais queixas
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constituiam-se de violéncias simbolicas referentes a género, sexo, sexualidade, idade,
dentre outros, agrupando denuncias de varios segmentos sociais. Quando o recorte foi
afunilado para as questdes de violéncias contra as mulheres, foi sendo possivel identificar
uma sistematica de perfis de decisdes e argumentos recorrentes. No exercicio de
interpretar e analisar um conteudo, € importante compreender que o que € dito de um
jeito, em um lugar, também pode ser apresentado de outro modo, a depender da intengédo
do emissor da mensagem.

Pensar os meios de comunicacdo dentro de uma oOtica dialética, para além da
movimentacdo comercial da mensagem, é encara-los como elementos ativos da estrutura
social-econémico-politico-cultural das sociedades contemporaneas.

Em relagdo as caracteristicas das dendncias, a primeira categoria buscou
identificar os elementos motivadores que deram origem a denuncia. As justificativas
levantadas pelos denunciantes que mais aparecem nos processos sao “conteddo
deseducativo e desrespeitoso” (citada em 68,6% dos processos); “associa¢ao inadequada
sobre mulheres” (citada em 51% dos processos); “incentiva comportamento machista” e
“apelo excessivo a sensualidade” (cada uma presente em cerca de 40%). O quadro 2 traz

um detalhamento sobre os argumentos mais mencionados pelos denunciantes.

Quadro 2 - Justificativas de denunciantes mais recorrentes nos processos

Conteldo deseducativo e desrespeitoso 68,6%
Associacdo inadequada sobre mulheres 51%
Incentiva comportamento machista 41%
Apelo excessivo a sensualidade 38%
Depreciacdo do feminino 28,8%
Enfatizacdo imaginario machista 26,75%
Mercantilizagdo corpo das mulheres 20,6%
Desconsidera Estatuto Crianga e Adolescente 7,55%
Estimula guerra entre sexos 5,48
Reforga racismo 5,48
Reforga gordofobia 4,8

Fonte: elaboracéo propria. (N = 146)

A titulo de ilustracéo, o quadro 3 traz um conjunto de titulos de pecas publicitarias

levantadas no corpus da pesquisa, onde é possivel verificar o tom e os termos utilizados:
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Quadro 3 - Titulos de algumas pecas publicitérias pertencentes ao periodo da mostra da
pesquisa

Caracu E Igual Mulher Gostosa. Pura Ou 062-06
Turbinada
Bate Que Ela Gosta (Camped Brasileira Box 195-06
Duda Yankovich
2006
Playboy Abra Seu Presente 181-06
Aumente A Quantidade De Mulheres Na Sua 12707
Lista De Amigos No Orkut
2007 Puerto Del Mar Cerveja Na Medida Para 199-07
Mulheres Decididas
Flycell Levante A Saia Da Garota Se Quiser 051-08
2008 Ganhar
Poucas Coisas Ficam Melhor Com O Tempo 056-08
2009 Gruta Azul Toda Segunda Xoxoteca 034-09
Kuat Mde Do Amigo 294-10
2010 E Pelo Corpo Que Se Reconhece A Verdadeira 373-10
Negra
2011 For Her Lingeries Presenteie Sua Secretaria 228-11
Pacificar Foi Facil Quero Ver E Dominar 075-12
2012 Agéncia Black Dia Do Ginecologista 311-12
Axe! Duas Gostosas E Um Sortudo 320-12
2013 E/:Pei’s’h N&o Fique Com Inveja...E "Precisa De Um 080-13
TSE Convoca Mulheres Para A Politica 089-14
Tixan Ypé O Poder Da Mulher De Multiplicagédo 191-14
2014 EO deer Da_l Mulher De Persuaséo _
Cerveja Conti Tenho Medo De Ir No Bar Pedir
Uma Rodada Rodada E O Gargom Trazer Minha | 220-14
Ex
2015 Webcontinental Comercial Garotas 047-15
— Editora Minuano Casar Com Uma Mulher Que | -
N&o Cobra Nada Disso N&do Tem Preco!
2016 Jetco Vocé Pode N&o Ser O Primeiro Mas Isso 063-16
Importa?




Bahamas Bar Café Shows A Cada 30 Minutos

. 104-16
Com Lindas Garotas
Preservation Prudence Feliz Dia Do Relaxa Vou | ;o0 10
Por S6 A Cabecinha

Fonte: elaboragdo propria. (N = 146)

O que se observa em alguns dos titulos das pecas publicitarias € uma
demonstracdo inicial da carga do imaginario violento sobre as mulheres, que aparecem
também em muitos dos textos da relatoria do Conar, assim como nos textos das defesas
das agéncias e empresas, ligadas a criacdo de tais produtos. A defesa de que estimulos a
violéncias simbdlicas, verbais, patrimoniais, psicoldgicas e fisicas contra as imagens das
mulheres, séo apenas brincadeiras que ndo foram bem entendidas por quem se ofendeu e
vive 0s impactos dos desdobramentos das consequéncias desses padrdes sociais, € no
minimo inconsequente.

Outra dimensdo analisada nas denlncias foram os tipos de produtos que mais
recebem queixas. Neste item, identificou-se, dentre o total de 13 categorias, uma visivel
preponderéncia de quatro segmentos: “bebidas alcodlicas”, “auto-promocdo das

empresas”, “automobilistico” e “vestimentas”. Estes somados sdo responsaveis por mais
da metade das denuncias (53,4% da amostra). O quadro 4 traz o detalhamento dos tipos

de produtos que sdo alvos de denlincia com recorréncia.

Quadro 4- Tipos de produtos mais denunciados (% de ocorréncias nos processos da amostra)

1 - Bebidas alcodlicas 17,8
2 - Auto-promocao 13,0
3 - Automobilistico 11,6
4 — Vestimentas 11,0
5 — Alimenticio 9,6
6 - Cosmeéticos (maquiagem, perfumaria, esmalte) 8,2
7 — Erético 41
8 — Telefonia 41
9 — Medicamento 4,1
10 — Material de limpeza 3,4
11 — Eletrodomésticos 2,7
11 - Festas 2,1
11 - Material de construgéo 2,1
11 — Esportes 2,1
12 — Preservativos 1,4
13 — Brinquedos 0,7
13 - Banco financeiro 0,7
13 — Clube social 0,7
13 — Internet 0,7

Fonte: elaboracéo propria. (N = 146)
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Durante o periodo analisado, 138 empresas foram citadas nos processos como
denunciadas®. Nominalmente, embora haja uma diversidade de empresas denunciadas, é
possivel também perceber que algumas corporacdes aparecem com alguma frequéncia
destacavel — e este fendmeno converge com os tipos de produtos mais mencionados em
dendncias. Identificamos as onze!! empresas mais denunciadas nos processos. S&o elas:
“Ambev”; “Cervejaria Petropolis”; “Leo Burnett”; “Almap/BBDO”; “Unilever Best
Foods Brasil”; “Y & R”; “F/Nazca”; “Fiat”; “Primo Schincariol”; “Brasil Kirin”; e
“DM9DDB”. Cada uma dessas organizacdo somou de quatro a seis denuincias em média
nos processos no Conar, nos onze anos analisados, como é possivel observar no quadro
5.

Quadro 5: Lista com as onze empresas mais denunciadas

Ambev

Cervejaria Petropolis
Almap/BBDO

Leo Burnett

Unilever Best Foods Brasil
Y &R

F/Nazca

Fiat

Primo Schincariol

Brasil Kirin
DM9DDB

A BB B O] N N| O] 0O 00 ©

Fonte: elaboracéo propria. (N = 146)

Dentre os tipos de veiculos que mais sdo alvos de processos no Conar por
violéncia simbdlica contra a mulher, a TV foi seguramente 0 meio mais citado,
mencionada em mais de 1/4 dos processos, isto €, 71,5 % da amostra estudada. O segundo

tipo de veiculo mais mencionado foi a internet e as midias sociais, com um percentual de

10 0 nimero reflete as associacdes e/ou parcerias de mais de uma empresa ou agéncia publicitaria. E
comum que a producdo de uma peca publicitdria conte com mais de uma organizagao responsavel por
ela.

11 Optou-se por onze e ndo dez empresas para incorporar a 112 empresa, que fica empatada com as
ultimas e, assim, mereceria também ser mencionada.
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ocorréncia mais baixo: 39,5 % das denuncias. A revista impressa aparece com 16,1% dos
processos; outdoors somam 8,3% das denuncias; e “ponto de venda” possui 4,8%, como
pode-se observar no quadro 6.

Quadro 6: Tipos de veiculos mais mencionados
(% sobre o total de processos da amostra)

TV 71,5
Midias sociais 39,5
Website da empresa 39,4
Revista impressa 16,1
Revista online 10,6
Outdoor 8,3

Ponto de venda 4,8

Fonte: elaboragdo prépria. (N = 146)

Quanto a origem da dendncia, o tipo denunciante mais frequente é aquele
originario de processo vinculado diretamente ao Conar'2, somando 77,4% dos processos.
Grupo misto de individuos (“mulheres e homens”), “grupo de Mulheres” e “mulheres”
(individuo isolado do género feminino) formam o segundo tipo de denunciante mais

frequente, atuando em cerca de 30% do total da amostra, conforme quadro 7:

Quadro 7 - Autores de denudncias

(% de ocorréncia de autores nos processos analisados)

12 Referente a opgdo Conar a partir de consumidor: trata-se de procedimento comum no conselho ao
abrir oficialmente o processo de investigacdo da maioria de denuncias, em parceria com a pessoa ou
grupo denunciante.
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TIPOS DE DENUNCIANTES

Percentual %

Fonte: elaboragdo propria. (N = 146)

No que se refere a participacdo de mulheres nas autorias das denuncias, o quadro
7 também demonstra duas questfes que merecem destaque: em termos quantitativos
comprovados, mais da metade dos processos conta com a presenca mulheres (somas dos
percentuais de “mulheres e homens”, “grupo de mulheres”, e “mulher”. Além disso,
considerando que existem mulheres no Conselho Superior do Conar e nas organizagoes
que compdem a categoria “empresa e sociedade civil organizada”, pode-se projetar que a
atuacdo de mulheres na proposicdo de dendncias seja de maior incidéncia: diretamente

enquanto individuo ou indiretamente através de grupos, empresa ou organizacao.

4.3 Caracteristicas da tramitacdo dos processos

Com relagdo ao trdmite dentro da estrutura do Conar, as denuncias s&o
direcionadas principalmente para quatro das nove camaras receptoras. Mais de 75% dos
processos sdo direcionados especificamente para a 12, 22, 3% e 62 Camaras Receptoras.

Quanto ao volume anual de processos, a média no periodo estudado foi de 26
processos julgados anualmente, em relagdo a este tema. Esta média esconde algumas
diferencas relevantes. Nos onze anos estudados (2006 a 2016), o maior volume de
dendncias ocorreu nos anos mais recentes. Em 2006 houve doze processos julgados; em
2007, o volume foi de nove processos. Nos anos finais da amostra, em 2014, o registro
foi de 22 processos, subindo para 23 em 2015. Ou seja, somente em 2015 houve mais
processos do que nos dois primeiros anos, isto €, 2006 e 2007 somados. Em 2016, o
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volume também é quase o dobro dos dois anos anteriores, com 19 processos. 1sso
demonstra uma tendéncia de aumento de denuncias no decorrer do tempo, pelo menos no
recorte temporal estudado. O que possibilita novos estudos para entender esta dimensao
dos dados. Que momento politicos-historicos se davam, quais as informagdes mais
circuladas nos meios de comunicacao, em relacao as questdes de género no Brasil?

Sobre a tramitacdo dos processos geralmente varia de trés a quatro meses, da
entrada ao resultado do julgamento. Este periodo é bastante uniforme no recorte temporal
analisado, com excec¢do de pouquissimos casos em que 0 processo tramitou de seis meses
a um ano.

Durante a tramitacao dos processos, a atuagdo de homens na atividade de relatoria
ocorreu em mais de 60% dos processos estudados (seja como relator individual ou como

relator em comissdo mista), conforme podemos observar no quadro 8.

Quadro 8 - Ocorréncia de atuacGes nas relatorias - homens e mulheres

Ocorréncia de atuag¢oes nas
relatorias

M Relatora
M Relator

Relatores (as)

Fonte: elaboracdo propria. (N = 146)

Como relatoras individuais, as mulheres estdo em 36% da amostra. Se somarmos
a sua presenca em comissdes mistas de relatoria, esse indice sobe para 41% dos processos.
Dessa forma, podemos inferir que ha uma tendéncia de maior presenga masculina na
relatoria durante o julgamento preliminar do processo.

As relatorias s@o importantes nos processos do Conar, pois s@o os relatores ou
relatoras que conduzem o desenrolar do julgamento, principalmente por meio dos
mecanismos da “confirmacdo da dendncia”, uma espécie de parecer previo da relatoria
que é lido no julgamento e que versa sobre a argumentacao desenvolvida pela dendincia

registrada. O ato de confirmar ou negar a dendncia implica em indicar ao conselho se a
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relatoria ira “aceitar”, “negar” ou “estar parcialmente de acordo” com os termos da
denuncia. A confirmacdo ndo interrompe a tramitacdo do processo, que segue para ser
julgado.

Podemos observar no quadro 9 que cerca de 61% dos processos tem a confirmagéo
da denuncia negada pela relatoria; outros 32% sdo aceitos; e outros 7% sao parcialmente

aceitos/negados.

Quadro 9 - Confirmacdo ou Negacdo da denuncia pela relatoria

Confirmacao ou Negacao da dendncia

= Sim = N3o = Parcialmente

Fonte: elaboracdo prépria. (N = 146)

Nestes termos, inferimos pelos dados coletados que a negacgao da confirmagéo da
denuncia est intimamente relacionada ao resultado do julgamento final dos processos: a
negacdo é um forte indicador de que a denlncia serd arquivada. Todos 0s casos cuja
confirmacdo da dendncia foi qualificada com uma “negativa” obtiveram, ao final do
julgamento, o “arquivamento” — sendo que “inexisténcia de irregularidade” foi o
argumento mais presente nestas sentengas, somando 64,4%. Essa interpretagcéo negativa
diante de registros de queixas contra contetidos com incentivo a narrativas que estimulam
diversas dimensbes de violéncia contra o feminino demonstra insensibilidade as
transformacdes da sociedade contemporanea com relacdo ao debate de género. A seguir,

apresentam-se dois exemplos de julgamentos de casos em que a relatoria ndo viu
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irregularidade na narrativa apresentada pelos anincios, mesmo com a margem expressiva
de objetificacdo da figura da mulher em vista do desejo heteronormativo® masculino.
O primeiro caso é o processo de numero 231, do ano 2013, intitulado “Tema

Propaganda”, com a seguinte narrativa e desfecho:

Resumo: Anuncio da agéncia de propaganda Tema, veiculado em
midias sociais, atraiu reclamacdes de cinco consumidores, residentes
em Vitdria (ES), Sdo Paulo (SP), Fortaleza e Juazeiro do Norte (CE),
que o consideraram desrespeitoso e discriminatério. A campanha trazia
o titulo: “Redator procura diretora de arte charmosa, cheirosa e
talentosa. Ok, se vocé for um diretor de arte talentoso e com
experiéncia, também serve. ” Em sua defesa, a agéncia, que tem sede
na cidade de Vitdria, alegou uso de linguagem coloquial, dirigida a
publicitérios, sem possibilidade ofensiva a qualquer pessoa. (CONAR,
2013, p. 21).

Ao propor arquivamento da denudncia, a relatoria ndo s6 considerou ndo haver
irregularidade no anuncio, como expressou seu entendimento pouco sensivel a tantas
campanhas contra 0 comportamento de assédio em ambiente de trabalho. Mostrando
ainda ignorar que a queixa se tratava de incomodo com publicidade abusiva, em que o
incentivo ao assédio sexual é desastroso para relagdes equilibradas de produtividade e
relagGes profissionais. E isso diante de uma defesa que nao problematiza respeitosamente
o0s apontamentos referentes as incoeréncias, que refletem uma cultura de violéncia contra
as mulheres, ao anunciar contratagdo com solicitacdo de que elas sejam cheirosas.

Conforme trecho abaixo extraido do resumo disponivel no site do Conar:

Tolher a liberdade de criacdo de um antncio como esse é admitir que a
publicidade politicamente correta deva fazer parte do nosso cotidiano.
Seria, como um tiro no pé, um convite a chatice e a conclusdo de que
nossos consumidores ndao tém inteligéncia suficiente para discernir o
exagero do humor daquilo que efetivamente se configura desrespeito.
(CONAR, 2013, online).

E no minimo deselegante e vergonhoso que um Conselho com tal
responsabilidade social, tenha dificuldade de entender que queixas em relagédo ao modo
como homens se referem a mulheres em sentido de obtencdo de vantagem sexual por
cargo ou funcéo decorrente de relacéo de trabalho, é tipificado em artigo do codigo penal.

A partir disso, como ndo ser possivel julgar em instancia de decisdo, que se refere a

13 Imposicdo da heterossexualidade como Unica sexualidade possivel, marginalizando, ignorando ou
perseguindo, por meio de préaticas sociais, politicas e crencas, outras orientacfes sexuais.
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questdo de opinido divergente? Pois conforme o artigo 261-A do CP , inserido pela Lei
n° 10.224 /01 é tipificada como crime a conduta de constranger uma mulher “com o
intuito de obter vantagem ou favorecimento sexual, prevalecendo-se o agente da sua
condicao de superior hierarquico ou ascendéncia inerentes ao exercicio de emprego,
cargo ou funcéo ."

Ser comunicada de que esta selecionada para exercer uma funcdo profissional em
uma empresa que anuncia a vaga, dizendo que a mulher deve ser cheirosa, ndo pode ser
entendida em Unico sentido de que isso se relacione apenas com ter “inteligéncia suficiente
para discernir 0 exagero do humor daquilo que efetivamente se configura desrespeito”.

Ja o processo 152, do ano de 2012 (“Peugeot — O IPI € por nossa conta”), narra a

seguinte situagéo:

Resumo: Filme para a TV mostra dois vendedores de uma
concessionaria da Peugeot indicando um estagiario para atender a uma
senhora idosa. Quando o estagiario se aproxima, a senhora informa que
é a neta, jovem e bonita, quem quer informacdes sobre os modelos da
marca. O comercial e encerrado com o estagiario avisando aos colegas
que esta saindo para almogar com a jovem. (CONAR, 2012, online)

Nas queixas registradas, aparecem reclamacdes de ofensa, pouco caso aos idosos
e a dignidade humana, e ainda o incbmodo com o desrespeito as mulheres, que ora sdo
objetificadas por ndo estarem em padrdes desejaveis por homens, ora por serem
“merecedoras de atencdo” dos mesmos por estarem dentro de tais padrdes de beleza e
juventude. Em defesa, a agéncia e anunciante apresentam no processo como no quarto,

quinto e oitavo pontos da argumentacao as seguintes explicacdes:

4 - Somente em razéo dos vendedores terem solicitado que o Estagiario
atendesse a senhora, dois consumidores entenderam que o anuncio seria
desrespeitoso.

5 - Realmente, os queixosos extrapolaram qualquer interpretacéo
sensata e razodvel acerca da hipotética situacdo apresentada no
anancio...

8 - Nada revelava que a senhora estava acompanhada da neta, sendo
equivocada a interpretacdo de preferéncia de uma pela outra, tampouco
de desrespeito ao idoso. (CONAR, 2012. p. 11-12)

Apesar das alegacOes de ndo intencionalidade ofensiva ou preconceituosa, o
anuncio trabalha com o senso comum sobre a questdo geracional em relacdo “aos usos”
sobre imagens dos corpos das mulheres, onde se reforca uma ideia cruel em que as

mulheres perdem a importdncia e possiveis atrativos que estimulem interesse de
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atendimento, por exemplo, ao ndo serem mais jovens. E ainda como se todas as relagdes
entre homens e mulheres passasse necessariamente pela possibilidade de interesse deles
em relagdo a elas. Independentemente da intencdo, padrdes violentos de trato para com
as mulheres, sdo reproduzidos nesse recurso de linguagem utilizado pelo anuncio. O que
reforca esteredtipos de objetificacdo das imagens das mulheres.

Os resultados demonstram que, proporcionalmente, ha uma tendéncia de maior
aceitabilidade da dendncia quando a relatoria € exercida por mulheres, em comparacao
aos processos relatados por homens. Cerca 50% das denudncias relatadas por mulheres
foram aceitas ou parcialmente aceitas, contra cerca de 33% das exercidas por homens.
Por isso, a predominancia de homens na relatoria tende a ser um elemento importante no
processo.

Neste sentido, também observamos como ocorre a distribuicdo de género pelas
relatorias nas quatro principais camaras receptoras, responsaveis por grande parte dos

processos sobre a tematica, como demonstra o quadro 10.

Quadro 10 - Distribuicdo de relatorias entre
homens, mulheres e mista na 1?2 22 32 e 62 Camaras Receptoras.

Relatora 31,3% 45,5 % 50 % 46 %
Relator 62,5 % 50,0 % 33 % 48 %
2,1% Sem
Relatores (as) 6,3 % 4,5 % o
ocorréncia
N =33 N =26 N =22 N=24

Fonte: Elaboracdo propria

Como podemos notar, as 3% e 62 cdmaras tem mais ou menos 0 mesmo padréo em
termos de distribuicdo das relatorias para “relatoras” (isto &, relatoria exercida
exclusivamente por uma mulher): em média, a metade dos relatores é do género feminino.
No caso da 12 Camara, ha uma diferenca relevante na ocorréncia de relatorias exclusivas
de mulheres: o numero de mulheres relatoras cai para 31,3%. 1sso demonstra que: (a) ndo
ha nenhum indicativo de que denuncias que envolvem a tematica da “mulher” sejam
distribuidas preferencialmente para relatoras, tendo em vista a premissa de que estariam
em melhor perspectiva para analisar os casos e julgar; (b) em algumas cdmaras ha

prevaléncia, inclusive, de mais homens neste tipo de relatoria.
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A relacdo entre as informacgdes dos dados que apresentam maior recusa as
problematizacGes feita pelas relatorias julgadas por homens e a informacéo de que mais
camaras sdo compostas por homens do que por mulheres, é um tanto intrigante, do ponto
de vista de entender que estamos lidando com denuncias e queixas que trazem incomodos
as tantas formas violentas de retratar as imagens das mulheres exibidas em pecas

publicitarias e em anuncios em geral.

4.4 Caracteristicas dos julgamentos

De acordo com o artigo 27, secdo VIII, Capitulo Il do Regimento Interno do
Conselho de Etica do Conar — RICE (1980), um processo pode ter os seguintes desfechos:
(a) arquivamento; (b) adverténcia; (c) sustacéo; (d) alteracao.

O arquivamento ocorre quando o processo foi julgado e o mérito da acusacgéo
negado, sem penalidades aplicadas. A sustacdo é a decisdo de suspender a circulagdo da
peca da forma em que se apresentou quando da denincia ou queixa realizada. Esta
associada a discordancia com o artigo 6° do CBAP - Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria, que informa: “Toda publicidade deve estar em
consonancia com os objetivos do desenvolvimento econdmico, da educacéo e da cultura
nacionais”. A adverténcia implicaem informar a agéncia e empresa envolvidas na criacdo
e veiculacdo da peca publicitaria que precisam se adequar com mais atencdo ao
compromisso da publicidade de ser confiavel no contetdo e honesta na apresentacao. Por
fim, a Ultima penalidade aplicavel é a alteracdo da peca, que acarreta em recomendacéo,
que tem forca de exigéncia, para que a pec¢a publicitaria em questdo altere sua forma,
conteudo e apresentacéo.

Mais de 65% das pecas publicitarias abordadas nesta pesquisa tem a denuncia
arquivada ao final do julgamento do Conar. Este é um padrdo bastante recorrente e
acontece de modo similar, mesmo se separarmos a analise por outros recortes temporais
dentro dos anos de 2006 a 2016. Geralmente, a negativa ja ocorre com o parecer do
relator, onde é bastante comum minimizar as denuncias, classificando-as como uma agao
humoristica ndo ofensiva ou referente a questdo de ponto de vista ou opiniao.

A exemplo, tém-se o processo n° 015, de 2015, referente & peca publicitaria
intitulada “Cerveja Schin — Blocos de carnaval”, que traz informagdes sobre o teor das
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queixas'4, a argumentacio de defesa da agéncia e da empresal® e, por fim, uma
justificativa da recomendacdo de julgamento do processo, apresentada pela relatoria do
Conar ao Conselho de Etica’®.
No posicionamento da agéncia publicitaria e da empresa responsavel pela criacéo
e veiculacdo da peca e na resposta da relatoria do Conar, endossada pelo seu Conselho de
Etica, nota-se que determinadas expressdes que rementem & violéncia simbdlica e real
contra mulheres sdo julgadas como ndo existentes, incoerentes e/ou exageradas. Ao
endossar o parecer do relator o Conselho de Etica do Conar se exime do papel de mediador
entre o equilibrio social e o discurso de poder sobre os corpos das mulheres. A area da
propaganda e publicidade insiste em categorizar violéncia simbolica como questdo de
humor, como se esta ndo tivesse qualquer relagdo com o fato de que o Brasil ocupa a
posicao de 5° pais mais violento para mulheres. Em termos discursivos, a ideia de que
violéncia simbolica € humor ou questdo de opinido silencia a relacdo do histérico e do
simbdlico.
O novo surge do deslocamento do que ja foi dito, da memdria do dizer. Assim,
toda enunciacdo encontra-se no cruzar de dois eixos, conforme explica Orlandi (2001): o
da memoria (constituicdo) e o da atualizacdo do ja-dito (formulacdo). O discurso é
simultaneamente estrutura e acontecimento. As condic¢Ges de producdo de um discurso
implicam aspectos materiais (a lingua e a historia), institucionais (a formacéo social), e
aspectos imaginarios (as projecoes de sentido realizadas pelo sujeito). Os sentidos néo
estdo predeterminados na lingua, mas se encontram constituidos nas e pelas formacdes

discursivas.

14 Queixas registradas advindas de varios estados brasileiros alegam que o antincio, ao dar destaques para
termos chulos e partes dos corpos femininos, associando-os a blocos de carnaval, estimulam sexualidade e
objetificacdo. O anincio também vincula aos corpos frases maliciosas como “s6 o cume interessa”, “estou
louco para exibir meu longa” e faz jogo de palavras agressivo com excessivo contetido sexual.

15 Argumentam que o andncio publicitario da agéncia e a Schin nunca teve intuito de ofender ou causar
constrangimento e que a campanha “tem por foco, através de bom humor, mostrar situac8es inusitadas e,
mais que isso, homenagear aqueles que ndo sdo, como diria o publico alvo do produto anunciado,
mainstream, ou seja, aqueles que ndo sdo o foco do grande publico ou das grandes homenagens”.

16 “Com base em nomes de blocos que j& existem, o andncio retrata, até de maneira comportada, a realidade
de diversdo das ruas de centenas de cidades brasileiras durante o Carnaval. Algumas, caso do Rio de Janeiro,
assistiram até uma forte revitalizacdo do carnaval de rua, que, a despeito da sujeira e do barulho para
moradores de alguns bairros, é visto como positiva manifestacéo cultural da cidade. Os blocos estdo ai, é
esta a realidade das ruas do carnaval, o duplo sentido é parte do humor nacional, muito presente inclusive
na TV. Gostar ou ndo do antncio ou do tipo de brincadeira faz parte de outro debate, ndo deste. Foi bem
observado pela defesa o fato de que nem mulheres de biquini aparecem no comercial — diferente do que
vemos nas transmissdes reais ou mesmo em programas de cerveja. Nao considero que, na peca, pessoas
tenham sido tratadas como objeto sexual. Considero que o anidncio ndo viola o CBAP. Recomendo,
portanto, o arquivamento da representacdo. Seu voto foi aceito por unanimidade. ” (Conar, 2015, online)
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Se a maioria dos processos sdo arquivados, dentre 0s outros quase 1/3 que
obtiveram algum tipo de condenagéo temos as seguintes ocorréncias de penalidades: 27%
receberam a penalidade de sustacdo; 6% de alteracdo da peca; e 3% de adverténcia, como

demonstra o quadro 11:

Quadro 11 - Resultado dos julgamentos

Arquivamento
da denuncia
64%

Adverténcia
3%

Sustagao
27%
Alteragdo da

peca
6%

Fonte: elaboracéo propria. (N = 146)

Nota-se que quando héa algum tipo de condenacdo prepondera a pena de sustacdo
(75% dos casos em que houve alguma penalidade). A ocorréncia de processos que
resultem em penalidades de alteracdo da peca ou adverténcia € bem mais rara. 1sso pode
demonstrar que a relacdo entre a publicidade enquanto atividade econémica e seu
compromisso com o desenvolvimento politico-social, inclusive na autorregulacéo,
precisa ser melhor compreendida. O instrumento de regulacdo deve ser utilizado com o
devido senso de responsabilidade social, evitando acentuar, de forma depreciativa,
diferenciacbes politicas, econdmicas e sociais decorrentes do maior ou menor poder
aquisitivo e/ou politico dos grupos a que se destina ou que possa eventualmente atingir.

Para ilustrar um julgamento cuja decisdo final foi por arquivamento, tém-se o
processo de nimero 217, julgado em novembro de 2016. A denlncia refere-se a uma peca
publicitaria para a TV de uma lava-roupas de brinquedo, intitulada “Lava Lava
Homeplay”. Na denuncia apresentada ao Conar, a denunciante considerou reprovavel o

reforco de que os trabalhos domeésticos cabem apenas as mulheres, uma vez que o

67



comercial foi gravado apenas com criancas do sexo feminino. Defesa e relatoria se

posicionaram da seguinte maneira:

[...] A anunciante negou razdo a dendncia considerando que nada na
peca publicitaria induz a tal compreensdo. Para a relatora, o fato de
apenas meninas aparecerem no anuncio nao afronta a legislacdo ou as
recomendacdes do Codigo, tampouco a maneira como o produto é
exposto e o filme produzido. Por isso, recomendou o arquivamento,
voto aceito por unanimidade. (CONAR, 2016, online).

Para ilustrar um caso com o desfecho em adverténcia, tém-se o processo de
nimero 253, de 2016, intitulado “Azulim — Start Quimica”. O andncio foi denunciado
por trés mulheres residentes em Brasilia-DF e Sobradinho-DF, que argumentaram que,
ao fazer uso da imagem de uma mulher negra caracterizada como empregada doméstica,
0s anuncios, veiculados em revistas e na Internet, reforcam estereotipos negativos. Este
caso foi julgado inicialmente em 2012, com desfecho de arquivamento, pois na época a
relatoria e o conselho alegaram ndo identificar situagéo de discriminacdo. Retornando ao
Conselho de Etica no ano de 2016, por repeticdo da veiculacdo, o caso foi julgado
novamente. A anunciante negou motivacdo machista e racista. O caso obteve novo
entendimento, onde relatoria sugeriu adverténcia, com voto do conselho aprovado por

unanimidade, ao ponderar que:

Vivemos num tempo em que a diversidade tem o seu valor cada vez
mais reconhecido e estar representada num comercial sé pode levar
bons resultadosas marcas... Ter também empregadas ndo-negras e/ou
consumidores/patrdes nao-brancos representados em pecas comerciais
serd sempre um bom cainho. Se se adequar a um mundo que valoriza a
diversidade — e seus criativos certamente encontrardoboas soluces -,
Azulim vai dirimir as possibilidades de interpretagdo de racismo, que
deram origem a esta representacdo (Conar, 2016. Online).

Para exemplificar um caso com desfecho de alteracdo da peca, tém-se 0 processo
numero 49, de 2014. Segundo relatoria do Conar, cerca de 50 pessoas reclamaram do
filme para TV, pelo cunho machista e violento para com o feminino, incentivando a
violéncia verbal contra as mulheres. Nele, o artista Compadre Washington se dirige auma
mulher chamando-a de “ordind...”, quando o &udio é interrompido. O anunciante
apresentou defesa argumentando que a pec¢a publicitaria e a campanha na qual esta
inserida trabalha com o bom humor de bordGes do personagem e nega enfaticamente

desrespeito as mulheres. Em seu voto, a relatora menciona que néo se deveria ter deixado
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0 personagem téo livre “a ponto de comprometer a linguagem do comercial” (CONAR,
2014, online), chamando a atencéo para o fato de que, apesar de certos borddes terem sido
conhecidos do publico em outras épocas, isso ndo 0s torna menos agressivos e ofensivos.

O caso “Cerveja Conti — Tenho medo de ir no bar pedir uma rodada e o garcom
trazer minha ex”, com numero de processo 220, julgado em 2014, teve a decisdo por
sustacdo do anuncio, recomendada pela relatoria e aceita pelo conselho. O anincio foi
veiculado na rede social Facebook.. Atraiu reclamacgdes de mulheres de Séo Paulo, que o
consideraram ofensivo e machista. O anunciante alegou se tratar de peca bem humorada,
em linha com programas de TV e filmes, e que a l6gica argumentativa do anuncio poderia
ser também usada para 0s homens.

E importante frisar que, embora o Conar seja um conselho da sociedade civil e
ndo tenha forca de Orgdo estatal, a maioria das agéncias, anunciantes, veiculos e empresas
acata as recomendac0es advindas do conselho.

Ao analisarmos o0s resultados dos processos por camara receptora,
especificamente olhando para as 12, 32 e 62 camaras (que, juntas, abarcam mais de 70%

das denudincias sobre o tema), temos o seguinte quadro de ocorréncias:

Quadro 12 — Resultados e penalidades aplicadas por Camara Receptora
(18, 32 e 62 cAmaras receptoras)

Arquivamento da dendncia |62,5 % 72,7 % 30,0 %
) Sem
Adverténcia o 45 % 10,0 %
ocorréncia
Sustacédo 31,3% 13,6 % 50,0 %
Alteracéo da pega 6,3 % 9,1% 10,0 %
(N = 46) (N=32) (N=22)

Fonte: Elaboragéo propria.

Neste quadro, duas questdes merecem destaque. Em primeiro lugar, durante os
onze anos pesquisados, a 12 Camara ndo aplicou em nenhum processo a penalidade de
adverténcia. Aparentemente, nesta cAmara, ha uma tendéncia de este tipo de pena néo ser
aplicada. Em segundo lugar, percebe-se que a 62 Camara possui um padréo diferente das
demais: enquanto na 12 22 e 3% camaras prevalece como resultado o arquivamento da

denuncia (mais de 70%, que também reflete um padréo do total da amostra), a 62 Camara
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tem uma baixa ocorréncia de arquivamento, em torno de 30% dos processos — sendo que
metade (50%) dos processos recebem a penalidade de sustacdo. Isso demonstra que as
camaras receptoras nem sempre operam de modo uniforme, pois algumas podem ter
padrdes bastante diferentes de funcionamento.

Quanto as justificativas utilizadas nas sentencas, levando em consideracdo os
processos arquivados e os com algum tipo de penalizacdo, cerca de 71% das decisOes
citam o “Regimento Interno do Conselho de Etica — RICE (1980)” como embasamento,
e 38% citam o “Caodigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria - CBAP (1979”.

O processo n° 244, de 2009, refere-se a um outdoor com um anuncio intitulado
“Boate Parthenon — Night Club Show”, que foi denunciado por irregularidade, por trazer
a imagem de uma mulher nua com alto teor de objetificacdo do corpo feminino. A
dendncia alegou, também, agravamento, pelo fato de a veiculagdo ocorrer em midia
exterior, o que implica ter alcancado publico que abrange criancas e adolescentes. O
relator prop6s arquivamento, baseado na defesa de que o0 andncio néo extrapola os limites
da decéncia. No relatdrio, o relator fundamenta seu parecer no Artigo 27, n° 1, do RICE,

que trata de situacdo de arquivamento de processo:

Artigo 27 — O relatério contera o resumo dos fatos, das principais pecas
dos autos e das provas neles produzidas; destacara, caso tenha ocorrido,
a concessdo de medida liminar; e, em parecer fundamentado,
recomendara, conforme o caso:

I — O Arquivamento da representacdo quando:

a — julgar ndo caracterizada infracdo ao Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria;

b —julgar prejudicada a representacdo ou recurso, em razdo da perda de
seu objeto;

c — tenha havido expressa desisténcia dos autores, dispensada a
audiéncia da parte contraria;

d — tenha havido, documentadamente, a conciliagéo das partes. (RICE,
1980, online)

Na representacdo 206, de 2011, a direcdo do Conar denunciou ao Conselho de
Etica campanha de TV da cerveja Devassa, em que uma jovem modelo danca em trajes
considerados provocantes e € molhada pela agua de uma mangueira, alegando incbmodo
pelo filme apresentar sensualidade como principal apelo e associar a mulher ao produto
anunciado. Esta pratica é vetada pelo CBAP (1980), que recomenda que “eventuais apelos
a sensualidade ndo constituirdo o principal conteudo da mensagem; modelos publicitéarios
jamais serdo tratados como objeto sexual”. O anunciante enviou defesa alegando se tratar

de “piada de rigorismo” e que a premissa e apelo central da campanha estavam focados
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no que denominou de “piada criativa”. A relatoria prop0s alteracéo do filme, voto aceito
por unanimidade.

Nas sentencas finais emitidas pelo Conar, 0os argumentos centrais mais comuns
sdo: “ndo Ve irregularidade”, presente em 64,4% dos processos; “Se trata de perspectiva
divergente”, presente em 59,7%; e “Em acordo com CBAP”, encontrado em 44,8% das
sentencas finais.

O Quadro 13 traz um maior detalhamento das ocorréncias destes e de outros

argumentos nas sentencas.

Quadro 13 - Argumento central da sentengca mais recorrentes

Né&o vé irregularidade 64,4 %
Se trata de perspectiva divergente 59,7 %
Em acordo com CBAP 448 %
Em desacordo com CBAP 32,4 %
Se refere a humor 315%
Em desacordo com a CF 28 %
Impossibilidade de julgamento 2,3%
Incentiva o desrespeito as mulheres 0,7%

Fonte: elaboracdo propria. (N = 146)
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5. CONCLUSAO

Essa dissertacdo partiu da ideia de que comunicacao e publicidade tém inegaveis
influéncias sobre muitos dos comportamentos sociais e impacta diretamente nas vidas das
mulheres. Tendo em vista o papel de autorregulacdo do setor pelo Conar e a sua
importancia no combate a possiveis violagdes, a principal questdo que moveu este
trabalho foi compreender e caracterizar como o Conar tem tratado 0S processos que
envolvem denuncias sobre o mal uso da imagem da mulher na propaganda veiculada no
Brasil. A formulacdo de uma base de dados, alimentada com as informacdes contidas nos
processos, possibilitou o cruzamento de dados e permitiu tanto uma perspectiva
quantitativa dos conteudos, quanto uma analise qualitativa. Na andlise qualitativa,
trouxemos dados como os textos das dendncias ou queixas, textos da relatoria, textos de
defesa das criadoras e responsaveis pelas pecas publicitarias e as decisfes finais do
Conselho de Etica do Conar.

A anélise proposta debrucou-se sobre os processos no Conar suscitados por
dendncias relacionadas a imagem das mulheres, no periodo de 2006 a 2016. No recorte
proposto, percebemos que a maior parte das decisdes do 6rgdo mostra-se despreocupada
com padrdes desrespeitosos de representacdo das mulheres, com a argumentacgéo de que
enxergar violéncia nos anuncios é questao de ponto de vista divergente ou de humor.

Os 438 processos levantados inicialmente (que tratavam de violéncia de género
como um todo, e ndo somente contra a imagem das mulheres), serviram para mapear
muitos dos discursos publicitarios estereotipados. O segundo recorte contou com um
corpus de 146 processos. Para estruturacdo da andlise, utilizou-se a triangulacdo dos
seguintes métodos e técnicas: (a) pesquisa documental (processos do Conar sobre
dendncias que envolviam a imagem da mulher); (b) planilha estruturada de coleta de
dados (com variaveis quanti-qualitativa aplicaveis aos textos dos processos); (c) analise
de conteudo (para viabilizar uma melhor compreensdo qualitativa dos dados coletados).

As denuncias julgadas pelo Conar foram mapeadas e estudadas na busca por
entender as relacdes das questdes de género com a atuacao da publicidade e do conselho.
Para tanto, ap0s a consulta a pagina, foi feito contato via e-mail, assim como visitas a
sede do Conselho, na cidade de S&o Paulo, até a conquista de acesso aos pProcessos
digitalizados.

A planilha de estruturacéo da coleta de dados permitiu a caracterizacdo dos dados.

Foi possivel mapear as atua¢es do Conar, inclusive em algumas dimensdes politicas.
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Pode-se confirmar a hipotese de trabalho de que, no que diz respeito aos discursos de
objetificacdo das imagens das mulheres na publicidade, o posicionamento do Conar ndo
se afasta da norma social de conformacéo e silenciamento das violéncias.

Tanto na formagdo do Conselho de Etica, quanto na atribuicdo de relatoria, a
maioria € masculina e desqualifica as dendncias que alegam desproporcionalidade para o
uso da criatividade e violéncia simbdlica. Muitas das decisdes amenizam tal violéncia,
julgando as denuncias como equivocadas, destoantes, exageradas e ndo tolerantes com a
dimensdo humorada da sociedade. Neste sentido, silenciam uma cultura em que homens
podem ficar a vontade para tratar mulheres como objetos ou seres menos inteligentes,
desprovidos de certas capacidades.

Em muitos dos casos analisados as sutilezas da linguagem integram uma
performance argumentativa que revelam as reais intencdes da publicidade enquanto uma
industria voltada ao lucro. Assim, a funcdo social da publicidade de diminuir preconceitos
e desigualdades fica relegada ao julgo de um grupo de empresarios. Muitos dos
julgamentos demonstram descomprometimento com o debate de igualdade de género. A
maior parte das denuncias de pegas publicitarias sdo arquivadas ao final do julgamento.
Geralmente, a negativa ja ocorre com o parecer do relator, onde é bastante comum
minimizar as dendncias, classificando-as como sem intencdo de ofender ou como pegas
inocentes de humor.

E bastante problematico entender divergéncia de opinido como a possibilidade de
ignorar ou desqualificar o incobmodo de uma larga parcela da sociedade. Trata-se de um
debate para além da questdo de opinido divergente. A referéncia da mulher em
propaganda de modo pejorativo é recorrente, ao longo de varios anos, assim como
também é recorrente o julgamento viciado em reduzir os relatos a exageros ou a equivocos
de interpretacdo. E importante considerar que, para além da intencdo, existe o efetivo
impacto da mensagem, que se analisado e considerado, pode auxiliar em melhores
atuagdes publicitarias, condizentes com a responsabilidade de mediar conflitos e
colaborar com uma criatividade distanciada da estereotipizacao.

Em um pais que ocupa a 52 posi¢do como mais violento para mulheres, reformular
e atualizar o debate sobre ética, respeito a diversidade e necessidade do enfrentamento a
violéncia contra a mulher torna-se cada vez mais urgente e necessario. A publicidade,
enquanto area que influencia milhGes de pessoas e realiza o exercicio democratico da
autorregulamentagdo necessita pautar-se por mais do que os aspectos econémicos e de

mercado. Tanto as mensagens veiculadas nas pecas publicitarias, quanto a
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autorregulamentacéo, necessitam dar-se de forma mais consciente, levando em conta o
respeito a diversidade e o desenvolvimento humano e cultural.

Nas disputas de narrativas entre a tradicdo, a memoria e as construgdes sociais,
reproduzidas e reforcadas ndo sé pelo imaginario social, mas também por processos
comunicacionais, faz-se importante considerar criticamente a historicidade nos campos
da comunicagdo. E necessario compreender que 0s processos comunicacionais refletem e
alteram a os signos e simbolos nas relagdes interpessoais e profissionais.

As formas simbolicas nas relacdes de dominacdo sustentam e (re)produzem
sentidos e hierarquias. E é no enfrentamento da perspectiva da violéncia contra mulheres
que surgem os estudos de género, com investigacao cientifica e atuagdo que apontam para
aspectos e possibilidades de descolonizagdo de pensamentos e comportamentos. Os
estudos de género ampliaram o debate e o material discursivo acerca da violéncia contra
a mulher; promoveram acimulo politico; produziram conhecimento técnico sobre a
situacdo de subjugacdo simbdlica e fisica do feminino ao masculino; e proporcionaram
maior visibilidade ao trabalho desenvolvido pelos movimentos feministas e de mulheres.

Os estudos sobre a construcdo do género como categoria politica de
reivindicacdo do debate sobre oportunidades para mulheres nos @mbitos publico e privado
foram essenciais neste trabalho para analisar os perfis das denuncias que compdem o
corpus de analise. Em um pais composto por maioria feminina, em termos de populacéo,
e por maioria masculina, em termos de ocupacdo de espacos de poder, discutir o
silenciamento do feminino e compreendé-lo como simbolico e histdrico, além de fundante
de sentido, é imperativo.

As pautas pelo fim da hierarquizagédo entre 0s sexos, entre as ragas e etnias, pelo
direito ao aborto, pelos direitos LGBTI+, dentre outras, possuem em comum o debate
social e politico as distingbes e desigualdades de nossa sociedade hierarquizada. Este
debate é mantido e renovado nas diversas atuagdes dos movimentos de mulheres, que
questionam a perpetuagéo de comportamentos violentos contra o feminino. Por exemplo,
0s movimentos feministas combatem a falsa crencga de que o acesso das mulheres a alguns
espacos sociais de poder por si sO resolve os desequilibrios, desconsiderando mecanismos
de permanéncia.

Nos processos comunicacionais 0s discursos tém sujeito — e ndo ha sujeito sem
ideologia. Dessa forma, os meios de comunicagédo dispdem de elementos para auxiliar na
conquista de uma sociedade menos violenta para as mulheres e livre de determinismos

bioldgicos. Dentro da Idgica estabelecida, permeada de violéncia sexual e simbdlica, o
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corpo feminino como l6cus de desejo é estruturante para a diferenca de género. E
necessario desconstruir imagens estereotipadas reificadas na midia, atentando-se para a
forca do imaginério que nos relaciona com as nossas condi¢fes de existéncia (lingua-
discurso-ideologia).

Discutir comunicacgédo e teoria politica ignorando ou relegando as margens a
teoria feminista € uma estratégia patriarcal e faz parte de uma estrutura silenciadora de
narrativas. O lugar de fala (feminino ou masculino), tem o poder de refletir na producao
da imagem da mulher na midia, influenciar comportamentos e atualizar e ampliar debates
e tendéncias sociais nos meios de comunicacao.

Com o avango da tecnologia, os meios de comunicagdo tém condigdes de atuar
em sua dimensdo como potenciais promotores de justica social. O foco na viséo
instrumental de que a comunicacdo ndo possui funcao social acaba por reforcar a crenca
de que a vida publica e os lugares politicos de decisdo da sociedade sdo mais adequados
aos homens — quando mulheres também tém condicdes e desejam atuar cada vez mais
nestes espacos, fisica e simbolicamente.

Este trabalho buscou lancar luz ao poder que a propaganda estereotipada e
discriminatoria exerce sobre a construcdo do imaginario de garotas e garotos e 0 quanto
isso pode ser nocivo para as mulheres. Para que o direito a comunicacao das mulheres e
de outras minorias seja garantido (em uma sociedade que caminha para uma relacdo cada
vez maior com a tecnologia), € necessario que esses mecanismos de exclusdo sejam
revistos.

A sociedade contemporéanea tem ampliado consideravelmente os debates sobre
opressdes, desigualdades e tem buscado novas saidas para formas nao estereotipadas de
propagar ideias, vender produtos e criar tendéncias. Tais debates ndo excluem,
necessariamente, as técnicas de marketing.

Esta dissertacdo possibilitou a compreensdo de que existe um movimento em
que as representagdes cotidianas de mulheres sdo objetificadas na midia e atreladas a
sentidos negativos e pejorativos, mas que este fato € negado, em uma dindmica de dupla
violéncia e silenciamento. E importante abordar aspectos e caracteristicas da propaganda
e publicidade na producdo estereotipada e nos usos da imagem das mulheres em
representagdes violentas de seus corpos e existéncias.

A autorregulamentacdo publicitaria no Brasil dispensa pouca atencao as reacdes

de protesto e ao debate social. Em uma estrutura de discursos de poder que legitimam o
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uso de violéncia simbolica como recurso de humor, a sociedade, em geral, possui rasa
nogdo da dimensdo dos impactos dos discursos da publicidade acerca das mulheres.

A publicidade ¢ um poderoso instrumento de comunicacdo, articulacdo e
divulgacdo de ideias. Ela sedimenta e propaga imagens, imaginarios, comportamentos e
impressdes sobre segmentos sociais.

N&o considerar os impactos das imagens na formacéo e conducao dos imaginarios
é quase que uma negacdo da propria area de atuacdo, em uma sociedade complexa e
plural, onde as ideias e 0s sentidos séo fabricados por cada sujeito com efeitos simbolicos
e transformadores de realidades. Descolar-se desta dimens&o simbdlica € incoerente e ndo
condiz com o lugar de fala de profissionais da comunicacgao no século XXI.

A publicidade pode ser realizada de forma criativa, bem humorada e inovadora
sem recorrer a frases de efeito machistas, objetificacdo e outras estruturas que subjugam
o feminino ao masculino. Esta é a proposta de projetos como o “Unstereotype Alliance”,
que vem trabalhando o incentivo a criacdo de anincios que contemplem aspectos
enriquecedores do convivio social.

A publicidade e o Conar estdo em uma posi¢do de poder e dominacdo. Seus atos
escolhas e mensagens tém efeitos drasticos nas vidas das mulheres, por meio do incentivo
a padrdes que estdo relacionados a reducdo da dignidade do feminino, por retratarem as
mulheres como meros objetos a serem consumidos. Tais escolhas facilitam a adogédo de
praticas de exploracdo das mulheres em a&mbitos diversos.

As influéncias econémicas, politicas e culturais refletem-se em nimeros, como os
do tréafico internacional de mulheres, do crime de favorecimento da prostituicdo, e das
violéncias decorrentes de discriminacéo e machismo, dentre outros. Neste cenério, torna-
se imprescindivel que a publicidade brasileira reconheca que as campanhas denunciadas
podem, de fato, ser abusivas ou enganosas e gerar prejuizo para a sociedade, ndo so
durante o periodo em que sdo veiculadas, mas no tecido do imaginario social. Existe uma
cobranca social que provoca o Conar e 0 mercado publicitario a tornarem-se mais
rigorosos diante das demandas que chamam a reflexao sobre os discursos que impactam
nas diversas violéncias contra as mulheres.

Por fim, esta pesquisa ndo pretendeu esgotar a tematica e estd disponivel a
reflexbes, diante da possivel atualizacdo das estratégias de trabalho do mercado
publicitario e da sua autorregulamentagdo. Como estudos futuros, aponta-se
aprofundamento nas questdes do compromisso da publicidade com os impactos sociais

da categoria nas vidas das mulheres e na dindmica social, como um todo.
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APENDICE A

Livro-de-codigo da planilha de coleta de dados

Para auxiliar na compreensdo da analise da estrutura de dados da planilha, dos
objetivos e possiveis horizontes de exploracdo no &mbito da alimentacéo de dados desta
pesquisa, cada uma das 16 (dezesseis) variaveis serdo explicadas por meio dos seguintes
itens: tipo de variavel, o que indaga, qual o procedimento de resposta e o que cada item

qualifica, em termos de pergunta que faz e de compreenséo sobre cada dado coletado.

1. Titulo da peca

Tipo de variavel: categorica

O que indaga: informa o nome pelo qual a peca publicitaria ¢ chamada,
reconhecida, tanto por quem denuncia, quanto pelo Conar.

Procedimento de resposta: digitar uma palavra do nome da peca publicitaria
referida.

O que qualifica: permite identificar o titulo ao qual cada peca ficou conhecida

popularmente.

2. Data de entrada

Tipo de variavel: data

O que indaga: informa a data na qual a dendncia foi aceita/ protocolada no
Conselho.

Procedimento de resposta: digitar um dos anos referentes ao periodo pesquisa,
entre 2006 e 2016.

O que qualifica: permite informar o registro de aceite da denuncia nos arquivos

do Conar.

3. Data de julgamento
Tipo de Variavel: data
O que indaga: informa a data referente a0 més e ao ano de julgamento do

processo, feito pelo Conar.
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Procedimento de resposta: Digitar a palavra data.

O que qualifica: Se refere a data de julgamento (més e ano) de cada processo.

4. Identificac@o do processo

Tipo de Variavel: categorica

O que indaga: informa o nimero de codificacdo de cada caso, de acordo com
organizacgéo de arquivamento do Conselho.

Procedimento de resposta: Digitar a palavra codigo.

O que qualifica: Permite identificar o numero do codigo de identificagédo do caso,

de acordo com a catalogacéo do Conar.

5. Denunciante

(1 e 2-normalmente, dois tipos em cada processo)

Tipo de variavel: categorica

O que indaga: busca informar por quem a denuncia foi feita, se por uma ou mais
pessoas, ou pelo proprio Conar, ou ainda por organizacao e/ou por 6rgao do estado
brasileiro a que pertence (m) o denunciante.

Procedimento de resposta: escolher uma dentre as seguintes opcoes:

1 - Mulher

2 - Homem

3 — Grupo de mulheres

4 — Grupo de homens

5 — Mulheres e homens

6 - Conselho Superior Conar

8 — Conar a partir de consumidor

10 — Governo Federal

12 — Governo Estadual

13 - Soc. Civil organizada

15 — Empresa

O que qualifica: permite informar as autorias das denlncias ou das queixas

apresentadas ao Conar.

6. Agéncia ou Empresa

Tipo de variavel: nominal
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O que indaga: Se refere a que agéncia que criou e/ou empresa que utilizou a peca
como propaganda para divulgar a imagem do seu negocio.

Procedimento de resposta: escolher uma opg¢do de cada uma entre agéncias e
empresas de publicidade, autoras das pecas publicitarias pertencentes, com
somatorio em 138, em um universo de 146 processos, no periodo de recorte desta
pesquisa, concentrada nas representacdes sobre incémodos relacionados as
violéncias contra as mulheres, em pecas publicitarias julgadas entre 2006 e 2016.
O que qualifica: permite informar a autoria da criacdo (peca publicitaria) e a que

setor econémico pertence cada uma.

7. Confirmacéo da denuncia

Tipo de variavel: categorica

O que indaga: se refere a relacdo de aceite da relatoria com a denuncia registrada.
Procedimento de resposta: escolher uma dentre as seguintes opcoes:

1-sim

2 -néo

3 — parcialmente

O que qualifica: sinaliza para tendéncia de decisdo da relatoria entre aceitar, negar

ou estar parcialmente de acordo com os termos da denuncia julgada.

8. Autoria da Relatoria

Tipo de variavel: categorica

O que indaga: se refere a0 género da pessoa responsavel pela analise,
recomendacéo de decisdo, a partir de um parecer técnico-politico, para ser julgada
pelo préprio Conselho de Etica do Conar.

Procedimento de resposta: escolher uma dentre as seguintes opcoes:

1 - Relator

2 - Relatora

3 - Relatores (as)

4 - Auséncia de dado

O que qualifica: possibilita a identificacdo de conselheiros (as) integrantes do
Conselho de Etica do Conar, responsaveis por apresentar 0s pareceres para o

julgamento de cada representacao.
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9. Céamara receptora

(usualmente 1 ou 2 tipos em cada processo)

Tipo de variavel: categorica

O que indaga: referente & instancia das deliberacdes do Conselho de Etica do
Conar, organizadas em: Primeira, Segunda, Terceira, Quarta, Quinta, Sexta
Cémaras e Camara Especial.

Procedimento de resposta: escolher uma dentre as seguintes opcoes:

1-128

2-28

3-3

4 - 4

5-52

6 - 62

7-7°

8-8°

10 - Especial

12 — Auséncia de dado

O que qualifica: informa quais as cdmaras acolhedoras de dendncias e queixas
registradas com o Conar. Apontando a instancia de recepgéo e avaliacdo de cada

uma das representacgdes julgadas.

10. Referéncias de julgamentos

Tipo de variavel: categorica

O que indaga: apresenta o aporte tedrico legal (?), usado como referéncia das
argumentacOes da relatoria e do Conselho de ética, em relacdo as representacdes
julgadas.

Procedimento de resposta: escolher uma dentre as seguintes opcoes:

1-RICE

2 —-CBAP

3 -CF

4 — Auséncia de dado

O que qualifica: permite identificar o perfil de arguicdo e defesa legais sobre as
alegacbes das denuncias de violagcdes de direitos e estimulos as violéncias

apresentadas ao Conar. Indica o0 embasamento legal para o julgamento dos casos,
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por meio de: Artigos, letras e pardgrafos do conjunto de regras basicas de
organizagéo e funcionamento do Conar; ou do Regimento Interno do Conselho de
Etica — RICE, ou do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagio Publicitaria —
CBAP e/ ou da propria Constituicdo Federal - CF.

11.  Opcao de julgamento

Tipo de variavel: categorica

O que indaga: informa sobre concordancia ou discordancia do parecer final do
Conar, em relacédo a denuncia ou a defesa para cada caso julgado pelo mesmo.
Procedimento de resposta: escolher dentre as seguintes opc¢des

1 — Pela denuncia

2 — Pela defesa

3 - Pela relatoria

O que qualifica: sinaliza para um posicionamento do Conar, ou a favor dos
argumentos da dendncia ou aos argumentos da defesa, em cada representagdo

julgada.

12.  Deciséo de julgamento

Tipo de variavel: categorica

O que indaga: refere-se a decisdo tomada pelos (as) conselheiros (as) do Conselho
de Etica do Conar, ap6s votacdo realizada com base em prévio parecer
apresentado pela relatoria, em que sdo expostas arguicdes da motivacdo da
dendncia e as da defesa.

Procedimento de resposta: escolher uma dentre as seguintes opcoes:

1 - Arquivamento

2 - Adverténcia

3 - Sustacdo

4 — Alteracdo da pega

O que qualifica: Apresenta as argumentacGes motivadoras da indicacdo de
parecer do resumo textual apresentado pela relatoria a0 Conselho de Etica do

Conar e a decisdo tomada.

13.  Argumento_dendncia
(usualmente, 1 ou 2 ou 3 opgdes em cada processo)

Tipo de variavel: categorica
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O que indaga: Aponta o padrdo de argumentacdes da relatoria e do Conselho de
ética do Conar, ao destacar algumas frases repetidas nos textos de muitos dos
casos julgados, relativas as dendncias relacionadas a violéncias de género
reforcadas contra mulheres em pecas publicitarias, nas mais diversas abordagens
tematicas de areas e de setores politico-econdmicos da sociedade.

Procedimento de resposta: escolher uma dentre as seguintes opcoes:

1 — Apelo excessivo a sensualidade

2 — Associacao inadequada sobre mulheres

3 — Conteudo deseducativo e desrespeitoso

4 — Enfatizacdo imaginario machista

5 — Estimula guerra entre 0s sexos

6 — Humilhante ao feminino

7 — Incentivo ao machismo

8 — Mercantilizagéo do corpo das mulheres

9 — Depreciagdo das mulheres

10 — Desconsidera Estatuto Crianca e Adolescente

11 — Reforga racismo

12 — Reforga gordofobia (preconceito ou intolerancia contra pessoas gordas)

O que qualifica: permite identificar o perfil das justificativas usadas como

argumentos de decisdes do parecer de cada representacdo julgada.

14.  Argumentos de Julgamento

(usualmente, 1 ou 2 ou 3 opgdes em cada processo)

Tipo de variavel: categorica

O que indaga: aponta quais os tipos mais frequentes de argumentacbes dos
pareceres e avaliacBes as queixas e denuncias sobre pecas publicitarias que
reforgam aspectos da violéncia contra as mulheres, organizadas e apresentadas ao
Conselho de Etica do Conselho, pela relatoria do mesmo.

Procedimento de resposta: escolher uma dentre as seguintes opcoes:

1 - N&o Vé irregularidade

2 - Incentiva o desrespeito as mulheres

3 — Se trata de perspectiva divergente

4 - Se refere a humor

5 - Em acordo com CBAP - Caod. Brasil. Autorregulamentacdo Publicitaria
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6 - Desacordo com CBAP

7 - Impossibilidade de julgamento

8 — Desacordo com a CF

O que qualifica: permite identificar aspectos das performances de julgamento das
representacdes julgadas, por parte do Conselho de Etica do Conar, pela frequéncia
de repeticdo de argumentos utilizados.

15.  Tipo de produto

Tipo de variavel: categorica

O que indaga: derivacdo de qual setor de producdo de cada representacao julgada,
a partir das especificidades da atuacdo comercial apresentada.
Procedimento de resposta: escolher uma dentre as seguintes opcoes:
1- Alimenticio

2 - Automobilistico

3 - Bebidas alcodlicas

4 - Cosméticos (maquiagem, hidratantes, perfumaria, esmalte)

5 - Esportes

6 - Vestimentas

7 - Erdtico (revista erotica, camisinha)

8 - Telefonia

9-TV

10 - Internet

11 - Festas

12 - Eletrodomésticos

13 - Metalurgia

14 - Brinquedos

15 — Material de limpeza

16 — Medicamento

17 — Agéncia de relacionamentos

18 — Banco financeiro

19 — Clube social

20 — Preservativos

21 — Material de Construcdo

22 — Auto-promocao
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O que qualifica: permite compreender quais 0s setores do mercado de comércio,
contam com servicos publicitarios, quais seus perfis de atuacao.

16.  Tipo de veiculo transmissor

(usualmente, 1 ou 2 opgdes em cada processo)

Tipo de variavel: categorica

O que indaga: por € veiculada cada peca publicitaria.

Procedimento de resposta: escolher uma dentre as seguintes opcoes:

1 - Jornal impresso

2 —Jornal online

3 — Revista impressa

4 — Revista online

5 - Outdoor

6 - Ponto de venda

7-TV

8 - Radio

9 — Website da empresa

10 — Midias sociais

11 - Auséncia de dados

12 — Folheto impresso

O que qualifica: permite identificar por qual ou quais meios, a peca publicitaria

foi distribuida, divulgada.
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ANEXO A

Termo de Responsabilidade Conar — enviado como anexo digital.



CONAR

Conselho Nacional de
Autorregulamentacgao

Publicitaria
Sao Paulo, 21 de setembro de 2018.

A llma. Sra.
Luana Ferreira Alves
ferreiraluana4d4 @yahoo.com.br

Referente: pedido de acesso a Representacdes éticas.

Prezada Sra. Luana Ferreira,

E a presente manifesta¢do para, considerando a comprovada finalidade académica
e nos termos abaixo, informar sobre o deferimento de seu pedido de acesso as
representacgdes listadas por V.Sa, indicadas em carta enviada a esta entidade.

Fica registrado o dever de zelar pela resguarda dos dados dos envolvidos, em
respeito a privacidade das partes, com a preservacdo dos dados pessoais, das
empresas e das respectivas identificacdes, ciente dos termos legais de restricdo a
exposi¢do referidas informagdes, condicionados ao consentimento dos titulares ou
anonimizac¢ao, nos termos da Lei ° 13.709/18.

Neste sentido, deve a autora agir com respeito e zelo diante do material ora
solicitado.

Além do compromisso de resguardo e respeito a privacidade no uso dos dados (nos
termos do art. 5°, X, da Constituicdo Federal e da Lei n° 13.709/2018), fica
registrada a responsabilidade integral da autora da pesquisa, acerca do teor do
trabalho de sua autoria. Deverd a autora da pesquisa responder, ainda, caso a
entidade seja processada judicialmente por motivo da obra elaborada, arcando
integralmente com eventuais despesas judiciais e honordrios advocaticios.

Seguem, em anexo, as copias digitais dos processos, esclarecendo que os casos a
partir de 2016 (2016 e 2017) ainda ndo estdo digitalizados, podendo ser
consultados em visita agendada a sede social do CONAR.

A dispor e atenciosamente,

UA//\)aWL“
EDNEY G, NARCH]I

Vice-Presidente Executivo.



ANEXO B

CBAP - Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria



Caodigo e Anexos - CONAR

CAPITULO I - INTRODUCAO
Considerando:

- as diretrizes da legislacdo publicitaria do Pais, especialmente capituladas na Lei n°
4.680, de 18 de junho de 1965, e no Decreto n° 57.690, de 1° de fevereiro de 1966;

- as recomendacdes das Camaras de Comércio Internacionais (ICC - International
Chamber of Commerce) e as diretrizes do Codigo Internacional da Pratica Publicitaria,
editado originalmente em 1937 e revisto em 1949, 1955 e 1966 e, finalmente, em 1973
durante o Congresso realizado no Rio de Janeiro e cujos termos foram adotados pelo
Brasil e 250 entidades de mais de 40 paises;

- as diretrizes da Associacdo Internacional de Propaganda (IAA - International
Advertising Association) e seus Congressos Mundiais, especialmente as que constam de
seu estudo "Effective Advertising Self Regulation”, publicado em 1974, e as
recomendacdes do XXV Congresso Mundial de Propaganda realizado em Buenos Aires
em 1976;

- as diretrizes do | Congresso Brasileiro de Propaganda (Rio de Janeiro, outubro de
1957), e as normas consubstanciadas no Cadigo de Etica dos Profissionais de
Propaganda entéo aprovadas;

- 0s termos da instrucdo n° 1 da Febrasp, assinada em 23 de abril de 1968,
recomendando a criacdo de Comissdes de Etica nas entidades publicitérias;

- as recomendacdes do 11 Congresso Brasileiro de Propaganda (S&o Paulo, fevereiro de
1969), especialmente no que toca ao autopoliciamento das agéncias e anunciantes;

- as recomendacdes do | Encontro Nacional de Anunciantes, promovido pela ABA -
Associacao Brasileira de Anunciantes (S&o Paulo, dezembro de 1974);

- as recomendacdes feitas na | Conferéncia Internacional de Anunciantes (Rio de
Janeiro, maio de 1975);

- as recomendac@es do simpdsio realizado pela Comissdo de Comunicagdes da Camara
dos Deputados (Brasilia, junho/julho 75);

- 0s caminhos apontados pelas liderancas do setor publicitario e pelas autoridades nos
debates do Il Encontro Brasileiro de Midia, realizado em S&o Paulo em setembro de
1976; e

- as sugestdes do | Seminario Brasileiro de Propaganda (Gramado, outubro de 1976);



Considerando que a publicidade deve ser confiavel no contedo e honesta na
apresentacdo, pois € da confianca pablica que depende o seu éxito;

Considerando, ainda, que as pecas de publicidade e, de forma geral, a atividade
publicitaria se acham naturalmente subordinadas ao império da lei e devem reger-se
pelo principio da legalidade;

Considerando, finalmente, que as repercussdes sociais da atividade publicitaria
reclamam a espontanea adocdo de normas éticas mais especificas, as entidades abaixo
assinadas, representativas do mercado brasileiro de publicidade, instituem pelo presente
instrumento, este Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria.

Séo Paulo, 05 de maio de 1980.

ABAP - Associacao Brasileira das Agéncias de Propaganda. (a) Petronio Cunha Corréa.
ABA - Associacao Brasileira de Anunciantes. (a) Luiz Fernando Furquim de Campos.
ANJ - Associacdo Nacional de Jornais. (a) Roberto Marinho.

ABERT - Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televiséo. (a) Carlos Cordeiro
de Mello.

ANER - Associacdo Nacional de Editores de Revistas. (a) Pedro Jack Kapeller.
Central de Outdoor. (a) Carlos Alberto Nand.

Desde entdo, varias outras associacdes representativas de novos veiculos de
comunicacdo publicitaria, tais como emissoras de TV por assinatura, internet e
marketing direto, aderiram ao Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitéria.

SECAO 1 - Preambulo

Artigo 1°
Todo anuncio deve ser respeitador e conformar-se as leis do pais; deve, ainda, ser
honesto e verdadeiro.

Artigo 2°

Todo anuncio deve ser preparado com o devido senso de responsabilidade social,
evitando acentuar, de forma depreciativa, diferenciacdes sociais decorrentes do maior
ou menor poder aquisitivo dos grupos a que se destina ou que possa eventualmente
atingir.

Artigo 3°
Todo anuncio deve ter presente a responsabilidade do Anunciante, da Agéncia de
Publicidade e do Veiculo de Divulgacgdo junto ao Consumidor.

Artigo 4°
Todo anuncio deve respeitar os principios de leal concorréncia geralmente aceitos no
mundo dos negocios.



Artigo 5°

Nenhum anuncio deve denegrir a atividade publicitaria ou desmerecer a confianca do
publico nos servicos que a publicidade presta & economia como um todo e ao publico
em particular.

Artigo 6°
Toda publicidade deve estar em consonancia com os objetivos do desenvolvimento
econémico, da educacéo e da cultura nacionais.

Artigo 7°

De vez que a publicidade exerce forte influéncia de ordem cultural sobre grandes
massas da populacéo, este Cadigo recomenda que 0s andncios sejam criados e
produzidos por Agéncias e Profissionais sediados no pais - salvo impossibilidade
devidamente comprovada e, ainda, que toda publicidade seja agenciada por empresa
aqui estabelecida.

SECAO 2 - Objetivos

Artigo 8° O principal objetivo deste Codigo é a regulamentacdo das normas éticas
aplicaveis a publicidade e propaganda, assim entendidas como atividades destinadas a
estimular o consumo de bens e servi¢os, bem como promover instituic6es, conceitos ou
idéias.

Paragrafo unico — Nao sao capituladas neste Codigo as atividades de Relagbes
Publicas e “Publicity”, por serem ambas distintas tanto da publicidade quanto da
propaganda.

Artigo 9° A atividade publicitaria de que trata este Codigo sera sempre ostensiva.

8 10 — A alusdo a marca de produto ou servigo, razdo social do anunciante ou emprego
de elementos reconhecidamente a ele associados atende ao principio da ostensividade.
8 20 — O “teaser”, assim entendida a mensagem que visa a criar expectativa ou
curiosidade no publico, poderé prescindir da identificacdo do anunciante, do produto ou
do servico.

Artigo 10 - A publicidade indireta ou “merchandising” submeter-se-a igualmente a
todas as normas dispostas neste Codigo, em especial os principios de ostensividade (art.
90) e identificacdo publicitaria (artigo 28).

Artigo 11 - A propaganda politica e a politico-partidaria ndo séo capituladas neste
Cadigo.

Artigo 12

A publicidade governamental, bem como a de empresas subsidiarias, autarquias,
empresas publicas, departamentos, entidades paraestatais, sociedades de economia mista
e agentes oficiais da Unido, dos Estados, dos Territérios, dos Municipios e do Distrito
Federal, salvo proibicéo legal, deve se conformar a este Codigo da mesma forma que a
publicidade realizada pela iniciativa privada.



Artigo 13

A publicidade de causas, institui¢fes sociais, fundacdes ou de quaisquer outras
atividades ou entidades sem fins lucrativos também sera regida por este Codigo, em
tudo que lhe couber.

SECAO 3 - Interpretacéo

Artigo 14
Este Cadigo deve ser aplicado no espirito tanto quanto na letra.

Artigo 15

Os padrdes éticos de conduta estabelecidos neste Codigo devem ser respeitados por
quantos estdo envolvidos na atividade publicitaria, sejam Anunciantes, Agéncias de
Publicidade, Veiculos de Divulgacgdo, sejam Publicitéarios, Jornalistas e outros
Profissionais de Comunicagéo participantes do processo publicitario.

Artigo 16

Embora concebido essencialmente como instrumento de autodisciplina da atividade
publicitaria, este Codigo é também destinado ao uso das autoridades e Tribunais como
documento de referéncia e fonte subsidiaria no contexto da legislacdo da propaganda e
de outras leis, decretos, portarias, normas ou instru¢des que direta ou indiretamente
afetem ou sejam afetadas pelo andncio.

Artigo 17

Ao aferir a conformidade de uma campanha ou andncio aos termos deste Codigo, o teste
primordial deve ser o impacto provavel do anincio, como um todo, sobre aqueles que
irdo vé-lo ou ouvi-lo. A partir dessa analise global é que se examinara detalhadamente
cada parte do contetdo visual, verbal ou oral do antncio, bem como a natureza do meio
utilizado para sua veiculacao.

Artigo 18
Para os efeitos deste Codigo:

a. a palavra anuncio € aplicada em seu sentido lato, abrangendo qualquer espécie de
publicidade, seja qual for o meio que a veicule. Embalagens, rétulos, folhetos e material
de ponto-de-venda sdo, para esse efeito, formas de publicidade. A palavra anuncio s6
abrange, todavia, a publicidade realizada em espaco ou tempo pagos pelo Anunciante;

b. a palavra produto inclui bens, servicos, facilidades, instituicfes, conceitos ou idéias
que sejam promovidos pela publicidade;

c. a palavra consumidor refere-se a toda pessoa que possa ser atingida pelo andncio,

seja como consumidor final, pablico intermediario ou usuario.

CAPITULO Il - PRINCIPIOS GERAIS

SECAO 1 - Respeitabilidade



Artigo 19

Toda atividade publicitaria deve caracterizar-se pelo respeito a dignidade da pessoa
humana, a intimidade, ao interesse social, as institui¢cdes e simbolos nacionais, as
autoridades constituidas e ao nucleo familiar.

Artigo 20
Nenhum anuncio deve favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou
discriminacdo racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade.

Artigo 21
Os anuncios ndao devem conter nada que possa induzir a atividades criminosas ou ilegais
- ou que parega favorecer, enaltecer ou estimular tais atividades.

SECAO 2 - Decéncia

Artigo 22

Os anuncios ndo devem conter afirmacdes ou apresentagdes visuais ou auditivas que
ofendam os padrdes de decéncia que prevalecam entre aqueles que a publicidade podera
atingir.

SECAO 3 - Honestidade

Artigo 23

Os anuncios devem ser realizados de forma a ndo abusar da confianca do consumidor,
nédo explorar sua falta de experiéncia ou de conhecimento e ndo se beneficiar de sua
credulidade.

SECAO 4 - Medo, Supersticio, Violéncia

Artigo 24
Os anuncios nao devem apoiar-se no medo sem que haja motivo socialmente relevante
ou razdo plausivel.

Artigo 25
Os anuncios nao devem explorar qualquer espécie de supersticao.

Artigo 26
Os anuncios nao devem conter nada que possa conduzir a violéncia.

SECAO 5 - Apresentacdo Verdadeira

Artigo 27

O andncio deve conter uma apresentacao verdadeira do produto oferecido, conforme
disposto nos artigos seguintes desta Secao, onde estdo enumerados alguns aspectos que
merecem especial atencéo.

8 1° - Descricdes
No anuncio, todas as descri¢des, alegacdes e comparacdes que se relacionem com fatos



ou dados objetivos devem ser comprobatorias, cabendo aos Anunciantes e Agéncias
fornecer as comprovac0es, quando solicitadas.

§ 2° - Alegacdes

O anuncio ndo devera conter informagdo de texto ou apresentacéo visual que direta ou
indiretamente, por implicacdo, omissao, exagero ou ambiguidade, leve o Consumidor a
engano quanto ao produto anunciado, quanto ao Anunciante ou seus concorrentes, nem
tampouco quanto a:

natureza do produto (natural ou artificial);
procedéncia (nacional ou estrangeira);
COMpOsIicao;

finalidade.
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8§ 3° - Valor, Preco, Condicdes
O anuncio devera ser claro quanto a:

a. valor ou preco total a ser pago pelo produto, evitando comparacg®es irrealistas ou
exageradas com outros produtos ou outros precos: alegada a sua reducdo, o Anunciante
devera poder comprovéa-la mediante antncio ou documento que evidencie o preco
anterior,

b. entrada, prestacdes, peculiaridades do crédito, taxas ou despesas previstas nas
operagdes a prazo;

c. condicBes de entrega, troca ou eventual reposi¢éo do produto;
d. condigdes e limitagdes da garantia oferecida.
§ 4° - Uso da Palavra ""Gratis"

a. O uso da palavra "gratis" ou expressao de idéntico significado s6 sera admitido no
anuncio quando ndo houver realmente nenhum custo para o Consumidor com rela¢éo ao
prometido gratuitamente;

b. nos casos que envolverem pagamento de qualquer quantia ou despesas postais, de
frete ou de entrega ou, ainda, algum imposto, é indispensavel que o Consumidor seja
esclarecido.

8 5° - Uso de Expressdes Vendedoras

O uso de expressdes como “direto do fabricante”, "preco de atacado”, "sem entrada” e
outras de igual teor ndo devem levar o consumidor a engano e so serdo admitidas
guando o Anunciante ou a Agéncia puderem comprovar a alegacéo.

8 6° - Nomenclatura, Linguagem, ""Clima™
a. O anuncio adotara o vernaculo gramaticalmente correto, limitando o uso de giria e de

palavras e expressdes estrangeiras, salvo quando absolutamente necessarias para
transmitir a informac&o ou o "clima” pretendido. Todavia, esta recomenda¢éo ndo



invalida certos conceitos universalmente adotados na criagdo dos anincios e
campanhas. O primeiro deles é que a publicidade ndo se faz apenas com fatos e idéias,
mas também com palavras e imagens; logo, as liberdades semanticas da criacdo
publicitaria sdo fundamentais. O segundo é que a publicidade, para se comunicar com o
publico, tem que fazer uso daquela linguagem que o poeta ja qualificou como " Lingua
errada do povo / Lingua certa do povo / Porque ele é que fala gostoso / O portugués no
Brasil™;

b. na publicidade veiculada pelo Radio e pela Televisdo, devem os Anunciantes,
Agéncias e Veiculos zelar pela boa pronancia da lingua portuguesa, evitando agravar os
vicios de prosddia que tanto ja estdo contribuindo para desfigurar o legado que
recebemos de nossos antepassados;

c. todo andncio deve ser criado em funcdo do contexto sociocultural brasileiro,
limitando-se o mais possivel a utilizacdo ou transposi¢do de contextos culturais
estrangeiros;

d. o antncio ndo utilizara o caldo;

e. nas descric@es técnicas do produto, o anincio adotard a nomenclatura oficial do setor
respectivo e, sempre que possivel, seguira os preceitos e as diretrizes da Associacao
Brasileira de Normas Técnicas - ABNT e do Instituto Nacional de Metrologia,
Normalizacdo e Qualidade Industrial - INMETRO.

§ 7° - Pesquisas e Estatisticas

a. 0 anancio ndo se referira a pesquisa ou estatistica que ndo tenha fonte identificavel e
responsavel;

b. 0 uso de dados parciais de pesquisa ou estatistica ndo deve levar a conclusées
distorcidas ou opostas aquelas a que se chegaria pelo exame do total da referéncia.

§ 8° - Informacao Cientifica
O anuncio so utilizara informacéo cientifica pertinente e defensavel, expressa de forma
clara até para leigos.

§ 9° - Testemunhais

a. O anuncio abrigaréa apenas depoimentos personalizados e genuinos, ligados a
experiéncia passada ou presente de quem presta o depoimento, ou daquele a quem o
depoente personificar;

b. o testemunho utilizado deve ser sempre comprovavel;

c. quando se usam modelos sem personalizacdo, permite-se o0 depoimento como "licenca
publicitaria” que, em nenhuma hipdtese, se procurard confundir com um testemunhal;

d. o uso de modelos trajados com uniformes, fardas ou vestimentas caracteristicas de
uma profissdo ndo devera induzir o Consumidor a erro e sera sempre limitado pelas
normas éticas da profissao retratada;



e. 0 uso de sésias depende de autorizacdo da pessoa retratada ou imitada e ndo devera
induzir a confuséo.

SECAO 6 - Identificacdo Publicitéria

Artigo 28
O andncio deve ser claramente distinguido como tal, seja qual for a sua forma ou meio
de veiculacéo.

Artigo 29 - Este Codigo ndo se ocupa da chamada “propaganda subliminar”, por ndo se
tratar de técnica comprovada, jamais detectada de forma juridicamente inconteste. Sdo
condenadas, no entanto, quaisquer tentativas destinadas a produzir efeitos
“subliminares” em publicidade ou propaganda.

Paragrafo unico - Este Cédigo encoraja os Veiculos de Comunicacdo a adotarem
medidas ao seu alcance destinadas a facilitar a apreensao da natureza publicitaria da
acado de “merchandising”.

Artigo 30

A peca jornalistica sob a forma de reportagem, artigo, nota, texto-legenda ou qualquer
outra que se veicule mediante pagamento, deve ser apropriadamente identificada para
que se distinga das matérias editoriais e ndo confunda o Consumidor.

Artigo 31

Este Codigo condena os proveitos publicitarios indevidos e ilegitimos, obtidos por meio
de "carona" e/ou "emboscada”, mediante invasdo do espaco editorial ou comercial de
veiculo de comunicacao.

Paréagrafo unico
Consideram-se indevidos e ilegitimos os proveitos publicitarios obtidos:

a. mediante o emprego de qualquer artificio ou ardil;

b. sem amparo em contrato regular celebrado entre partes legitimas, dispondo sobre
objeto licito;

c. sem a prévia concordancia do Veiculo de comunicacédo e dos demais titulares dos
direitos envolvidos.

SECAO 7 - Propaganda Comparativa

Artigo 32

Tendo em vista as modernas tendéncias mundiais - e atendidas as normas pertinentes do
Caodigo da Propriedade Industrial, a publicidade comparativa sera aceita, contanto que
respeite os seguintes principios e limites:



a. seu objetivo maior seja o esclarecimento, se ndo mesmo a defesa do consumidor;

b. tenha por principio basico a objetividade na comparacéo, posto que dados subjetivos,
de fundo psicoldgico ou emocional, ndo constituem uma base valida de comparacdo
perante o Consumidor;

c. a comparacdo alegada ou realizada seja passivel de comprovacao;

d. em se tratando de bens de consumo a comparacdo seja feita com modelos fabricados
no mesmo ano, sendo condenavel o confronto entre produtos de épocas diferentes, a
menos que se trate de referéncia para demonstrar evolucéo, 0 que, nesse caso, deve ser
caracterizado;

e. ndo se estabeleca confuséo entre produtos e marcas concorrentes;

f. ndo se caracterize concorréncia desleal, denegrimento a imagem do produto ou a
marca de outra empresa;

g. ndo se utilize injustificadamente a imagem corporativa ou o prestigio de terceiros;

h. quando se fizer uma comparacdo entre produtos cujo preco ndo € de igual nivel, tal
circunstancia deve ser claramente indicada pelo andncio.

SECAO 8 - Seguranca e Acidentes

Artigo 33
Este Cadigo condena os andncios que:

a. manifestem descaso pela seguranca, sobretudo quando neles figurarem jovens e
criancas ou quando a estes for enderecada a mensagem;

b. estimulem o uso perigoso do produto oferecido;

c. deixem de mencionar cuidados especiais para a prevencao de acidentes, quando tais
cuidados forem essenciais ao uso do produto;

d. deixem de mencionar a responsabilidade de terceiros, quando tal mengéo for
essencial;

e. deixem de especificar cuidados especiais no tocante ao uso do produto por criancas,
velhos e pessoas doentes, caso tais cuidados sejam essenciais.

SECAO 9 - Protecéo da Intimidade

Artigo 34



Este Cddigo condena a publicidade que:

a. faca uso de imagens ou citagcOes de pessoas vivas, a menos que tenha sido obtida a
sua prévia e expressa autorizacao;

b. ofenda as conviccdes religiosas e outras suscetibilidades daqueles que descendam ou
sejam de qualquer outra forma relacionados com pessoas ja falecidas cuja imagem ou
referéncia figure no anuncio;

c. revele desrespeito a dignidade da pessoa humana e a instituicdo da familia;
d. desrespeite a propriedade privada e seus limites.

Artigo 35
As normas acima nao se aplicam:

a. a fotografias de grandes grupos ou multidées em que o0s individuos possam ser
reconhecidos mas ndo envolvam um contexto difamatorio, ofensivo ou humilhante;

b. a propaganda de livros, filmes, programas de Radio e Televisdo e atividades
semelhantes em que as pessoas retratadas sejam autores ou participantes.

SECAO 10 - Poluicdo e Ecologia

Artigo 36

A publicidade devera refletir as preocupacdes de toda a humanidade com os problemas
relacionados com a qualidade de vida e a protecdo do meio ambiente; assim, serdo
vigorosamente combatidos os anuncios que, direta ou indiretamente, estimulem:

a poluicdo do ar, das aguas, das matas e dos demais recursos naturais;
a poluicdo do meio ambiente urbano;

a depredacédo da fauna, da flora e dos demais recursos naturais;

a poluicdo visual dos campos e das cidades;

a poluicgdo sonora;

o0 desperdicio de recursos naturais.
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Paragrafo unico

Considerando a crescente utilizagdo de informagdes e indicativos ambientais na
publicidade institucional e de produtos e servigos, serdo atendidos 0s seguintes
principios:

veracidade — as informacgdes ambientais devem ser verdadeiras e passiveis de
verificacdo e comprovacéo;

exatidao — as informagGes ambientais devem ser exatas e precisas, ndo cabendo
informac0es genéricas e vagas;

pertinéncia — as informacg6es ambientais veiculadas devem ter relacdo com os
processos de producgéo e comercializagdo dos produtos e servi¢os anunciados;
relevancia — o beneficio ambiental salientado devera ser significativo em termos do
impacto total do produto e do servigo sobre 0 meio ambiente, em todo seu ciclo de vida,
ou seja, na sua producao, uso e descarte.



SECAO 11 - Criancas e Jovens

Artigo 37 - Os esforcos de pais, educadores, autoridades e da comunidade devem
encontrar na publicidade fator coadjuvante na formacéo de cidadaos responsaveis e
consumidores conscientes. Diante de tal perspectiva, nenhum anuncio dirigira apelo
imperativo de consumo diretamente a crianga. E mais:

I — Os anuncios deverao refletir cuidados especiais em relagdo a seguranca e as boas
maneiras e, ainda, abster-se de:

a. desmerecer valores sociais positivos, tais como, dentre outros, amizade, urbanidade,
honestidade, justica, generosidade e respeito a pessoas, animais e a0 meio ambiente;
b. provocar deliberadamente qualquer tipo de discriminacao, em particular daqueles
que, por qualquer motivo, ndo sejam consumidores do produto;

c. associar criancas e adolescentes a situacdes incompativeis com sua condicao, sejam
elas ilegais, perigosas ou socialmente condenéveis;

d. impor a nogdo de que o consumo do produto proporcione superioridade ou, na sua
falta, a inferioridade;

e. provocar situacOes de constrangimento aos pais ou responsaveis, ou molestar
terceiros, com o propoésito de impingir o consumo;

f. empregar criancas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto,
recomendacgéo ou sugestdo de uso ou consumo, admitida, entretanto, a participacao
deles nas demonstracdes pertinentes de servi¢o ou produto;

g. utilizar formato jornalistico, a fim de evitar que anuncio seja confundido com noticia;
h. apregoar que produto destinado ao consumo por criancas e adolescentes contenha
caracteristicas peculiares que, em verdade, s&o encontradas em todos os similares;

i. utilizar situacdes de pressao psicologica ou violéncia que sejam capazes de infundir
medo.

Il - Quando os produtos forem destinados ao consumo por criangas e adolescentes seus
anuncios deverao:

a. procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relagGes entre pais e filhos,
alunos e professores, e demais relacionamentos que envolvam o publico-alvo;

b. respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e o sentimento de
lealdade do publico-alvo;

c. dar atencgdo especial as caracteristicas psicologicas do publico-alvo, presumida sua
menor capacidade de discernimento;

d. obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distor¢bes psicologicas nos modelos
publicitarios e no pablico-alvo;

e. abster-se de estimular comportamentos socialmente condenaveis.

Paragrafo 1°

Criancas e adolescentes ndo deverdo figurar como modelos publicitarios em anincio
que promova o consumo de quaisquer bens e servi¢os incompativeis com sua condicao,



tais como armas de fogo, bebidas alcodlicas, cigarros, fogos de artificio e loterias, e
todos os demais igualmente afetados por restricdo legal.

Paragrafo 2°

O planejamento de midia dos anuncios de produtos de que trata o inciso Il levara em
conta que criancas e adolescentes tém sua atencao especialmente despertada para eles.
Assim, tais anuncios refletirdo as restricGes técnica e eticamente recomendaveis, e
adotar-se-a a interpretacdo a mais restritiva para todas as normas aqui dispostas.

Nota: Nesta Secdo adotaram-se os parametros definidos no art. 2° do Estatuto da
Crianca e do Adolescente (Lei n°® 8.069/90): “Considera-se crianga, para os efeitos
desta Lei, a pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescente aquela entre doze
e dezoito anos de idade.”

SECAO 12 - Direito Autoral e Plagio

Artigo 38
Em toda a atividade publicitéria serdo respeitados os direitos autorais nela envolvidos,
inclusive os dos intérpretes e os de reproducao.

Artigo 39

O anuncio ndo utilizard musica de fundo, "vinhetas", ou trechos de composicGes de
autores nacionais ou estrangeiros sem o devido respeito aos respectivos direitos
autorais, a ndo ser no caso de musicas que sejam ou se tenham tornado de dominio
publico, de acordo com a legislacao especifica, respeitados os direitos de gravagéo.

Artigo 40
E condenado o uso desrespeitoso da musica folcldrica, dos folguedos e temas populares
que constituem parte integrante do patriménio cultural do pais.

Artigo 41

Este Cadigo protege a criatividade e a originalidade e condena o andncio que tenha por
base o plagio ou imitacdo, ressalvados 0s casos em que a imitacdo é comprovadamente
um deliberado e evidente artificio criativo.

Artigo 42
Seréd igualmente condenado o anuncio que configure uma confusdo proposital com
qualquer peca de criacdo anterior.

Artigo 43

O anuncio ndo podera infringir as marcas, apelos, conceitos e direitos de terceiros,
mesmo aqueles empregados fora do pais, reconhecidamente relacionados ou associados
a outro Anunciante.

Paréagrafo Unico

Este Cadigo condena a publicidade que faca uso do simbolo oficial e do nome do
Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria - CONAR, exceto em anuncios
da propria entidade.



CAPITULO Il - CATEGORIAS ESPECIAIS DE ANUNCIOS

Artigo 44

Pela sua importancia econémica ou social, pelo seu volume, pelas suas repercussdes no
individuo ou na sociedade, determinadas categorias de anincios devem estar sujeitas a
cuidados especiais e regras especificas, além das normas gerais previstas neste Codigo.
Essas regras especificas figuram mais adiante como "Anexos" a este Codigo e, alguns
casos, resultaram de valiosa colaboracédo de AssociacOes de Classe que prontamente se
identificaram com o espirito do presente Codigo. Sao eles, pela ordem:

Anexo A - Bebidas Alcoolicas;

Anexo B - Educacéo, Cursos, Ensino;

Anexo C - Empregos e Oportunidades;

Anexo D - Imoveis: Venda e Aluguel;

Anexo E - Investimentos, Empréstimos e Mercado de Capitais;
Anexo F - Lojas e Varejo;

Anexo G - Médicos, Dentistas, Veterinarios, Parteiras, Massagistas, Enfermeiros,
Servicos Hospitalares, Paramédicos, Para-hospitalares, Produtos Protéticos e
Tratamentos;

Anexo H - Produtos Alimenticios;

Anexo | - Produtos Farmacéuticos Isentos de Prescrigéo;
Anexo J - Produtos de Fumo;

Anexo K - Produtos Inibidores de Fumo;

Anexo L - Profissionais Liberais;

Anexo M - Reembolso Postal ou VVendas pelo Correio;

Anexo N - Turismo, Viagens, Excursdes, Hotelaria;

Anexo O - Veiculos Motorizados;

Anexo P - Cervejas e Vinhos;

Anexo Q - Testemunhais, Atestados, Endossos;

Anexo R - Defensivos Agricolas;

Anexo S - Armas de Fogo.

Anexo T - Ices e Bebidas Assemelhadas.

Anexo U - Apelos de Sustentabilidade.

Parégrafo Unico - Pretendendo ser este Codigo um instrumento dindmico e
permanentemente atualizado, essas categorias especiais poderdo ser ampliadas mediante
0 acréscimento de novos Anexos.

CAPITULO IV - AS RESPONSABILIDADES

Artigo 45 - A responsabilidade pela observancia das normas de conduta estabelecidas
neste Codigo cabe ao Anunciante e a sua Agéncia, bem como ao Veiculo, ressalvadas
no caso deste Gltimo as circunstancias especificas que serdo abordadas mais adiante,
neste Artigo:

a. 0 Anunciante assumira responsabilidade total por sua publicidade;
b. a Agéncia deve ter o maximo cuidado na elaborag¢do do anuncio, de modo a habilitar
o Cliente Anunciante a cumprir sua responsabilidade, com ele respondendo



solidariamente pela obediéncia aos preceitos deste Codigo;
c. este Cadigo recomenda aos Veiculos que, como medida preventiva, estabelecam um
sistema de controle na recep¢do de andncios.

Podera o veiculo:

c.1) recusar o anuncio, independentemente de decisdo do Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria - CONAR, quando entender que o seu contetdo fere,
flagrantemente, principios deste Cddigo, devendo, nesta hipdtese, comunicar sua
decisdo ao Conselho Superior do CONAR que, se for o caso, determinara a instauracao
de processo ético;

c.2) recusar anuncio que fira a sua linha editorial, jornalistica ou de programacao;

c.3) recusar andncio sem identificacdo do patrocinador, salvo o caso de campanha que
se enquadre no paragrafo Gnico do Artigo 9° (“teaser");

c.4) recusar anuncio de polémica ou dendncia sem expressa autorizacdo de fonte
conhecida que responda pela autoria da peca;

d. o controle na recepcdo de anincios, preconizado na letra "'c" deste artigo, devera
adotar maiores precaucdes em relacdo a peca apresentada sem a intermediacédo de
Agéncia, que por ignorancia ou ma-fé do Anunciante, podera transgredir principios
deste Cadigo;

e. a responsabilidade do Veiculo sera equiparada a do Anunciante sempre que a
veiculagdo do anuncio contrariar os termos de recomendacéo que Ihe tenha sido
comunicada oficialmente pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacédo Publicitaria
- CONAR.

Artigo 46 - Os diretores e qualquer pessoa empregada numa firma, companhia ou
instituicdo que tomem parte no planejamento, criacao, execucao e veiculacdo de um
anancio, respondem, perante as normas deste Codigo, na medida de seus respectivos
poderes decisorios.

Artigo 47 - A responsabilidade na observancia das normas deste Codigo abrange o
anuncio no seu contetdo e forma totais, inclusive testemunhos e declara¢ées ou
apresentacdes visuais que tenham origem em outras fontes. O fato de o contetido ou
forma serem originarios, no todo ou em parte, de outras fontes, ndo desobriga da
observancia deste Codigo.

Artigo 48 - Um anlncio enganador ndo pode ser defendido com base no fato de o
Anunciante, ou alguém agindo por ele, ter posteriormente fornecido ao Consumidor as
informacgdes corretas. O Anunciante tera, entretanto, "a priori", o crédito de boa-fé.

Artigo 49 - Nenhum Anunciante, Agéncia, Editor, proprietario ou agente de um veiculo
publicitario deve promover a publicacdo de qualquer anincio que tenha sido reprovado
pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria - CONAR, criado para o
funcionamento deste Cddigo.

CAPITULO V - INFRACOES E PENALIDADES



Artigo 50 - Os infratores das normas estabelecidas neste Codigo e seus anexos estaréo
sujeitos as seguintes penalidades:

a. adverténcia;

b. recomendac&o de alteracdo ou corre¢do do Anuncio;

c. recomendacdo aos Veiculos no sentido de que sustem a divulgacdo do anuncio;

d. divulgacédo da posicdo do CONAR com relagdo ao Anunciante, & Agéncia e ao
Veiculo, através de Veiculos de comunicacao, em face do ndo acatamento das medidas
e providéncias preconizadas.

§ 1° - Compete privativamente ao Conselho de Etica do CONAR apreciar e julgar as
infracBes 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.

8 2° - Compete privativamente ao Conselho Superior do CONAR alterar as disposic¢oes
deste Cadigo, bem como alterar, suprimir e acrescentar-lhe Anexos.

ANEXOS - CATEGORIAS ESPECIAIS DE ANUNCIOS

ANEXO "A"
Bebidas Alcodlicas

Considera-se bebida alcodlica, para os efeitos da ética publicitaria, aquela que como tal
for classificada perante as normas e regulamentos oficiais a que se subordina o seu
licenciamento. Este Codigo, no entanto, estabelece distingdo entre trés categorias de
bebidas alcoolicas: as normalmente consumidas durante as refei¢oes, por isso ditas de
mesa (as Cervejas e os Vinhos, objetos do Anexo “P”); demais bebidas alcodlicas,
sejam elas fermentadas, destiladas, retificadas ou obtidas por mistura (normalmente
servidas em doses, cuja publicidade é disciplinada pelo Anexo "A"); e a categoria dos
“ices”, “coolers”, “dlcool pop”, “ready to drink”, “malternatives”, e produtos a eles
assemelhados, em que a bebida alcodlica é apresentada em mistura com &gua, suco ou
refrigerante, enquadrada em Anexo proprio (o Anexo “T”), e no Anexo “A”, quando
couber.

As normas éticas que se seguem complementam as recomendacdes gerais deste Codigo
e, obviamente, ndo excluem o atendimento as exigéncias contidas na legislacao
especifica.

A publicidade submetida a este Anexo:

1. Regra geral: por tratar-se de bebida alcodlica — produto de consumo restrito e
improprio para determinados publicos e situacGes — devera ser estruturada de maneira
socialmente responsavel, sem se afastar da finalidade precipua de difundir marca e
caracteristicas, vedados, por texto ou imagem, direta ou indiretamente, inclusive slogan,
0 apelo imperativo de consumo e a oferta exagerada de unidades do produto em
qualquer peca de comunicacao.



2. Principio da protecdo a criancas e adolescentes: ndo tera criangas e adolescentes
como publico-alvo. Diante deste principio, 0s Anunciantes e suas Agéncias adotardo
cuidados especiais na elaboragdo de suas estratégias mercadoldgicas e na estruturacdo
de suas mensagens publicitarias. Assim:

a. criancas e adolescentes nédo figurardo, de qualquer forma, em anuncios; qualquer
pessoa que neles apareca devera ser e parecer maior de 25 anos de idade;

b. as mensagens serdo exclusivamente destinadas a publico adulto, ndo sendo
justificavel qualquer transigéncia em relacdo a este principio. Assim, o contetdo dos
anuncios deixara claro tratar-se de produto de consumo improprio para menores; ndo
empregara linguagem, expressoes, recursos graficos e audiovisuais reconhecidamente
pertencentes ao universo infanto-juvenil, tais como animais “humanizados”, bonecos ou
animac0es que possam despertar a curiosidade ou a atencdo de menores nem contribuir
para gque eles adotem valores morais ou habitos incompativeis com a menoridade;

c. o planejamento de midia levara em consideracdo este principio, devendo, portanto,
refletir as restricdes e os cuidados técnica e eticamente adequados. Assim, 0 anincio
somente serd inserido em programacao, publicacdo ou web-site dirigidos
predominantemente a maiores de idade. Diante de eventual dificuldade para aferi¢do do
publico predominante, adotar-se-a programacdo que melhor atenda ao proposito de
proteger criancgas e adolescentes;

d. os websites pertencentes a marcas de produtos que se enquadrarem na categoria aqui
tratada deverdo conter dispositivo de acesso seletivo, de modo a evitar a navegacao por
menores.

3. Principio do consumo com responsabilidade social: a publicidade ndo devera
induzir, de qualquer forma, ao consumo exagerado ou irresponsavel. Assim, diante
deste principio, nos anuncios de bebidas alcodlicas:

a. eventuais apelos a sensualidade néo constituirdo o principal contetdo da mensagem;
modelos publicitarios jamais serdo tratados como objeto sexual;

b. ndo conterdo cena, ilustragdo, dudio ou video que apresente ou sugira a ingestdo do
produto;

c. ndo serdo utilizadas imagens, linguagem ou argumentos que sugiram ser 0 CONsUMo
do produto sinal de maturidade ou que ele contribua para maior coragem pessoal, éxito
profissional ou social, ou que proporcione ao consumidor maior poder de seducao;

d. apoiados na imagem de pessoa famosa, adotar-se-80 as mesmas condicionantes
dispostas no item 2, letras “a”, “b”, “c” e “d” do Anexo “Q” — Testemunhais, Atestados
e Endossos;

e. ndo serdo empregados argumentos ou apresentadas situagcdes que tornem 0 consumo
do produto um desafio nem tampouco desvalorizem aqueles que ndo bebam; jamais se
utilizard imagem ou texto que menospreze a modera¢do no consumo;

f. ndo se admitird que sejam elas recomendadas em razéo do teor alcoolico ou de seus
efeitos sobre os sentidos;

g. referéncias especificas sobre a reducéo do teor alcodlico de um produto sdo
aceitaveis, desde que ndo haja implica¢cdes ou conclusdes sobre a seguranca ou
quantidade que possa ser consumida em razao de tal reducao;

h. ndo se associaré positivamente o consumo do produto a conducgéo de veiculos;

i. Nndo se encorajard 0 consumo em situacdes improprias, ilegais, perigosas ou
socialmente condenaveis;

J. ndo se associara o consumo do produto ao desempenho de qualquer atividade



profissional;

k. ndo se associara o produto a situacdo que sugira agressividade, uso de armas e
alteracdo de equilibrio emocional e

I. ndo se utilizara uniforme de esporte olimpico como suporte a divulgacdo da marca.

4. Horarios de veiculacéo: os horarios de veiculacdo em Radio e TV, inclusive por
assinatura, submetem-se a seguinte disciplinacao:

a. quanto a programacao regular ou de linha: comerciais, spots, inserts de video, textos-
foguete, caracterizacdes de patrocinio, vinhetas de passagem e mensagens de outra
natureza, inclusive o merchandising ou publicidade indireta, publicidade virtual e as
chamadas para os respectivos programas so serao veiculados no periodo compreendido
entre 21h30 (vinte e uma horas e trinta minutos) e 6h (seis horas) (horario local);

b. quanto a transmissao patrocinada de eventos alheios a programacdo normal ou
rotineira: as respectivas chamadas e caracteriza¢@es de patrocinio limitar-se-&o a
identificacdo da marca e/ou fabricante, slogan ou frase promocional, sem recomendacao
de consumo do produto. As chamadas assim configuradas serdo admitidas em qualquer
horario.

5. Clausula de adverténcia: Todo andncio, qualquer que seja 0 meio empregado para
sua veiculagdo, conterd “clausula de adverténcia” a ser adotada em resolugao especifica
do Conselho Superior do CONAR, a qual refletira a responsabilidade social da
publicidade e a consideracdo de Anunciantes, Agéncias de Publicidade e Veiculos de
Comunicacdo para com o publico em geral. Diante de tais compromissos e da
necessidade de conferir-lhes plena eficacia, a resolucéo levara em conta as
peculiaridades de cada meio de comunicacado e indicara, quanto a cada um deles,
dizeres, formato, tempo e espaco de veiculagdo da clausula. Integrada ao anuncio, a
“clausula de adverténcia” nao invadira o contetido editorial do Veiculo; sera
comunicada com corre¢do, de maneira ostensiva e enunciada de forma legivel e
destacada. E mais:

a. em Radio, devera ser inserida como encerramento da mensagem publicitaria;

b. em TV, inclusive por assinatura e em Cinema, devera ser inserida em audio e video
como encerramento da mensagem publicitaria. A mesma regra aplicar-se-a as
mensagens publicitarias veiculadas em teatros, casas de espetaculo e congéneres;

c. em Jornais, Revistas e qualquer outro meio impresso; em painéis e cartazes e nas
pecas publicitarias pela internet, deverd ser escrita na forma adotada em resolucao;

d. nos videos veiculados na internet e na telefonia, devera observar as mesmas
prescricdes adotadas para o meio TV,

e. nas embalagens e nos rétulos, devera reiterar que a venda e o consumo do produto sdo
indicados apenas para maiores de 18 anos.

6. Midia exterior e congéneres: por alcancarem todas as faixas etarias, sem
possibilidade técnica de segmentacdo, as mensagens veiculadas em Midia Exterior e
congéneres, sejam "outdoors", “indoors” em locais de grande circulagdo, telas e painéis
eletronicos, "back e front lights", painéis em empenas de edificacbes, "busdoors",
envelopamentos de veiculos de transporte coletivo, pecas publicitarias de qualquer
natureza no interior de veiculos de transporte, veiculos empregados na distribuicdo do
produto; pecas de mobiliario urbano e assemelhados etc., quaisquer que sejam 0s meios

de comunicacéo e o suporte empregados, limitar-se-&o a exibicdo do produto, sua marca



e/ou slogan, sem apelo de consumo, mantida a necessidade de inclusdo da “clausula de
adverténcia”.

7. ExcegOes: estardo desobrigados da inser¢ao de “clausula de adverténcia” os formatos
abaixo especificados que ndo contiverem apelo de consumo do produto:

a. a publicidade estatica em estadios, sambddromos, ginasios e outras arenas
desportivas, desde que apenas identifique o produto, sua marca ou slogan;

b. a simples expresséo da marca, seu slogan ou a exposi¢éo do produto que se utiliza de
veiculos de competicdo como suporte;

C. as “chamadas” para programacao patrocinada em radio e TV, inclusive por
assinatura, bem como as caracterizacOes de patrocinio desses programas;

d. os textos-foguete, vinhetas de passagem e assemelhados.

8. Comércio: sempre que mencionar produto cuja publicidade é regida por este Anexo,
0 anuncio assinado por atacadista, importador, distribuidor, estabelecimento varejista,
bar, restaurante e assemelhado estara sujeito as normas aqui previstas, especialmente as
contidas no item 5.

9. Salas de espetéaculos: a veiculagcdo em cinemas, teatros e salGes levara em
consideracdo o disposto no item 2, letra "c".

10. Ponto de venda: a publicidade em pontos-de-venda devera ser direcionada a
publico adulto, contendo adverténcia de que a este é destinado o produto. As mensagens
inseridas nos equipamentos de servico, assim compreendidos as mesas, cadeiras,
refrigeradores, luminosos etc., ndo poderéo conter apelo de consumo e, por essa razéo,
ficam dispensadas da “clausula de adverténcia”.

11. Consumo responsavel: este Codigo encoraja a realizacdo de campanhas
publicitarias e iniciativas destinadas a refor¢ar a moderacdo no consumo, a proibicéo da
venda e da oferta de bebidas alcodlicas para menores, e a direcao responsavel de
veiculos.

12. Interpretagdo: em razdo da natureza do produto, o CONAR, 0s Anunciantes, as
Agéncias de Publicidade, as Produtoras de filmes publicitarios e os Veiculos de
comunicacgéo adotardo a interpretagcdo mais restritiva para as normas dispostas neste
Anexo.

Aprovado pelo Conselho Superior do CONAR em 18/02/08
Resolucdo que disciplina a formatagdo das “clausulas de adverténcia”.

Conselho Superior do CONAR
RESOLUCAO N°01./08 REF. ANEXO “A”
Complementa o Anexo ""A™ - Bebidas Alcodlicas,
do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitéaria,
de 18/2/08.

O Conselho Superior do CONAR resolve:



1. A “clausula de adverténcia” prevista no item 5 do Anexo "A" contera uma das
seguintes frases:

- "BEBA COM MODERACAO"

-“A VENDA E O CONSUMO DE BEBIDA ALCOOLICA SAO PROIBIDOS
PARA MENORES”

- “ESTE PRODUTO E DESTINADO A ADULTOS”

-"EVITE O CONSUMO EXCESSIVO DE ALCOOL"

- “NAO EXAGERE NO CONSUMO?”

- “QUEM BEBE MENOS, SE DIVERTE MAIS”

- "SE FOR DIRIGIR NAO BEBA”

- “SERVIR BEBIDA ALCOOLICA A MENOR DE 18 £ CRIME”

Obs.:As frases acima nao excluem outras, que atendam a finalidade e sejam capazes de
refletir a responsabilidade social da publicidade

1.1. No meio Radio, sera veiculada durante fracdo de tempo suficiente para sua locucéo
pausada e compreensivel.

1.2. Nos meios TV, inclusive por assinatura e Cinema, quaisquer que sejam 0s suportes
utilizados para o comercial, sera veiculada em audio e video durante fracdo de tempo
correspondente a, pelo menos, um décimo da duracdo da mensagem publicitéria.
Utilizar-se-a o seguinte formato: cartela Gnica, com fundo azul e letras brancas de forma
a permitir perfeita legibilidade e visibilidade, permanecendo imével no video ou na tela.
A cartela obedecera ao gabarito RTV de filmagem, no tamanho padrédo de 36,5 cm x 27
cm (trinta e seis e meio centimetros por vinte e sete centimetros); as letras serdo da
familia tipografica Univers, variacdo Médium, corpo 48, caixa alta. A locucao constara
apenas da leitura da frase escolhida

Obs.: Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que atendam a
finalidade de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta
Resolucao.

1.3. No meio Jornal, serd inserida em retangulo de fundo branco, emoldurada por filete
interno, em letras de cor preta, padrdo Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes
dimensoes:

Jornal Tamanho Padréo (*)

Anuancio “Clausula de adverténcia”
1 Pégina Corpo 36

1/2 Pagina Corpo 24

1/4 Pagina Corpo 12

Jornal Tamanho Tabl6ide (*)

Anuncio “Clausula de adverténcia”
1 Pagina Corpo 24



1/2 Pégina Corpo 15
1/4 Pégina Corpo 12

Obs.: Outros formatos alternativos poderéo ser considerados desde gue atendam a
finalidade de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta
Resolucao.

(*) Os tamanhos nédo especificados serdo proporcionalizados tomando-se por base a
defini¢do para 1/4 de pagina.

1.4. No meio Revista sera inserida em retangulo de fundo branco, emoldurada por filete
interno, em letras de cor preta, padrdo Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes
dimensdes:

Andncio (*) “Clausula de adverténcia”
Péagina Dupla/Pagina Simples Corpo 18
1/2 Péagina Corpo 12
1/4 Pégina Corpo 6

Obs.: Outros formatos alternativos poderéo ser considerados desde que atendam a
finalidade de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta
Resolucao.

(*) Os tamanhos nédo especificados serdo proporcionalizados tomando-se por base a
definigdo para 1/4 de pagina.

1.5. Na midia exterior e congéneres, quaisquer que sejam 0s suportes utilizados para o
anuancio, sera incluida em retangulo de fundo branco, emoldurada por filete interno, em
letras de cor preta, padrdo Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensdes:

Andncio (*) “Clausula de adverténcia”
0a 250 cm2 Corpo 16
251 a 500 cm2 Corpo 20
501 a 1000 cm2 Corpo 24
1000 a 1500 cm2 Corpo 26
1501 a 2000 cm2 Corpo 30
2001 a 3000 cm2 Corpo 36
3001 a 4000 cm2 Corpo 40
4001 a 5000 cm2 Corpo 48

Obs.: Outros formatos alternativos poderéo ser considerados desde que atendam a
finalidade de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta
Resolucao.



(*) Os tamanhos nédo especificados serdo proporcionalizados, tomando-se por base a
definicéo para 500 cm2.

1.6. No meio Internet, integrara a mensagem publicitaria, qualquer que seja a forma
adotada.

1.7. Nos cartazes, posteres e paineis exibidos no ponto-de-venda, além da “clausula
de adverténcia” de moderagao mencionada no item 5 do Anexo "A", sera inscrita
também de forma legivel, em cores contrastantes com o fundo da mensagem, a seguinte
frase: "VENDA E CONSUMO PROIBIDOS PARA MENORES DE 18 ANOS".

Obs.: Determinacdo contida no art. 81, n° Il do Estatuto da Crianga e do Adolescente,
artigo 81, n° Il

2. Na interpretacao das recomendacdes dispostas no Anexo “A” e nesta Resolugao, seja
para efeito de criacdo, producdo e veiculacdo do anincio, seja no julgamento de
infracdo ética por seu descumprimento, levar-se-4 em conta:

a. 0 contetdo da mensagem;

b. 0 meio de comunicacdo empregado.

C. a inten¢do de permitir a perfeita comunicagao das “clausulas de adverténcia” e de
facilitar sua apreensdo pelo publico;

3. Estdo dispensadas da “clausula de adverténcia” a publicidade legal, as campanhas de
cunho institucional e os formatos expressamente especificados no item 7 do Anexo “A”.

* X *

Esta resolucdo entra em vigor nesta data, exigindo-se seu cumprimento a partir do dia
10 de abril de 2008.

ANEXO "B"
Educacao, Cursos, Ensino

Além de atender as provisdes gerais deste Codigo, a publicidade a que se refere este
Anexo observar as seguintes recomendaces:

1. N&o devera afirmar ou induzir o pablico a crer que um estabelecimento ou curso é
oficializado, reconhecido, autorizado, aprovado, ou que tenha sua situacéo legal
definida, a menos que o Anunciante esteja em condicdo de comprova-lo.

2. Tendo em vista que nem todos os estabelecimentos e cursos que podem ser
anunciados estdo sujeitos a autorizacdo de funcionamento e fiscalizagcdo das autoridades
de ensino, recomenda-se aos Anunciantes que tenham a sua situacéo legal definida, que
facilitem a sua identificagdo, informando em sua publicidade o nome da escola ou curso
e o respectivo ato oficial de autorizacdo ou reconhecimento.

3. Para ser aceito como documento valido capaz de possibilitar ao seu portador o
prosseguimento de seus estudos, a legislagdo em vigor estabelece determinados



requisitos a serem atendidos pelo estabelecimento ou curso para a emisséo de diplomas
ou certificados. Assim sendo, 0s anincios nao deverdo insinuar, sugerir ou afirmar que
os diplomas ou certificados prometidos tenham valor mais amplo do que efetivamente
tiverem. De igual forma devera ficar claro no anincio quando o aluno estiver obrigado a
submeter-se a exame de avaliacdo e/ou prova de assiduidade para validar o curso.

4. Nao deverd afirmar ou induzir o Consumidor a crer que a inscrigdo ou matricula no
curso lhe proporcionara um emprego, a menos que 0 Anunciante assuma, no mesmo
anuncio e com clareza, total responsabilidade.

5. Nao se permitira que o anuncio prometa beneficios exagerados quanto a conquista de
titulos, tais como promessas de "doutoramento”, quando na verdade o curso é de
"bacharelado”.

6. Ndo se permitirdo promessas de sucesso ou promocao garantida na carreira
profissional do aluno, a ndo ser que tais fatos sejam comprovaveis.

7. Néo se admitirdo alegac@es inveridicas sobre o nivel do curso anunciado, como é o
caso da frase "em nivel de pds-graduacdo” para designar simples cursos de extensao
cultural.

8. O anuncio de curso ou cursinho que exigir freqiéncia do aluno devera explicitar o
tempo de sua duracao.

9. O andncio que fizer mencdo a preco, devera indicar claramente o total a ser pago pelo
aluno.

10. A utilizacdo de testemunhas e a publicacédo de listas de aprovagdo em concursos e
exames vestibulares estdo sujeitas a comprovacdo, de acordo com as provisdes deste
Caodigo, no que toca a "testemunhais™ (Capitulo Il, Secdo 5, Artigo 27, § 99).

11. O andncio de curso de instrucdo ou de preparacdo para o aprendizado de oficios ou
matérias que conduzam a exames profissionais ou técnicos nao podera oferecer
empregos ou oportunidades irreais de remuneragdo, a menos que 0 anunciante assuma,
no mesmo anuncio e com clareza, total responsabilidade.

12. O anlncio de curso de instrucdo ou prepara¢do para concursos publicos ou exames
vestibulares ndo podera prometer a aprovacdo do candidato nos concursos ou exames.

13. O andncio de curso por correspondéncia ou a distancia, além das recomendacdes
contidas nos demais itens deste Anexo, atendera ao seguinte:

a. tornara explicito que o curso é ministrado por correspondéncia ou a distancia e de
nenhum modo procurara confundi-lo com curso por frequéncia;

b. devera divulgar nos anuncios impressos o nome do Anunciante (ou o titulo do
estabelecimento) e o respectivo endereco completo, que ndo podera se restringir ao
numero da caixa postal. Quando contiver cupom ou similar, o endereco completo devera
figurar também no corpo do andncio.



ANEXO "C"
Empregos e Oportunidades

Os anuncios referentes a empregos e oportunidades, geralmente publicados pela
imprensa diaria na forma de "classificados", obedecerdo as normas gerais deste Codigo,
com especial atencdo para 0s seguintes aspectos especificos:

1. N&o deverdo enganar o consumidor com alegacdes exageradas quanto a natureza do
servico, ao nivel de remuneracéo e as condi¢cdes do ambiente de trabalho.

2. N&o deverdo fornecer descricdes e titulos falsos para a ocupacdo oferecida (exemplo:
ndo se deve anunciar o cargo de "relac6es publicas" quando o que se oferece, na
realidade, € um emprego de vendedor).

3. Ndo deverdo conter qualquer restricdo quanto a sexo, idade, estado civil,
nacionalidade, raca, cor ou religido.

4. Nao deverdo utilizar titulos de profissdes devidamente reconhecidas como engodo
para esconder a verdadeira condicéo de trabalho.

ANEXO "D"

Imoveis: Venda e Aluguel

Além de obedecer os preceitos gerais deste Codigo, a publicidade de imoveis, seja de
venda, aluguel ou leasing, devera atender as normas deste Anexo. Essas normas
especificas somente se aplicam aos anuncios de maiores dimensdes, particularmente o0s
de lancamento, delas ficando excetuados os anuncios "reminder" (recordatérios), de
pequeno espaco e os Classificados, bem como a propaganda feita pela Televisao e pelo
Radio:

1. N&o se deve confundir propositada e maliciosamente "sinal" com "entrada", dessa
forma induzindo o Consumidor a erro de julgamento quanto ao real valor do imével e
suas proprias condicGes para adquiri-lo.

Paragrafo Unico: ""Sinal* é parcela inicial que o comprador da ao vendedor no ato da
reserva do imdével; "'entrada’" é o montante que o comprador paga ao vendedor até o
ato da escritura de promessa de compra e venda.

2. Nao se deve confundir propositada e maliciosamente prestacdo de "*poupanca’ com
a prestacao relativa a amortizacdo do '‘financiamento".

Paragrafo Gnico: ""Poupanca™ é o pagamento facilitado em parcelas e prestaces
mensais, originario de recursos proprios do comprador e realizado até o **habite-se’ do
imovel; a ""poupanca’ sucedem-se as prestacdes correspondentes a amortizagdo do
financiamento apds o ""habite-se™".

3. Caso o preco seja citado, deve ele ser especifico do imovel oferecido e referir-se ao
seu valor total; e quando o imdvel for destinado a publico de baixo ou médio poder
aquisitivo, devem ser mencionadas as despesas de aquisicao a cargo do comprador.



4. Na hipétese de locacdo ou leasing, o anuincio devera deixar claro se existirdo (ou ndo)
para o locatario, dnus de qualquer natureza, decorrentes da transacao.

5. Tratando-se de imovel novo, 0 nome do vendedor ou imobiliaria deve constar do
anuncio, recomendando-se que nele figurem também o nome da construtora e do
incorporador e, ainda, o do érgéo financiador.

6. Quando o anuncio fornecer o valor do imével em dinheiro, deve ser especificado o
preco total, poupanca, parcelas intermediarias e nimeros de prestacdes, sempre com 0s
respectivos valores.

7. Devera ser igualmente especificada a ""*area comum®, dela se distinguindo
claramente a ""area atil*", evitando-se expressdes "‘area real de construcéo’, que ndo
séo suficientemente claras.

8. Quando for mencionado o material a ser empregado na construgdo, deve ser
especificada a natureza, o tipo e se possivel a marca.

9. Se o anuncio fornecer a localizacdo do imovel, deve tal indicacdo ser feita segundo a
designacéo oficial.

Paragrafo unico: Considera-se designacéo oficial, para os efeitos do presente Codigo:

a. no caso de imdveis rurais, o Estado, o Municipio, o Distrito e a Circunscri¢ao;
b. no caso de imdveis urbanos, o Bairro e a Circunscri¢do Imobiliaria.

10. No caso de financiamento pelo "Sistema BNH", dever ser claramente indicada a
renda mensal exigida do comprador para a aquisi¢cao do imovel.

11. Em areas de loteamento deve ser fornecida a distancia, em quilémetros, do centro da
cidade mais préxima, a metragem do lote e as condigdes de pagamento, delas constando
o valor da entrada, parcelas intermediarias e prestacoes.

12. No caso de apartamentos, bem como de salas e andares para escritorios, quando as
unidades tiverem precos diferentes por andar, deve esse fato ser mencionado e o preco
citado identificar o que esta sendo oferecido.

Parégrafo Unico: Os preceitos acima aplicam-se aos loteamentos, devendo-se indicar
claramente o valor do imovel segundo a localizacao dos lotes.

13. Quando o Anunciante for empresa ou corretor autbnomo, € obrigatoria a incluséo,
no andncio, dos respectivos nimeros de registro (Creci, etc.).

14. O anuncio deve explicar o estado do imo6vel ou a situacdo da construgdo, bem como
0 prazo de entrega.

15. Fotografias e ilustragdes que porventura figurem nos antncios devem reproduzir
fielmente o imdvel e o local onde se situa, ndo devendo induzir o Consumidor a erro de
julgamento.



ANEXO "E"
Investimentos, Empréstimos e Mercado de Capitais

Além de obedecer as normas gerais deste Codigo, 0s anincios que versem sobre
Investimentos, Empréstimos e Mercado de Capitais deverdo obedecer as seguintes
disposigdes especificas:

1. Direito de Informacéo

Respeitar o direito de informac&o dos investidores, acionistas, aplicadores individuais e
institucionais, terceiros que negociam com valores mobiliérios, instituigdes publicas e
organismos internacionais - observando escrupulosamente a necessidade de Ihes serem
oferecidos todos os esclarecimentos para uma decisdo criteriosa e consciente -,
conforme preceitua a legislacao sobre a matéria.

2. Sigilo
Resguardar, sem prejuizo do item anterior, o sigilo inerente a coisa financeira, cuidando
para que néo seja violada a privacidade dos investidores.

3. Projec0es ou Estimativas de Resultados

Caso 0s anuncios contenham projecdo ou estimativa de resultados futuros (rendimentos,
rentabilidade, valorizagdo ou quaisquer outros), sob a forma de indice ou percentual,
deverao:

a. esclarecer em que bases foi realizada a projecao ou estimativa;

b. explicitar se foi considerada ou néo a tributacdo ou impostos pertinentes, se houve ou
ndo reaproveitamento de lucros gerados no periodo analisado, se foram ou nédo
deduzidos incentivos fiscais e, principalmente, se a proje¢ao ou estimativa foi feita a
partir de resultados pretéritos cuja repeticdo possa ser incerta ou improvavel no futuro.

4. Propaganda Comparativa

Respeitar as mesmas bases e condi¢des de comparagao quanto a prazos, garantias,
liquidez, resgate e critérios de calculo de rentabilidade ou outros beneficios produzidos
pelos bens ou servigos anunciados.

5. Educacéo e Orientacdo do Investidor

Considerando a necessidade do continuo aprimoramento do mercado financeiro e de
capitais mediante a melhoria dos niveis de informacéo e a educacdo dos investidores, 0s
anuncios deverdo:

a. valorizar o contetdo informativo e educacional de suas mensagens;
b. evitar proposi¢des que ajam no sentido da desinformacdo ou da confusdo dos
investidores.

6. Regulamentacdes Especificas

Sem embargo das disposicdes deste Codigo e em conformidade com ele, as empresas
integrantes do Sistema Financeiro Nacional poderédo atender a recomendacdes sobre
atividades publicitarias emanadas de seus 6rgaos de representacdo institucional, se e
quando as campanhas especificas recomendarem procedimentos comuns e uniformidade



no processo de comunicagdo em beneficio da melhor orientagdo e informacéo do
publico investidor.

ANEXO "F"
Lojas e Varejo

Na Publicidade de Varejo:

1. Em caso de oferta de produtos com venda a crédito, deve ser mencionado, além do
preco a vista, 0 nimero de pagamentos, os valores da entrada e da prestagdo e o valor
total do financiamento.

2. Quando for mencionada reducéo de precos, deve o andncio explicitar ambos os
valores, ou seja, 0 antigo e 0 novo. Fica suprida esta exigéncia quando a reducédo for em
numeros relativos (percentual) e ndo absolutos.

3. Deve ficar explicito nos anuncios:

3.1. Quando a oferta envolver produtos descontinuados ou sem garantia do fabricante.
3.2. Quando se tratar de produtos que ndo estejam em estado de novo, como por
exemplo, pontas de estoque, saldos, etc.

3.3. Quando o produto requer instalacdo técnica especializada que onera
significativamente a compra.

4. Em se tratando de bem duravel originalmente com garantia do fabricante e que esteja
sendo oferecido sem ela, tal circunstancia deverd ficar clara no antncio.

5. Na propaganda de vendas a crédito, sao condenéaveis as alegacdes exageradas sobre
facilidades no processo de abertura de crédito.

ANEXO "G"
Médicos, Dentistas, Veterinarios, Parteiras, Massagistas, Enfermeiros, Servicos
Hospitalares, Paramédicos, Para-hospitalares, Produtos Protéticos e Tratamentos

1. A publicidade submetida a este Anexo ndo podera anunciar:

a. a cura de doengas para as quais ainda ndo exista tratamento apropriado, de acordo
com os conhecimentos cientificos comprovados;

b. métodos de tratamentos e diagnosticos ainda ndo consagrados cientificamente;

c. especialidade ainda ndo admitida para o respectivo ensino profissional;

d. a oferta de diagndstico e/ou tratamento a distancia;

e. produtos protéticos que requeiram exames e diagnosticos de médicos especialistas.

2. A propaganda dos profissionais a que se refere este Anexo ndo pode anunciar:

a. 0 exercicio de mais de duas especialidades;
b. atividades proibidas nos respectivos cddigos de ética profissional.

3. A propaganda de servicos hospitalares e assemelhados deve, obrigatoriamente,
mencionar a direcdo responsavel.



4. A propaganda de tratamentos clinicos e cirargicos (p. ex. emagrecimento, plastica)
sera regida pelos seguintes principios:

a. deve, antes de mais nada, estar de acordo com a disciplina dos orgaos de fiscalizacdo
profissional e governamentais competentes;

b. precisa mencionar a direcdo médica responsavel;

c. deve dar uma descricao clara e adequada do caréater do tratamento;

d. ndo pode conter testemunhais prestados por leigos;

e. ndo pode conter promessa de cura ou de recompensa para aqueles que ndo obtiverem
éxito com a utilizacdo do tratamento.

ANEXO "H"
Alimentos, Refrigerantes, Sucos e Bebidas Assemelhadas

Este Anexo disciplina a propaganda comercial de alimentos, refrigerantes, sucos,
achocolatados, bebidas ndo-carbonatadas e as isentas de alcool a elas assemelhadas,
assim classificados pelos érgdos da administracdo publica, e, obviamente, ndo exclui o
atendimento as exigéncias das legislacdes especificas.

1. DisposicBes Gerais - Além de atender aos preceitos gerais deste Cddigo, os anincios
de produtos submetidos a este Anexo deveréo:

a. compatibilizar-se com os termos do respectivo licenciamento oficial. Adotardo
terminologia com ele harmonizada seja para designar qualidades como “diet”, “light”,
“nao contém agucar”, “ndo contém gluten”, seja para descrever quaisquer outras
caracteristicas distintivas que orientem as escolhas do consumidor;

b. evitar qualquer associacdo a produtos farmaco-medicinais;

c.valorizar e encorajar, sempre que possivel, a pratica de exercicios fisicos e atividades
afins;

d. abster-se de encorajar ou relevar o consumo excessivo nem apresentar situacdes que
incentivem o consumo exagerado ou conflitem com esta recomendacao;

e. abster-se de menosprezar a importancia da alimentacéo saudavel, variada e
balanceada;

f. abster-se de apresentar qualquer produto como substituto das refeicdes basicas
(desjejum, almoco e jantar), a menos que tal indicacao esteja embasada em responsavel
opinido médica ou nutricional , reconhecida pela autoridade sanitéria;

g. limitar afirmagdes técnicas relativas aos beneficios a salide e a nutrigdo as que forem
compativeis com o licenciamento oficial e amparadas em responsavel opinido medica
ou nutricional. Neste caso, tais afirmacdes deverdo ser apresentadas em linguagem
acessivel ao consumidor médio;

h. apresentar corretamente as caracteristicas de sabor, tamanho, contetido/peso,
beneficios nutricionais e de salde;

i. evitar a exploracao de beneficios potenciais derivados do consumo do produto, como
a conquista de popularidade, elevacdo de status ou éxito social, sexual, desempenho
escolar, esportivo, dentre outros;

J. abster-se de desmerecer o papel dos pais, educadores, autoridades e profissionais de
salide quanto a correta orientacao sobre habitos alimentares saudaveis e outros cuidados
com a salde;

k. ao utilizar personagens do universo infantil ou apresentadores de programas dirigidos



a este publico-alvo, fazé-lo apenas nos intervalos comerciais, evidenciando a distin¢éo
entre a mensagem publicitaria e o contetdo editorial ou da programacéo;

I. abster-se de utilizar criangas muito acima ou muito abaixo do peso normal, segundo
o0s padrdes biométricos comumente aceitos, evitando que elas e seus semelhantes
possam vir a ser atingidos em sua dignidade.

2. Quando o produto for destinado a crianca, sua publicidade devera, ainda, abster-se de
qualquer estimulo imperativo de compra ou consumo, especialmente se apresentado por
autoridade familiar, escolar, médica, esportiva, cultural ou publica, bem como por
personagens que os interpretem, salvo em campanhas educativas, de cunho
institucional, que promovam habitos alimentares saudaveis.

3. A publicidade que aludir a propriedades funcionais de produto submetido a este
Anexo devera estar baseada em dados faticos, técnicos ou cientificos, e estar em
conformidade com o respectivo licenciamento oficial.

4. A publicidade de bebidas ndo-alcoolicas devera abster-se de gerar confuséo quanto:

a. a qualidade, natureza e tipo de produto;

b. ao valor caldrico do produto;

C. a sua natureza (natural ou artificial), bem como quanto a presenca de aditivos, quando
for o caso.

5. Na publicidade dos produtos submetidos a este Anexo adotar-se-a interpretacdo a
mais restritiva quando:

a. for apregoado o atributo “produto natural”;
b. o produto for destinado ao consumo por criancas.

ANEXO "I"
Produtos Farmacéuticos Isentos de Prescricédo

A publicidade dos produtos submetidos a este Anexo observara as normas especificas
gue se seguem, as quais complementam as normas gerais deste Codigo. Para os efeitos
deste Anexo, sdo considerados produtos farmacéuticos isentos de prescricdo, também
conhecidos como medicamentos populares ou OTC - over the counter -, aqueles cuja
venda, nos termos da lei, esta dispensada da apresentacdo de receita emitida por
Médicos e CirurgiGes-Dentistas.

1. A embalagem, rotulagem e publicidade de medicamentos populares deverao estar em
conformidade com a legislacao pertinente:

a. entende-se por embalagem todo invélucro, recipiente ou qualquer forma de
acondicionamento, removivel ou ndo, destinado a cobrir, empacotar, envasar, proteger
ou manter, especificamente ou ndo, os produtos de que trata este Anexo;

b. entende-se por rotulagem qualquer identificacdo por palavras ou ilustracdes presentes
na embalagem.



2. A publicidade de medicamentos populares:

a. ndo devera conter nenhuma afirmacéo quanto a acdo do produto que néo seja baseada
em evidéncia clinica ou cientifica;

b. ndo devera ser feita de modo a sugerir cura ou prevencao de qualquer doenca que
exija tratamento sob supervisdo médica;

c. ndo devera ser feita de modo a resultar em uso diferente das acdes terapéuticas
constantes da documentacao aprovada pela Autoridade Sanitéria;

d. ndo oferecera ao consumidor prémios, participagdo em concursos ou recursos
semelhantes que o induzam ao uso desnecessario de medicamentos;

e. deve evitar qualquer inferéncia associada ao uso excessivo do produto;

f. ndo devera ser feita de modo a induzir ao uso de produtos por criangas, sem
supervisdo dos pais ou responsaveis a quem, alias, a mensagem se dirigira com
exclusividade;

g. ndo devera encorajar o Consumidor a cometer excessos fisicos, gastronémicos ou
etilicos;

h. ndo devera mostrar personagem na dependéncia do uso continuo de medicamentos
como solugéo simplista para problemas emocionais ou estados de humor;

i. ndo devera levar o Consumidor a erro quanto ao conteudo, tamanho de embalagem,
aparéncia, usos, rapidez de alivio ou ag¢@es terapéuticas do produto e sua classificacdo
(similar/genérico);

J. deverd ser cuidadosa e verdadeira quanto ao uso da palavra escrita ou falada bem
como de efeitos visuais. A escolha de palavras devera corresponder a seu significado
como geralmente compreendido pelo grande pablico;

k. ndo devera conter afirmacdes ou dramatizacfes que provoguem medo ou apreensao
no Consumidor, de que ele esteja, ou possa vir, sem tratamento, a sofrer de alguma
doenca séria;

I. deve enfatizar os usos e agdes do produto em questdo. Comparagdes injuriosas com
concorrentes ndo serdo toleradas. Qualquer comparagdo somente sera admitida quando
facilmente perceptivel pelo Consumidor ou baseada em evidéncia clinica ou cientifica.
Nao deverdo ser usados jargdes cientificos com dados irrelevantes ou estatisticas de
validade duvidosa ou limitada, que possam sugerir uma base cientifica que o produto
néo tenha;

m. ndo devera conter qualquer oferta de devolucdo de dinheiro pago ou outro beneficio,
de qualquer natureza, pela compra de um medicamento em funcdo de uma possivel
ineficécia;

n. a publicidade de produto dietético deve submeter-se ao disposto neste Anexo €, no
que couber, nos anexos "G" e "H". Nao devera incluir ou mencionar indicacGes ou
expressdes, mesmo subjetivas, de qualquer agéo terapéutica.

3. A referéncia a estudos, quer cientificos ou de consumo, devera sempre ser baseada
em pesquisas feitas e interpretadas corretamente.

4. Qualquer endosso ou atestado, bem como a simples referéncia a profissionais,
instituicGes de ensino ou pesquisa e estabelecimentos de saude, devera ser suportada por
documentacdo habil, exigivel a qualquer tempo.

5. A publicidade de medicamentos ndo oferecerd a obtencdo de diagndstico a distancia.



6. N&o contera afirmacdes injuriosas as atividades dos profissionais de salde ou ao
valor de cuidados ou tratamentos destes.

7. Quando oferecer a venda do produto por meio de telefone ou endereco eletronico,
devera explicitar a razdo social e o endereco fisico do anunciante a fim de facilitar agdo
fiscalizatdria e reclamacdes.

ANEXO "J"

O Anexo "J", embora editado ha pouco tempo, encontra-se, em muitos de seus
dispositivos, superado pelas restricdes posteriormente determinadas na Lei Federal n°
10.167, de 27 de dezembro de 2000.

ImpGe-se, portanto, a leitura desse texto legal, em paralelo com as recomendacfes do
Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria e do Anexo.

Produtos de Fumo
A publicidade submetida a este Anexo observara o seguinte:

1. N&o sugerira que os produtos possuam propriedades calmantes ou estimulantes, que
reduzam a fadiga, a tenséo ou produzam qualquer efeito similar.

2. Nao associara o produto a idéias ou imagens de maior éxito na sexualidade das
pessoas, insinuando o aumento da virilidade ou feminilidade dos fumantes.

3. N&o sugerira ou promovera o consumo exagerado ou irresponsavel, a inducdo ao
bem-estar ou a satde, bem como o consumo em locais ou situacdes perigosas ou ilegais.

4. Ndo associara o uso do produto a pratica de esportes olimpicos e nem se utilizara de
trajes de esportes olimpicos para promogado/divulgagdo de suas marcas.

4.1. Na publicidade estatica em estadios, naquela que se utiliza de veiculos de
competicdo como suporte e na instalada em outros locais publicos de reunido, somente
poderd identificar a marca ou slogan do produto, sem recomendagéo de seu consumo.

5. Nao fara qualquer apelo dirigido especificamente a menores de 18 anos, e qualquer
pessoa que, fumando ou ndo, apareca em anuncio regido por este Anexo, devera ser e
parecer maior de 25 anos.

6. Ndo empregara imperativos que induzam diretamente ao consumo.
7. O planejamento de midia sera cuidadoso quanto ao publico-alvo. O anincio nédo deve
ser inserido em qualquer publicacdo, programacao ou websites dirigidos basicamente a

menores de idade. O material de ponto-de-venda devera refletir idénticos cuidados.

8. Em Rédio e Televisdo, inclusive por assinatura, serdo atendidos especialmente os
seguintes requisitos:



a. a publicidade serd veiculada no horario compreendido entre 22:00 e 06:00 horas (hora
local), excecao feita aos eventos especiais patrocinados cuja determinacao de horéario
independa do controle do Veiculo ou do Anunciante;

b. as chamadas e caracterizacdo de patrocinio dos produtos de fumo, para eventos
alheios a programacéo normal ou rotineira das emissoras de Radio e Televis&o,

inclusive por assinatura, poderdo ser feitas atendendo ao disposto na alinea "a™ acima;

c. ndo se admitira a propaganda indireta contratada, também denominada
merchandising, em qualquer horario.

9. As mensagens publicitarias em sessGes comerciais de Cinemas, Teatros e Saldes s6
serdo veiculadas apds as 22:00 horas e em sessdes de filmes recomendaveis para
maiores de 18 anos.

10. Os equipamentos fixos de publicidade exterior deverdo ser colocados, no minimo, a
200 metros de distancia da entrada principal de estabelecimentos escolares de primeiro e
segundo graus.

11. O envio de publicidade por mala direta ou telemarketing s6 podera ser feito para
fumantes maiores de 18 anos, que tenham manifestado desejo de receber a
correspondéncia.

12. Na publicidade e nas publicagdes institucionais e legais, bem como nos anincios
classificados de empresas produtoras de derivados de fumo, ndo havera obrigatoriedade
de insercdo de adverténcia, conforme facultado por lei, desde que as referidas pegas néo
visem a promocao de marcas de produtos destinados ao publico consumidor.

13. Na Internet, cujo acesso é facultado a todas as faixas etérias, a publicidade devera
ser estruturada com cuidados especiais, merecendo interpretacao restritiva de todas as
normas aplicaveis a espécie.

ANEXO "K"
Produtos Inibidores do Fumo

N&o seré aceita a propaganda de qualquer produto que se proponha a inibir o habito de
fumar sem gque o Anunciante torne claro que o produto oferece apenas uma ajuda e que
0 éxito de sua aplicagdo dependeréa de forca de vontade de quem o utilizar.

ANEXO "L"
Profissionais Liberais

Os anuncios de profissionais liberais, com profissdo definida e regulamentada em lei,
terdo que conter o nome do Anunciante, seu titulo profissional, sua especialidade, seu
endereco e 0 nUmero de seu registro na respectiva Ordem ou Conselho.



ANEXO "M"
Reembolso Postal ou VVendas pelo Correio

A propaganda que objetiva vendas pelo reembolso postal € uma forma muito especial de
comunicacéo publicitaria, posto que dispensa os publicos intermediarios (sobretudo o
varejista) que podem facultar ao consumidor a chance de ver e, em alguns casos,
experimentar o produto antes da compra. Nas vendas pelo reembolso postal a deciséo de
compra é feita em geral por Consumidores colocados a distancia dos grandes centros
urbanos e apenas com base nas informacdes fornecidas pelo vendedor em anuncios,
folhetos e prospectos enviados pelo Correio (mala-direta). Por essas razdes:

1. A primeira obrigacao de qualquer peca publicitaria que visa & venda por reembolso
postal é a de fornecer informacdes precisas e claras sobre o produto oferecido, pois sera
exclusivamente com base nesses dados que o Consumidor ira fazer sua decisao de
compra sem sequer ver o produto anunciado.

2. Entre as informacdes acima devem figurar - além daquelas atinentes as virtualidades
do produto oferecido - uma descricdo objetiva do mesmo, o seu preco e condi¢Bes de
pagamento, prazo de entrega, condic¢des de perecimento do produto (quando for o caso),
condicdes de devolucdo (se forem oferecidas), garantias e facilidades de servico e
manutencdo pds-venda.

3. Arazdo social do Anunciante bem como o seu endereco completo devem figurar no
anuncio. Quando o anuncio contiver um cupom, o endereco nao podera figurar apenas
nesse cupom.

4. A razdo social do Anunciante deve figurar com destaque no endereco que é fornecido
pela propaganda e, nesse endereco, o Anunciante deve ter condi¢des para atender a
consultas dos Consumidores e, ainda, condi¢fes de mostrar e demonstrar o produto
anunciado - mesmo na forma de modelos ou amostras.

ANEXO "N"
Turismo, Viagens, Excursdes, Hotelaria

Além de atender as provisdes gerais deste Codigo, a propaganda de Turismo, Viagens,
Excurs6es e Hotelaria:

Devera ser concebida de tal forma que se evitem desapontamentos para o0 Consumidor.
Portanto, no caso particular de Excurs@es, o material publicitario - sejam anuncios,
sejam folhetos e prospectos - deve fornecer dados precisos no tocante aos seguintes
aspectos:

a. a firma ou organizacéo responsavel pela Excurséo;

b. 0 meio de transporte, nome da empresa transportadora, tipo ou classe de avido, dados
sobre o navio ou outro meio de transporte;

c. destinos e itinerarios;

d. duracdo exata da Excursdo e o tempo de permanéncia em cada localidade;

e. 0 tipo e o padréo das acomodacdes de Hotel e as refeicdes porventura incluidas no



preco-pacote;

f. quaisquer beneficios incluidos, tais como passeios, etc.;

g. o preco total da Excurséo - pelo menos em seus limites méximo e minimo - com
indicacdo precisa do que esta ou ndo incluido (traslados de e para aeroportos e hotéis,
carregadores, gorjetas, etc).

h. condi¢des de cancelamento.

ANEXO "O"
Veiculos Motorizados

Na propaganda de automéveis, caminhdes, 6nibus e tratores:

1. N4o se permitira a divulgacéo de dados de desempenho que correspondam a
condigdes de uso atipicas para a maioria dos Consumidores - a ndo ser quando tais
condicdes forem claramente especificadas.

2. N&o se permitira que o anincio contenha sugestfes de utilizacdo do veiculo que
possam pér em risco a seguranca pessoal do usuario e de terceiros, tais como
ultrapassagens néo permitidas em estradas, excesso de velocidade, ndo utilizagdo de
acessorios de seguranca, desrespeito a sinalizacdo, desrespeito aos pedestres e as
normas de transito de uma forma geral.

3. Também ndo serdo permitidos anuncios que induzam o usuario a desrespeitar,
quando na direcao de veiculos motorizados, as regras de siléncio e de higiene das vias
publicas, bem como do respeito aos recursos naturais e ecologicos quando em viagem.

4. Os anuncios ndo deverdo induzir a erro quanto as caracteristicas especificas do
veiculo, tais como consumo, velocidade, desempenho, conforto e seguranca.

ANEXO "P"
Cervejas e Vinhos

Considera-se bebida alcodlica, para os efeitos da ética publicitaria, aquela que como tal
for classificada perante as normas e regulamentos oficiais a que se subordina o seu
licenciamento. Este Cddigo, no entanto, estabelece distin¢do entre trés categorias de
bebidas alcodlicas: as normalmente consumidas durante as refei¢des, por isso ditas
de mesa (as Cervejas e os Vinhos, objetos do Anexo “P”); demais bebidas
alcodlicas, sejam elas fermentadas, destiladas, retificadas ou obtidas por mistura
(normalmente servidas em doses, cuja publicidade e disciplinada pelo Anexo ""A");
e a categoria dos “ices”, “coolers”, “alcool pop”, “ready to drink”,
“malternatives”, e produtos a eles assemelhados, em que a bebida alcoodlica é
apresentada em mistura com agua, suco ou refrigerante, enquadrada em Anexo
proprio (o Anexo “T”), e no Anexo “A”, quando couber.

As normas éticas que se seguem complementam as recomendacdes gerais deste
Cadigo e, obviamente, ndo excluem o atendimento as exigéncias contidas na
legislacdo especifica.



A publicidade submetida a este Anexo:

1. Regra geral: por tratar-se de bebida alcodlica — produto de consumo restrito e
improprio para determinados publicos e situagcdes — devera ser estruturada de maneira
socialmente responsavel, sem se afastar da finalidade precipua de difundir marca e
caracteristicas, vedados, por texto ou imagem, direta ou indiretamente, inclusive slogan,
0 apelo imperativo de consumo e a oferta exagerada de unidades do produto em
qualquer peca de comunicacao.

2. Principio da protecédo a criancas e adolescentes: ndo tera criancas e adolescentes
como publico-alvo. Diante deste principio, 0s Anunciantes e suas Agéncias adotardo
cuidados especiais na elaboracdo de suas estratégias mercadoldgicas e na estruturacdo
de suas mensagens publicitarias. Assim:

a. criancas e adolescentes ndo figurardo, de qualquer forma, em anuncios; qualquer
pessoa que neles apareca devera ser e parecer maior de 25 anos de idade;

b. as mensagens serdo exclusivamente destinadas a puablico adulto, ndo sendo
justificavel qualquer transigéncia em relacdo a este principio. Assim, o contetdo dos
anuncios deixara claro tratar-se de produto de consumo improprio para menores; ndo
empregara linguagem, expressdes, recursos graficos e audiovisuais reconhecidamente
pertencentes ao universo infanto-juvenil, tais como animais “humanizados”, bonecos ou
animac0es que possam despertar a curiosidade ou a atencdo de menores nem contribuir
para gque eles adotem valores morais ou habitos incompativeis com a menoridade;

c. o planejamento de midia levard em consideracéo este principio, devendo, portanto,
refletir as restricdes e os cuidados técnica e eticamente adequados. Assim, 0 anincio
somente serd inserido em programacéo, publicacdo ou web-site dirigidos
predominantemente a maiores de idade. Diante de eventual dificuldade para aferi¢do do
publico predominante, adotar-se-a4 programacao que melhor atenda ao propdsito de
proteger criancas e adolescentes;

d. os websites pertencentes a marcas de produtos que se enquadrem na categoria aqui
tratada deverdo conter dispositivo de acesso seletivo, de modo a evitar a navegacao por
menores.

3. Principio do consumo com responsabilidade social: a publicidade ndo devera
induzir, de qualquer forma, ao consumo exagerado ou irresponsavel. Assim, diante
deste principio, nos anuncios de bebidas alcodlicas:

a. eventuais apelos a sensualidade ndo constituirdo o principal conteddo da mensagem;
modelos publicitarios jamais serdo tratados como objeto sexual;

b. ndo conterdo cena, ilustracdo, dudio ou video que apresente ou sugira a ingestdo do
produto;

c. ndo serdo utilizadas imagens, linguagem ou argumentos que sugiram ser 0 Consumo
do produto sinal de maturidade ou que ele contribua para maior coragem pessoal, éxito
profissional ou social, ou que proporcione ao consumidor maior poder de seducao ;

d. apoiados na imagem de pessoa famosa, adotar-se-d0 as mesmas condicionantes
dispostas no item 2, letras “a”, “b”, “c” e “d” do Anexo “Q” — Testemunhais, Atestados
e Endossos;

e. ndo serdo empregados argumentos ou apresentadas situagcdes que tornem o0 consumo
do produto um desafio nem tampouco desvalorizem aqueles que ndo bebam; jamais se
utilizara imagem ou texto que menospreze a moderagao no consumo;



f. ndo se admitira que sejam elas recomendadas em razao do teor alco6lico ou de seus
efeitos sobre os sentidos;

g. referéncias especificas sobre a redugdo do teor alcoodlico de um produto sdo
aceitaveis, desde que nao haja implicagfes ou conclusées sobre a seguranca ou
quantidade que possa ser consumida em razao de tal reducéo;

h. ndo se associara positivamente o consumo do produto a conducéo de veiculos;

i. ndo se encorajara o consumo em situagdes improprias, ilegais, perigosas ou
socialmente condenaveis;

Jj. ndo se associard o consumo do produto ao desempenho de qualquer atividade
profissional;

k. ndo se associara o produto a situacdo que sugira agressividade, uso de armas e
alteracdo de equilibrio emocional e

I. ndo se utilizard uniforme de esporte olimpico como suporte a divulgacdo da marca.

4. Clausula de adverténcia: Todo anancio, qualquer gue seja 0 meio empregado para
sua veiculagdo, contera “clausula de adverténcia” a ser adotada em resolugao especifica
do Conselho Superior do CONAR, a qual refletir a responsabilidade social da
publicidade e a consideracdo de Anunciantes, Agéncias de Publicidade e Veiculos de
Comunicacdo para com o publico em geral. Diante de tais compromissos e da
necessidade de conferir-lhes plena eficacia, a resolucao levara em conta as
peculiaridades de cada meio de comunicacdo e indicara, quanto a cada um deles,
dizeres, formato, tempo e espaco de veiculacdo da clausula. Integrada ao anuncio, a
“clausula de adverténcia” ndo invadira o conteudo editorial do Veiculo; sera
comunicada com correcdo, de maneira ostensiva e enunciada de forma legivel e
destacada. E mais:

a. em Radio, deverd ser inserida como encerramento da mensagem publicitaria;

b. em TV, inclusive por assinatura e em Cinema, devera ser inserida em audio e video
como encerramento da mensagem publicitaria. A mesma regra aplicar-se-4 as
mensagens publicitarias veiculadas em teatros, casas de espetaculo e congéneres;

c. em Jornais, Revistas e qualquer outro meio impresso; em painéis e cartazes e nas
pecas publicitarias pela internet, devera ser escrita na forma adotada em resolucéo;

d. nos videos veiculados na internet e na telefonia, devera observar as mesmas
prescri¢Oes adotadas para o meio TV;

e. nas embalagens e nos rétulos, devera reiterar que a venda e 0 consumo do produto sao
indicados apenas para maiores de 18 anos.

5. Midia exterior e congéneres: por alcancarem todas as faixas etarias, sem
possibilidade técnica de segmentacdo, as mensagens veiculadas em Midia Exterior e
congéneres, sejam "outdoors", “indoors” em locais de grande circulagdo, telas e painéis
eletronicos, "back e front lights", painéis em empenas de edifica¢des, "busdoors”,
envelopamentos de veiculos de transporte coletivo, pecas publicitarias de qualquer
natureza no interior de veiculos de transporte, veiculos empregados na distribui¢éo do
produto; pecas de mobilidrio urbano e assemelhados etc., quaisquer que sejam 0s meios
de comunicagdo e o suporte empregados, limitar-se-&o a exibicdo do produto, sua marca
e/ou slogan, sem apelo de consumo, mantida a necessidade de inclusdo da “clausula de
adverténcia”.

6. Exceg0es: estardo desobrigados da inser¢ao de “clausula de adverténcia” os formatos
abaixo especificados que ndo contiverem apelo de consumo do produto:



a. publicidade estatica em estadios, sambddromos, ginasios e outras arenas desportivas,
desde que apenas identifique o produto, sua marca ou slogan;

b. a simples expressdo da marca, seu slogan ou a exposi¢ao do produto que se utiliza de
veiculos de competicdo como suporte;

C. as “chamadas” para programacdo patrocinada em radio e TV, inclusive por
assinatura, bem como as caracteriza¢Oes de patrocinio desses programas;

d. os textos-foguete, vinhetas de passagem e assemelhados.

7. Comércio: sempre que mencionar produto cuja publicidade é regida por este Anexo,
0 anuncio assinado por atacadista, importador, distribuidor, estabelecimento varejista,
bar, restaurante e assemelhado estara sujeito as normas aqui previstas, especialmente as
contidas no item 4.

8. Salas de espetaculos: a veiculagcdo em cinemas, teatros e salGes levara em
consideracdo o disposto no item 2, letra "c".

9. Cerveja sem alcool: a publicidade de “cerveja sem alcool" destacara,
obrigatoriamente, tal caracteristica e se submete, no que couber, as normas deste Anexo.
Estara desobrigada da "clausula de adverténcia”, desde que ndo remeta a marca, slogan
ou frase promocional de produto submetido ao presente Anexo ou aos Anexos “A” e
“T.

10. Ponto de venda: a publicidade em pontos-de-venda devera ser direcionada a
publico adulto, contendo adverténcia de que a este é destinado o produto. As mensagens
inseridas nos equipamentos de servico, assim compreendidos as mesas, cadeiras,
refrigeradores, luminosos etc., ndo poderdo conter apelo de consumo e, por essa razao,
ficam dispensadas da “clausula de adverténcia”.

11. Consumo responsavel: este Codigo encoraja a realizacdo de campanhas
publicitérias e iniciativas destinadas a refor¢ar a moderagdo no consumo, a proibicao da
venda e da oferta de bebidas alcoolicas para menores, e a direcdo responsavel de
veiculos.

12. Interpretacdo: em razdo da natureza do produto, 0o CONAR, 0s Anunciantes, as
Agéncias de Publicidade, as Produtoras de filmes publicitarios e os Veiculos de
comunicacgédo adotardo a interpretagcdo mais restritiva para as normas dispostas neste
Anexo.

Aprovado pelo Conselho Superior do CONAR em 18/02/08
Resolugdo que disciplina a formatagao das “clausulas de adverténcia”.

Conselho Superior do CONAR
RESOLUCAO N°02./08 REF. ANEXO “P”
Complementa o Anexo "'P"" - Cervejas e Vinhos,
do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria,
de 18/2/08.

O Conselho Superior do CONAR resolve:



1. A “clausula de adverténcia” prevista no item 4 do Anexo "P" conterd uma das
seguintes frases:

- "BEBA COM MODERACAOQ"

- “CERVEJA E BEBIDA ALCOOLICA. VENDA E CONSUMO PROIBIDOS
PARA MENORES”

- “ESTE PRODUTO E DESTINADO A ADULTOS”

-"EVITE O CONSUMO EXCESSIVO DE ALCOOL"

- “NAO EXAGERE NO CONSUMO?”

- “QUEM BEBE MENOS, SE DIVERTE MAIS”

- "SE FOR DIRIGIR NAO BEBA”

- “SERVIR CERVEJA A MENOR DE 18 E CRIME”

Obs.:As frases acima nao excluem outras, que atendam a finalidade e sejam capazes de
refletir a responsabilidade social da publicidade

1.1. No meio Radio, sera veiculada durante fracdo de tempo suficiente para sua locucao
pausada e compreensivel.

1.2. Nos meios TV, inclusive por assinatura e Cinema, quaisquer que sejam 0s suportes
utilizados para o comercial, sera veiculada em audio e video durante fracdo de tempo
correspondente a, pelo menos, um décimo da duracdo da mensagem publicitéria.
Utilizar-se-a o seguinte formato: cartela Gnica, com fundo azul e letras brancas de forma
a permitir perfeita legibilidade e visibilidade, permanecendo imével no video ou na tela.
A cartela obedecera ao gabarito RTV de filmagem, no tamanho padrdo de 36,5 cm x 27
cm (trinta e seis e meio centimetros por vinte e sete centimetros); as letras serdo da
familia tipografica Univers, variacdo Médium, corpo 48, caixa alta. A locucao constara
apenas da leitura da frase escolhida

Obs.: Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que atendam a
finalidade de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta
Resolucao.

1.3. No meio Jornal, seré inserida em retangulo de fundo branco, emoldurada por filete
interno, em letras de cor preta, padrdo Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes
dimensoes:

Jornal Tamanho Padréo (*)

Anuancio “Clausula de adverténcia”
1 Pégina Corpo 36

1/2 Pagina Corpo 24

1/4 Pagina Corpo 12

Jornal Tamanho Tabl6ide (*)

Anuncio “Clausula de adverténcia”
1 Pagina Corpo 24



1/2 Pégina Corpo 15
1/4 Pégina Corpo 12

Obs.: Outros formatos alternativos poderéo ser considerados desde que atendam a
finalidade de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta
Resolucao.

(*) Os tamanhos nédo especificados serdo proporcionalizados tomando-se por base a
defini¢do para 1/4 de pagina.

1.4. No meio Revista sera inserida em retangulo de fundo branco, emoldurada por filete
interno, em letras de cor preta, padrdo Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes
dimensdes:

Andncio (*) “Clausula de adverténcia”
Péagina Dupla/Pagina Simples Corpo 18
1/2 Péagina Corpo 12
1/4 Pégina Corpo 6

Obs.: Outros formatos alternativos poderéo ser considerados desde que atendam a
finalidade de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta
Resolucao.

(*) Os tamanhos nédo especificados serdo proporcionalizados tomando-se por base a
definigdo para 1/4 de pagina.

1.5. Na midia exterior e congéneres, quaisquer que sejam 0s suportes utilizados para o
anuancio, sera incluida em retangulo de fundo branco, emoldurada por filete interno, em
letras de cor preta, padrdo Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensdes:

Andncio (*) “Clausula de adverténcia”
0a 250 cm2 Corpo 16
251 a 500 cm2 Corpo 20
501 a 1000 cm2 Corpo 24
1000 a 1500 cm2 Corpo 26
1501 a 2000 cm2 Corpo 30
2001 a 3000 cm2 Corpo 36
3001 a 4000 cm2 Corpo 40
4001 a 5000 cm2 Corpo 48

Obs.: Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que atendam a
finalidade de orientar o pablico e estejam em conformidade com o item 2 desta
Resolucao.

(*) Os tamanhos nédo especificados serdo proporcionalizados, tomando-se por base a
definicéo para 500 cm2.



1.6. No meio Internet, integrara a mensagem publicitaria, qualquer que seja a forma
adotada.

1.7. Nos cartazes, posteres e paingéis exibidos no ponto-de-venda, além da “clausula
de adverténcia” de modera¢do mencionada no item 4 do Anexo "P", serd inscrita
também de forma legivel, em cores contrastantes com o fundo da mensagem, a seguinte
frase: "WVENDA E CONSUMO PROIBIDOS PARA MENORES DE 18 ANOS".

Obs.: Determinacdo contida no art. 81, n° Il do Estatuto da Crianca e do Adolescente,
artigo 81, n° Il.

2. Na interpretagdo das recomendacdes dispostas no Anexo “P” e nesta Resolucdo, seja
para efeito de criacdo, producao e veiculacdo do andncio, seja no julgamento de
infracdo ética por seu descumprimento, levar-se-4 em conta:

a. 0 contetdo da mensagem;

b. 0 meio de comunicagdo empregado.

c. a intencdo de permitir a perfeita comunicagdo das “clausulas de adverténcia” e de
facilitar sua apreensao pelo publico;

3. Estdo dispensadas da “clausula de adverténcia” a publicidade legal, as campanhas de
cunho institucional e os formatos expressamente especificados no item 6 do Anexo “P”.
Esta resolucdo entra em vigor nesta data, exigindo-se seu cumprimento a partir do dia
10 de abril de 2008.

ANEXO "Q"
Testemunhais, Atestados, Endossos

Testemunhal € o depoimento, endosso ou atestado através do qual pessoa ou entidade
diferente do Anunciante exprime opinido, ou reflete observacao e experiéncia propria a
respeito de um produto. De acordo com esta definigdo, o testemunhal pode ser
classificado como:

1. Testemunhal de especialista/perito: é o prestado por depoente que domina
conhecimento especifico ou possui formacao profissional ou experiéncia superior ao da
média das pessoas.

2. Testemunhal de pessoa famosa: € o prestado por pessoa cuja imagem, voz ou
qualquer outra peculiaridade a torne facilmente reconhecida pelo publico.

3. Testemunhal de pessoa comum ou Consumidor: € o prestado por quem ndo possua
conhecimentos especiais ou técnicos a respeito do produto anunciado.

4. Atestado ou endosso: é o emitido por pessoa juridica, refletindo a sua posicao
oficial. Por se reconhecer no testemunhal, em qualquer de suas modalidades, técnica
capaz de conferir maior forca de comunicacgéo, persuasao e credibilidade a mensagem
publicitéria, este Anexo introduz as seguintes recomendagfes especiais, além das ja
instituidas no corpo do Codigo (Artigo 27, 8 99):

1. Testemunhal de Especialista/Perito.



1.1. O andncio deverd sempre nomear o depoente e apresentar com fidelidade a sua
qualificacdo profissional ou técnica.

1.2. O produto anunciado devera ter estrita correlagdo com a especialidade do depoente;
1.3. O anuncio que se apoiar em testemunho isolado de especialista ou perito ndo devera
causar a impresséo de que ele reflita o consenso da categoria profissional, da entidade
ou da associacgdo a que, eventualmente, pertenca.

1.4. O testemunho prestado por profissional estaré limitado pelas normas legais e éticas
que disciplinam a respectiva categoria.

2. Testemunhal de Pessoa Famosa.

2.1. O anuncio que abrigar o depoimento de pessoa famosa devera, mais do que
qualquer outro, observar rigorosamente as recomendacdes do Codigo.

2.2. O anuncio apoiado em testemunhal de pessoa famosa ndo devera ser estruturado de
forma a inibir o senso critico do Consumidor em relagdo ao produto.

2.3. Ndo sera aceito 0 anuncio que atribuir o sucesso ou fama da testemunha ao uso do
produto, a menos que iSso possa ser comprovado.

2.4. O Anunciante que recorrer ao testemunhal de pessoa famosa deverd, sob pena de
ver-se privado da presuncdo de boa-fé, ter presente a sua responsabilidade para com o
publico.

3. Testemunhal de Pessoa Comum ou Consumidor.

3.1. Sempre que um consumidor for identificado, seu nome e sobrenome devem ser
verdadeiros.

3.2. Os modelos profissionais, os empregados do Anunciante ou das Agéncias de
Propaganda ndo deverdo se fazer passar por Consumidor comum.

3.3. O testemunho de Consumidor ficara limitado a experiéncia pessoal com o produto,
ndo podendo alcancar assuntos de natureza técnica ou cientifica a respeito dos quais ndo
possua capacitacdo ou habilitacdo profissional compativel.

4. Atestado ou Endosso.

4.1. O atestado ou endosso emitido por pessoa juridica deverd refletir a sua posicao
oficial a respeito do assunto.

4.2. Aplicam-se ao atestado ou endosso as recomendagdes deste Anexo, em especial as
atinentes ao testemunhal de especialistas/peritos.

5. Normas Relacionadas com a Obtencéo e Validade dos Testemunhais.

5.1. Todo Anunciante, ou sua Agéncia, estara obrigado a comprovar/demonstrar a
veracidade do testemunhal, sempre que isto Ihe for solicitado.

5.2. O testemunhal obtido mediante cAmera oculta s6 podera ser veiculado com a

autorizacdo expressa da testemunha ou de seus responsaveis. E aceitavel que essa
autorizacdo seja obtida através de remuneracao.

6. Normas Relacionadas com a Divulgagéo de Testemunhos e Atestados.

6.1. O Anunciante, ou a sua Agéncia de Propaganda, devera obter autorizacao escrita da
testemunha antes de proceder a veiculacdo. Essa autorizacao podera ser exigida pelos



veiculos.

6.2. Anunciantes concorrentes deverao abster-se da utilizacdo do testemunhal de uma
mesma pessoa ou entidade, sempre que dela possa redundar confuséo para o
Consumidor.

ANEXO "R"
Defensivos Agricolas

Além de obedecer as normas gerais deste Cédigo, em especial as inscritas em sua secao
10 - Poluicéo e Ecologia, os anuncios de defensivos agricolas deverdo observar as
recomendac0es especificas a seguir dispostas:

1. O anuncio de defensivo agricola:

1.1. N&o poderé ser veiculado se o produto ndo estiver regularmente registrado no 6rgédo
competente do Servico Pablico Federal.

1.2. Néo descuidara do publico a que se destina, respeitando sempre o0 uso adequado do
produto.

1.3. Néo podera conter mensagem que exceda os termos do registro. Ndo omitira ou
minimizara - seja por texto, imagem ou sugestao - toxicidade e a acao sobre 0 meio
ambiente. Apontara sempre os cuidados e indicagdes especificos, determinados pela
autoridade competente.

1.4. N&o contera expressdes como "inofensivo™, "ndo toxico", "indcuo” ou equivalente,
salvo se o fizer de forma qualificada e comprovavel.

1.5. Néo exibira pessoas em cenario de aplicacdo sem que se apresentem
convenientemente protegidas por indumentéria e acessorios tecnicamente
recomendaveis.

1.6. N&o devera, sob qualquer pretexto, utilizar modelo infantil ou que aparente ser
menor de idade.

1.7. Sujeito, nos termos da legislacao federal, a receituério, devera conter
necessariamente a indicagdo "consulte um agrénomo™.

1.8. Ndo devera associar o produto, por texto, imagem ou sugestdo, a qualquer outro que
se destine a alimentacdo ou salde, ressalvadas as propostas institucionais.

2. Sendo os defensivos agricolas reconhecidamente classificados como bens de
producdo, sua publicidade deverd, sempre que possivel:

2.1. Ser informativa e didatica, evitando-se seja tratada como de bem de consumo;

2.2. Estimular o bom uso do solo e a defesa do meio ambiente.



3. Tendo em vista que em nosso pais a comunicagdo dos Anunciantes com o homem do
campo se opera costumeiramente através de contato com agrénomos, vendedores,
representantes de cooperativas etc., recomenda-se que toda peca publicitéria distribuida
diretamente ao usuario (prospectos, volantes, calendarios, manuais etc.) atenda os
principios estabelecidos neste Anexo.

4. As recomendacdes do Cddigo e deste Anexo deverdo ser observadas, com igual rigor,
na propaganda de produtos destinados a pequenas hortas, pomares e plantacdes urbanas.

5. Tendo em vista que a mensagem se destina ao homem do campo, recomenda-se que 0
anuncio seja preciso, claro e, sobretudo, responsavel. Essa responsabilidade é reforcada
pela certeza de que o uso inadequado do produto afeta ndo apenas a pessoa que decide
sua aplicagdo, mas transcende a outras, se prolonga pelo meio ambiente e pode alcancar,
mesmo, a economia do pais.

ANEXO "S"
Armas de Fogo

A publicidade de arma de fogo de uso civil atendera, além dos principios estabelecidos
no Cdédigo, as seguintes recomendacdes especiais:

1. O anuncio devera deixar claro que a aquisi¢ao do produto dependera de registro
concedido por autoridade competente:

a. essa exigéncia nao deve ser apresentada como mera formalidade;
b. 0 anuncio ndo devera divulgar facilidades de registro.

2. O andncio ndo devera ser emocional. Assim sendo:

a. ndo exibira situacBes dramaticas e nem se valera de noticias que induzam o
consumidor a conviccao de que o produto é a Unica defesa ao seu alcance;

b. ndo devera provocar o temor popular;

C. ndo apresentara o possuidor de arma de fogo em situacdo de superioridade em relacao
a perigos ou pessoas;

d. ndo exibira criancas ou menores de idade;

e. ndo se valerd de testemunhal, a ndo ser de educadores, técnicos, autoridades
especializadas, esportistas e cacadores, formulado no sentido de alertar e educar o
Consumidor;

f. ndo oferecera facilidades ou brindes para aquisicao do produto.

3. O anuncio devera ainda:

a. cingir-se a apresentacdo do modelo, suas caracteristicas e preco;

b. evidenciar que a utilizacdo do produto exige treinamento e equilibrio emocional,
c. colocar em relevo o risco, para a comunidade, da guarda do produto em lugar
inseguro.

4. O anuncio néo sera veiculado em publicagéo dirigida ao publico infanto-juvenil.



5. O anuncio s6 poderé ser veiculado pela Televisdo no periodo das 23 horas as 6 horas.

ANEXO "T"
Ices e Bebidas Assemelhadas

Considera-se bebida alcoolica, para os efeitos da ética publicitaria, aquela que
como tal for classificada perante as normas e regulamentos oficiais a que se
subordina o seu licenciamento. Este Codigo, no entanto, estabelece distin¢do entre
trés categorias de bebidas alcodlicas: as normalmente consumidas durante as
refeicdes, por isso ditas de mesa (as Cervejas e os Vinhos, objetos do Anexo “P”);
demais bebidas alcodlicas, sejam elas fermentadas, destiladas, retificadas ou
obtidas por mistura (normalmente servidas em doses, cuja publicidade é
disciplinada pelo Anexo ""A"); e a categoria dos “ices”, “coolers”, “alcool pop”,
“ready to drink”, “malternatives”, e produtos a eles assemelhados, em que a
bebida alcodlica é apresentada em mistura com agua, suco ou refrigerante,
enquadrada em Anexo proprio (o Anexo “T”), e no Anexo “A”, quando couber.

As normas éticas que se seguem complementam as recomendacdes gerais deste
Cadigo e, obviamente, ndo excluem o atendimento as exigéncias contidas na
legislacéo especifica.

A publicidade submetida a este Anexo:

1. Regra geral: por tratar-se de bebida alcodlica — produto de consumo restrito e
improprio para determinados publicos e situacfes — devera ser estruturada de maneira
socialmente responsavel, sem se afastar da finalidade precipua de difundir marca e
caracteristicas, vedados, por texto ou imagem, direta ou indiretamente, inclusive slogan,
o0 apelo imperativo de consumo e a oferta exagerada de unidades do produto em
qualquer peca de comunicagao.

2. Principio da protecéo a criancas e adolescentes: ndo tera criancas e adolescentes
como publico-alvo. Diante deste principio, 0s Anunciantes e suas Agéncias adotardo
cuidados especiais na elaboragdo de suas estratégias mercadoldgicas e na estruturacéo
de suas mensagens publicitarias. Assim:

a. criancas e adolescentes ndo figurardo, de qualquer forma, em andncios; qualquer
pessoa que neles apareca devera ser e parecer maior de 25 anos de idade;

b. as mensagens serdo exclusivamente destinadas a publico adulto, ndo sendo
justificavel qualquer transigéncia em relacdo a este principio. Assim, o contetdo dos
anuncios deixara claro tratar-se de produto de consumo improprio para menores; ndo
empregara linguagem, expressdes, recursos graficos e audiovisuais reconhecidamente
pertencentes ao universo infanto-juvenil, tais como animais “humanizados”, bonecos ou
animac0es que possam despertar a curiosidade ou a atencdo de menores nem contribuir
para que eles adotem valores morais ou habitos incompativeis com a menoridade;

c. o planejamento de midia levara em consideracdo este principio, devendo, portanto,
refletir as restricdes e os cuidados técnica e eticamente adequados. Assim, 0 anincio
somente serd inserido em programacao, publicacdo ou web-site dirigidos
predominantemente a maiores de idade. Diante de eventual dificuldade para aferi¢do do
publico predominante, adotar-se-a programacéo que melhor atenda ao proposito de



proteger criangas e adolescentes;

d. os websites pertencentes a marcas de produtos que se enquadrem na categoria aqui
tratada deverdo conter dispositivo de acesso seletivo, de modo a evitar a navegagéo por
menores.

3. Principio do consumo com responsabilidade social: a publicidade nao devera
induzir, de qualquer forma, ao consumo exagerado ou irresponsavel. Assim, diante
deste principio, nos anuncios de bebidas alcodlicas:

a. eventuais apelos a sensualidade néo constituirdo o principal conteddo da mensagem;
modelos publicitarios jamais serdo tratados como objeto sexual;

b. ndo conterdo cena, ilustracdo, audio ou video que apresente ou sugira a ingestdo do
produto;

c. ndo serdo utilizadas imagens, linguagem ou argumentos que sugiram ser 0 Consumo
do produto sinal de maturidade ou que ele contribua para maior coragem pessoal, éxito
profissional ou social, ou que proporcione ao consumidor maior poder de seducao ;

d. apoiados na imagem de pessoa famosa, adotar-se-8o as mesmas condicionantes
dispostas no item 2, letras “a”, “b”, “c” e “d” do Anexo “Q” — Testemunhais, Atestados
e Endossos;

e. ndo serdo empregados argumentos ou apresentadas situagdes que tornem o consumo
do produto um desafio nem tampouco desvalorizem aqueles que ndo bebam; jamais se
utilizara imagem ou texto que menospreze a moderagao no consumo;

f. ndo se admitird que sejam elas recomendadas em razdo do teor alcodlico ou de seus
efeitos sobre os sentidos;

g. referéncias especificas sobre a redugdo do teor alcoodlico de um produto sdo
aceitaveis, desde que ndo haja implicagfes ou conclusfes sobre a segurancga ou
quantidade que possa ser consumida em razao de tal reducéo;

h. ndo se associara positivamente o consumo do produto a conducéo de veiculos;

i. ndo se encorajara o consumo em situagdes improprias, ilegais, perigosas ou
socialmente condenaveis;

J. ndo se associard o consumo do produto ao desempenho de qualquer atividade
profissional;

I. ndo se associara o produto a situacdo que sugira agressividade, uso de armas e
alteracdo de equilibrio emocional e

m. ndo se utilizara uniforme de esporte olimpico como suporte a divulgacdo da marca.

4. Clausula de adverténcia: Todo anancio, qualquer gue seja 0 meio empregado para
sua veiculagdo, conterd “cldusula de adverténcia” a ser adotada em resolugdo especifica
do Conselho Superior do CONAR, a qual refletira a responsabilidade social da
publicidade e a consideracdo de Anunciantes, Agéncias de Publicidade e Veiculos de
Comunicagdo para com o publico em geral. Diante de tais compromissos e da
necessidade de conferir-lhes plena eficacia, a resolucao levara em conta as
peculiaridades de cada meio de comunicacao e indicara, quanto a cada um deles,
dizeres, formato, tempo e espaco de veiculacdo da clausula. Integrada ao anuncio, a
“clausula de adverténcia” ndo invadira o conteudo editorial do Veiculo; sera
comunicada com correcdo, de maneira ostensiva e enunciada de forma legivel e
destacada. E mais:

a. em Radio, deverd ser inserida como encerramento da mensagem publicitaria;
b. em TV, inclusive por assinatura e em Cinema, devera ser inserida em audio e video



como encerramento da mensagem publicitaria. A mesma regra aplicar-se-a as
mensagens publicitarias veiculadas em teatros, casas de espetaculo e congéneres;

c. em Jornais, Revistas e qualquer outro meio impresso; em painéis e cartazes e nas
pecas publicitarias pela internet, devera ser escrita na forma adotada em resolucéo;

d. nos videos veiculados na internet e na telefonia, devera observar as mesmas
prescri¢des adotadas para o0 meio TV;

e. nas embalagens e nos rétulos, devera reiterar que a venda e o0 consumo do produto séo
indicados apenas para maiores de 18 anos.

5. Midia exterior e congéneres: por alcancarem todas as faixas etarias, sem
possibilidade técnica de segmentacdo, as mensagens veiculadas em Midia Exterior e
congéneres, sejam "outdoors", “indoors” em locais de grande circulagao, telas e painéis
eletronicos, "back e front lights", painéis em empenas de edifica¢des, "busdoors”,
envelopamentos de veiculos de transporte coletivo, pecas publicitarias de qualquer
natureza no interior de veiculos de transporte, veiculos empregados na distribuicdo do
produto; pecas de mobiliario urbano e assemelhados etc., quaisquer que sejam 0s meios
de comunicagdo e o suporte empregados, limitar-se-&o a exibicdo do produto, sua marca
e/ou slogan, sem apelo de consumo, mantida a necessidade de inclusdo da “clausula de
adverténcia”.

6. Excecdes: estardo desobrigados da inser¢ao de “clausula de adverténcia” os formatos
abaixo especificados que ndo contiverem apelo de consumo do produto:

a. a publicidade estatica em estadios, sambodromos, ginasios e outras arenas
desportivas, desde que apenas identifique o produto, sua marca ou slogan;

b. a simples expressdo da marca, seu slogan ou a exposi¢do do produto que se utiliza de
veiculos de competi¢cdo como suporte;

C. as “chamadas” para programacdo patrocinada em radio e TV, inclusive por
assinatura, bem como as caracterizac¢Ges de patrocinio desses programas;

d. os textos-foguete, vinhetas de passagem e assemelhados.

7. Comércio: sempre que mencionar produto cuja publicidade é regida por este Anexo,
0 anuncio assinado por atacadista, importador, distribuidor, estabelecimento varejista,
bar, restaurante e assemelhado estara sujeito as normas aqui previstas, especialmente as
contidas no item 4.

8. Salas de espetaculos: a veiculacdo em cinemas, teatros e salfes levard em
consideracdo o disposto no item 2, letra "c".

9. Ponto de venda: a publicidade em pontos-de-venda devera ser direcionada a publico
adulto, contendo adverténcia de que a este é destinado o produto. As mensagens
inseridas nos equipamentos de servigo, assim compreendidos as mesas, cadeiras,
refrigeradores, luminosos etc., ndo poderdo conter apelo de consumo e, por essa razao,
ficam dispensadas da “clausula de adverténcia”.

10. Consumo responsavel: este Codigo encoraja a realizacdo de campanhas
publicitarias e iniciativas destinadas a reforcar a moderag¢do no consumo, a proibicéo da
venda e da oferta de bebidas alcodlicas para menores, e a diregdo responsavel de
veiculos.



11. Aplicabilidade: as normas deste Anexo “T” ndo se aplicam a publicidade dos
produtos que adotarem marca ou slogan, ou sinais e expressdes de propaganda, ou
campanhas, ou personagens, ou elementos de comunicag&o associados a bebidas
alcoolicas, cujos anuncios sejam regidos pelo Anexo “A”. Nessas hipdteses
prevalecerdo as restricdes e recomendagdes dispostas no Anexo “A”.

12. Interpretagdo: em razdo da natureza do produto, o CONAR, 0s Anunciantes, as
Agéncias de Publicidade, as Produtoras de filmes publicitarios e os Veiculos de
comunicacgédo adotardo a interpretagcdo mais restritiva para as normas dispostas neste
Anexo.

Aprovado pelo Conselho Superior do CONAR em 18/02/08
Resolugdo que disciplina a formatagao das “clausulas de adverténcia”.

Conselho Superior do CONAR
RESOLUCAO N°03./08 REF. ANEXO “T”
Complementa o Anexo ""T" - Ices e Bebidas Assemelhadas,
do Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria,
de 18/2/08.

O Conselho Superior do CONAR resolve:

1. A “clausula de adverténcia” prevista no item 4 do Anexo "P" conterd uma das
seguintes frases:

- "BEBA COM MODERACAO"

- “A VENDA E O CONSUMO DE BEBIDA ALCOOLICA SAO PROIBIDOS
PARA MENORES”

- “ESTE PRODUTO E DESTINADO A ADULTOS”

-"EVITE O CONSUMO EXCESSIVO DE ALCOOL"

- “NAO EXAGERE NO CONSUMO”

- “QUEM BEBE MENOS, SE DIVERTE MAIS”

- "SE FOR DIRIGIR NAO BEBA”

- “SERVIR BEBIDA ALCOOLICA A MENOR DE 18 £ CRIME”

Obs.:As frases acima ndo excluem outras, que atendam a finalidade e sejam capazes de
refletir a responsabilidade social da publicidade

1.1. No meio Radio, sera veiculada durante fracdo de tempo suficiente para sua locugéo
pausada e compreensivel.

1.2. Nos meios TV, inclusive por assinatura e Cinema, quaisquer que sejam 0s suportes
utilizados para o comercial, serd veiculada em audio e video durante fracdo de tempo
correspondente a, pelo menos, um décimo da duracao da mensagem publicitaria.
Utilizar-se-4 o seguinte formato: cartela Gnica, com fundo azul e letras brancas de forma
a permitir perfeita legibilidade e visibilidade, permanecendo imo6vel no video ou na tela.
A cartela obedeceré ao gabarito RTV de filmagem, no tamanho padréo de 36,5 cm x 27
cm (trinta e seis e meio centimetros por vinte e sete centimetros); as letras serdo da
familia tipografica Univers, variagdo Médium, corpo 48, caixa alta. A locugdo constara
apenas da leitura da frase escolhida



Obs.: Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que atendam a
finalidade de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta
Resolucao.

1.3. No meio Jornal, sera inserida em retangulo de fundo branco, emoldurada por filete
interno, em letras de cor preta, padrdo Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes
dimensoes:

Jornal Tamanho Padrao (*)

Anuancio “Clausula de adverténcia”
1 Pégina Corpo 36

1/2 Pagina Corpo 24

1/4 Pagina Corpo 12

Jornal Tamanho Tabldide (*)

Anuncio “Clausula de adverténcia”
1 Pagina Corpo 24

1/2 Péagina Corpo 15

1/4 Pégina Corpo 12

Obs.: Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que atendam a
finalidade de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta
Resolucao.

(*) Os tamanhos nédo especificados serdo proporcionalizados tomando-se por base a
definicdo para 1/4 de pagina.

1.4. No meio Revista sera inserida em retangulo de fundo branco, emoldurada por filete
interno, em letras de cor preta, padrdo Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes
dimensdes:

Anuancio (*) “Clausula de adverténcia”
Pagina Dupla/Pagina Simples Corpo 18
1/2 Péagina Corpo 12
1/4 Pégina Corpo 6

Obs.: Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que atendam a
finalidade de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta
Resolucao.

(*) Os tamanhos nédo especificados serdo proporcionalizados tomando-se por base a
definicdo para 1/4 de pagina.



1.5. Na midia exterior e congéneres, quaisquer que sejam os suportes utilizados para o
anuncio, sera incluida em retangulo de fundo branco, emoldurada por filete interno, em
letras de cor preta, padréo Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensdes:

Andncio (*) “Clausula de adverténcia”
0 a 250 cm2 Corpo 16
251 a 500 cm2 Corpo 20
501 a 1000 cm2 Corpo 24
1000 a 1500 cm2 Corpo 26
1501 a 2000 cm2 Corpo 30
2001 a 3000 cm2 Corpo 36
3001 a 4000 cm2 Corpo 40
4001 a 5000 cm2 Corpo 48

Obs.: Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que atendam a
finalidade de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta
Resolucao.

(*) Os tamanhos néo especificados serdo proporcionalizados, tomando-se por base a
definicéo para 500 cm2.

1.6. No meio Internet, integrara a mensagem publicitéaria, qualquer que seja a forma
adotada.

1.7. Nos cartazes, posteres e painéis exibidos no ponto-de-venda, além da “clausula
de adverténcia” de moderagdo mencionada no item 4 do Anexo "T", sera inscrita
também de forma legivel, em cores contrastantes com o fundo da mensagem, a seguinte
frase: "WVENDA E CONSUMO PROIBIDOS PARA MENORES DE 18 ANOS".

Obs.: Determinacdo contida no art. 81, n° Il do Estatuto da Crianca e do Adolescente,
artigo 81, n° I1.

2. Na interpretagdo das recomendacdes dispostas no Anexo “T” e nesta Resolucao, seja
para efeito de criacdo, producédo e veiculacdo do anuncio, seja no julgamento de
infrac&o ética por seu descumprimento, levar-se-a em conta:

a. o contetido da mensagem;

b. 0 meio de comunicagdo empregado.

C. a intencdo de permitir a perfeita comunicagdo das “clausulas de adverténcia” e de
facilitar sua apreenséo pelo publico;

3. Estao dispensadas da “clausula de adverténcia” a publicidade legal, as campanhas de
cunho institucional e os formatos expressamente especificados no item 6 do Anexo “T”.
Esta resolucdo entra em vigor nesta data, exigindo-se seu cumprimento a partir do dia
10 de abril de 2008.

Anexo U - Apelos de sustentabilidade



E papel da Publicidade n&o apenas respeitar e distinguir, mas também contribuir para a
formacéo de valores humanos e sociais éticos, responsaveis e solidarios.

O CONAR encoraja toda Publicidade que, ao exercer seu papel institucional ou de
negocios, também pode orientar, desenvolver e estimular a sociedade objetivando um
futuro sustentavel.

REGRA GERAL

(1) Para os efeitos deste Anexo, entender-se-a por “Publicidade da Responsabilidade
Socioambiental e da Sustentabilidade” toda a publicidade que comunica praticas
responsaveis e sustentaveis de empresas, suas marcas, produtos e servicos.

(2) Para os efeitos deste Anexo, entender-se-a por “Publicidade para a Responsabilidade
Socioambiental e para a Sustentabilidade” toda publicidade que orienta e incentiva a
sociedade, a partir de exemplos de préaticas responsaveis e sustentaveis de instituic@es,
empresas, suas marcas, produtos e servigos.

(3) Para os efeitos deste Anexo, entender-se-a por “Publicidade de Marketing
relacionado a Causas” aquela que comunica a legitima associacao de instituigdes,
empresas e/ou marcas, produtos e servi¢cos com causas socioambientais, de iniciativa
publica ou particular, e realizada com o proposito de produzir resultados relevantes,
perceptiveis e comprovaveis, tanto para 0 Anunciante como também para a causa
socioambiental apoiada.

Além de atender as provisdes gerais deste Codigo, a publicidade submetida a este
Anexo devera refletir a responsabilidade do anunciante para com o0 meio ambiente e a
sustentabilidade e levara em conta os seguintes principios:

1. CONCRETUDE

As alegacdes de beneficios socioambientais deverdo corresponder a praticas concretas
adotadas, evitando-se conceitos vagos que ensejem acepcoes equivocadas ou mais
abrangentes do que as condutas apregoadas.

A publicidade de condutas sustentaveis e ambientais deve ser antecedida pela efetiva
adocdo ou formalizacdo de tal postura por parte da empresa ou instituicdo. Caso a
publicidade apregoe acdo futura, é indispensavel revelar tal condi¢do de expectativa de
ato ndo concretizado no momento da veiculacdo do andncio.

2. VERACIDADE

As informacGes e alegagdes veiculadas deverdo ser verdadeiras, passiveis de verificacdo
e de comprovacdo, estimulando-se a disponibilizacdo de informacdes mais detalhadas
sobre as praticas apregoadas por meio de outras fontes e materiais, tais como websites,
SACs (Sevicos de Atendimento ao Consumidor), etc.

3. EXATIDAO E CLAREZA

As informacGes veiculadas deverdo ser exatas e precisas, expressas de forma clara e em
linguagem compreensivel, ndo ensejando interpretaces equivocadas ou falsas
conclusdes.



4. COMPROVACAO E FONTES

Os responsaveis pelo antncio de que trata este Anexo deverdo dispor de dados
comprobatorios e de fontes externas que endossem, sendo mesmo se responsabilizem
pelas informacdes socioambientais comunicadas.

5. PERTINENCIA

E aconselhéavel que as informag@es socioambientais tenham relagio l6gica com a area
de atuacdo das empresas, e/ou com suas marcas, produtos e servigos, em seu setor de
negocios e mercado. Nao serdo considerados pertinentes apelos que divulguem como
beneficio socioambiental 0 mero cumprimento de disposic¢des legais e regulamentares a
gue o Anunciante se encontra obrigado.

6. RELEVANCIA

Os beneficios socioambientais comunicados deverao ser significativos em termos do
impacto global que as empresas, suas marcas, produtos e servigcos exercem sobre a
sociedade e 0 meio ambiente - em todo seu processo e ciclo, desde a producéo e
comercializacdo, até o uso e descarte.

7. ABSOLUTO

Tendo em vista que ndo existem compensagdes plenas, que anulem os impactos
socioambientais produzidos pelas empresas, a publicidade ndo comunicara promessas
ou vantagens absolutas ou de superioridade imbativel. As acGes de responsabilidade
socioambiental ndo serdo comunicadas como evidéncia suficiente da sustentabilidade
geral da empresa, suas marcas, produtos e servicos.

8. MARKETING RELACIONADO A CAUSAS
A publicidade explicitara claramente a(s) causa(s) e entidade(s) oficial(is) ou do terceiro
setor envolvido(s) na parceria com as empresas, suas marcas, produtos e servigos.

O anudncio ndo podera aludir a causas, movimentos, indicadores de desempenho nem se
apropriar do prestigio e credibilidade de instituicdo a menos que o faca de maneira
autorizada.

As acdes socioambientais e de sustentabilidade objeto da publicidade ndo eximem
anunciante, agéncia e veiculo do cumprimento das demais normas éticas dispostas neste
Cadigo.



ANEXO C

RICE — Regimento Interno do Conselho de Etica do Conar. — enviado como

anexo digital.



REGIMENTO
REGIMENTO INTERNO DO CONSELHO DE ETICA — RICE

Disposicdo inicial
Artigo 12 — Este é o regimento do processo e do julgamento das causas atribuidas ao Conselho
de Etica pelos Estatutos Sociais do Conselho Nacional de Autorregulamentag3o Publicitaria —

CONAR.

CAPITULO I - Dos Orgdos do Conselho de Etica e suas Atribui¢des

Artigo 22 — S3o 6rgdos do Conselho de Etica:

| — O Plenario e seu Presidente;

Il — A Camara Especial de Recursos e seu Presidente;

Il — As Camaras e seus Presidentes.

Paragrafo Unico — O Conselho de Etica contarad com o apoio administrativo de uma Secretaria
Executiva, subordinada ao Diretor Executivo do CONAR.

Artigo 32 — S3o atribuicGes do Plenario:

| — Julgar os Recursos Extraordindrios previstos neste Regimento;

Il — Uniformizar a jurisprudéncia, quando houver matéria a respeito da qual divirjam as
Camaras entre si ou alguma delas em relacdo ao Plendrio;

Il — Aprovar e revogar as simulas de jurisprudéncia firmada pelo Conselho de Etica;

IV — Discutir mogdes do Conselho de Etica, remetendo-as, se aprovadas, a consideragdo e
decisdo do Conselho Superior ou da Diregao Executiva do CONAR, conforme a competéncia.
Artigo 42 — E atribuigdo da Camara Especial de Recursos julgar os Recursos Ordinarios
interpostos contra decisGes das Camaras.

Artigo 52 — E atribuicdo das Camaras julgar originariamente os processos instaurados por
infracdo ao Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitdria, decidindo, nessa
oportunidade, as medidas liminares de sustacdo neles eventualmente deferidas.

Artigo 62 — S3o atribui¢cdes do Presidente do CONAR:

| — Presidir as sessdes do Plenério do Conselho de Etica.



Il — Cumprir e fazer cumprir as disposi¢Oes estatutarias e regimentais atinentes ao
funcionamento do Conselho de Etica.

[l — Promover a execucdo das decisdes do Conselho de Etica, adotando os meios necessarios
para dar-lhes eficacia.

IV - Conceder medidas liminares e revogar as que tenha deferido.

V — Cassar, justificadamente, a medida liminar concedida em qualquer instancia.

VI — Convocar as sessoes extraordindrias do Plenario.

VIl - Declarar o impedimento de membro do Conselho de Etica, na forma prevista no Capitulo
I, deste Regimento.

VIII — Constituir Cimara Especial de Recursos, designando o Conselheiro que a presidira.
Artigo 79 — Sdo atribuicdes do Secretario do Plenario:

| — Participar das sessdes do Plenario, sem direito a voto, determinando a seguir a lavratura
das respectivas atas.

Il — Verificar se estdo presentes pelo menos treze Conselheiros, nimero indispensavel para a
instalacdo do Plendrio.

Il — Registrar a frequéncia dos membros do Conselho de Etica, dela informando o Conselho
Superior.

Artigo 82 — S3o atribuicdes do Presidente da Camara Especial de Recursos:

| — Presidir as sessOes para as quais foi designado.

Il — Indicar o Conselheiro Relator.

Il — Conceder medidas liminares e revogar as que tenha deferido.

IV — Declarar o impedimento de integrante da respectiva Camara, na forma deste Regimento.
V — Decidir, mediante as condi¢Ges estabelecidas neste Regimento, o efeito suspensivo em
Recurso Ordinario.

VI — Convocar e mediar reuniGes de conciliacdo caso, nesta instancia, se apresente a hipdtese,
envidando esforcos na solugcdo de conflitos, em consonancia com os objetivos do CONAR.
Artigo 99 — S3o atribui¢cdes do Presidente de Camara:

| — Presidir as sessGes de julgamento em primeira instancia.

Il — Designar o relator do processo em curso na respectiva Camara.

Il — Conceder medidas liminares e revogar as que tenha deferido.

IV — Convocar e mediar reunides de conciliagdo, empenhando-se em harmonizar os interesses.



V — Exarar despachos homologatérios quando concordar com as medidas e providéncias
recomendadas pelos relatores ou submeté-las ao julgamento da Camara.

VI — Deliberar, em sessao de julgamento, sobre a divisdo da Camara em Turmas, observado,
em cada qual, o nimero minimo de quatro Conselheiros, além daquele que for designado para
dirigir os trabalhos.

Artigo 10 — O Presidente do Plenario e os Presidentes das Camaras, nas sessdes de julgamento,
nao terdo direito a voto, exceto em caso de empate.

Artigo 11 — O membro do Conselho de Etica exerce atividade voluntaria, ndo fazendo jus a
qualguer remuneragao ou recompensa; podera funcionar em qualquer Camara e processo,
independentemente de sua lotagdo original.

Artigo 12 — S3o atribuicdes do Relator:

| — Presidir a todos os atos do processo, salvo os que se realizarem em sessao de julgamento,
devendo:

a — assegurar a igualdade de tratamento entre as partes envolvidas;

b — agilizar, pelos meios ao seu alcance, a solucdo do processo;

¢ — convocar e mediar reunides de conciliacdo, envidando esforcos na solucdo de conflitos, em
consonancia com os objetivos sociais do CONAR.

Il — Apresentar relatério, parecer e voto nos processos que lhe forem distribuidos.

IIl — Determinar a Secretaria Executiva as diligéncias necessarias a instrucdo do processo, bem
como a sua inclusdo em pauta para julgamento.

IV — Conceder a medida liminar, de oficio ou a requerimento de parte legitima.

V — Propor o conhecimento do decidido a autoridades, entidades ou terceiros que possam ter
interesse pela matéria.

VI — Resolver, na drea de suas atribuicGes, as questdes incidentes.

CAPITULO Il - Do Processo Etico

Artigo 13 — Os processos éticos constituem procedimentos administrativos que, além
assegurarem amplo direito de defesa, serdo orientados pelos critérios da simplicidade,
economia processual e celeridade.

§ 12— A representacdo processual perante o Conselho de Etica ndo é privativa de advogado.

§ 22 — Os processos éticos ndo poderao ser retirados das dependéncias do CONAR pelas partes
interessadas. Copias de suas pegas serao fornecidas a requerimento de parte legitima,

atendida a tabela de custas.



Artigo 14 — Os processos éticos serao:

| — Investigatérios; ou

Il — Contenciosos.

Secao |

Do Processo Investigatério

Artigo 15 — O processo investigatdrio tera por finalidade apurar:

| — Eventual transgressao a recomendacao do Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacgao
Publicitaria.

Il — Davida acerca da responsabilidade pelo antncio.

Il — Qualquer elemento indispensavel ao conhecimento da causa.

§ 12 — Sera instaurado mediante despacho do Presidente do CONAR, por iniciativa prépria ou
provocado por membro do Conselho Superior, pelo Diretor Executivo ou por Associado.

§ 292 — Sera conduzido por Presidente de Camara e instruido pela Secretaria Executiva do
CONAR.

§ 32- O Presidente de Camara incumbido da conducdo do processo investigatorio concluird
seu exame em até 30 (trinta) dias apds a instaura¢do, admitida a prorrogacdo desse prazo
desde que justificadamente, a critério do Presidente do CONAR.

Artigo 16 — O Presidente do CONAR, apds a manifestacdo do Presidente de Camara
responsdvel pela investigacdo, determinara:

a —a conversao do investigatdrio em procedimento contencioso a ser redistribuido a outra
Camara, sempre que houver evidéncia de transgressdo ao Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria;

b — o0 arquivamento do processo.

Secao Il

Do Processo Contencioso

Artigo 17 — O processo contencioso objetivard anuncio ou campanha publicitdria e sera
instaurado mediante despacho do Presidente do CONAR, em representa¢do escrita, sempre
que houver evidéncia de transgressdo ao Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagao
Publicitaria.

§ 12 — A representacdo serd de iniciativa:

a —do Presidente do CONAR;

b — de membro do Conselho Superior;

¢ — do Diretor Executivo do CONAR;



d — de Associado;

e — de grupo de Consumidores.

§ 22— As representacdes de oficio de iniciativa do Conselho Superior poderdo dar corpo a
denuncias formuladas por 6rgdos/autoridades dos Poderes Publicos e as do Diretor Executivo
do CONAR poderao inspirar-se em queixas de consumidores, sendo gratuito seu
processamento, em ambos 0s casos.

§ 32 — A representacdo contera:

a —a identificacdo e qualificacdo completas do autor da Representagdo, bem como do
Anunciante e/ou Agéncia de Publicidade responsaveis pelo antncio questionado (nome ou
razdo social; endereco da sede ou domicilio);

b — exemplar, cdpia ou reproducdo do anuncio, com a indicag¢do do(s) veiculo(s) e datas de sua
divulgacao;

¢ — especificacdo do titulo do anlncio ou campanha publicitaria;

d — a marca do produto, servico ou causa institucional anunciada;

e —a indicacdo dos dispositivos do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitdria que
dado suporte a queixa;

f — comprovante do recolhimento da taxa de expediente.

§ 42 — A representagdo de grupo de Consumidores, na defesa de direito difuso, devera ser
subscrita por pelo menos 7 (sete) consumidores, devidamente identificados e qualificados e
atenderd, em principio, as exigéncias do paragrafo anterior. Caso ocorram eventuais lacunas, o
Diretor Executivo tentara supri-las. Seu processamento se dara gratuitamente.

§ 52 — A representacdo serd indeferida liminarmente pelo Presidente do CONAR quando:

a — ndo se apresentar na forma indicada neste regimento ou ndo estiver de acordo com os
Estatutos Sociais do CONAR ou Provimento;

b — ndo refletir legitimo interesse do requerente;

¢ — nao decorrer conclusao légica da exposicdo dos fatos;

d — ndo versar sobre matéria pertinente as atribuicGes do CONAR;

e — nao se enquadrar em dispositivo do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria.

Secao I

Do Processamento, da Distribuicdo e Outras Medidas

Artigo 18 — O Presidente do CONAR deferira o processamento da representagao que se
apresentar em termos; determinard a Secretaria Executiva a autuacao e a distribui¢do do feito

a uma das Camaras do Conselho de Etica e a promoc3o das citacdes requeridas.



§ 12 — A Secretaria Executiva verificara a existéncia de representacdo que verse sobre matéria
analoga ou conexa e a apontara ao Diretor Executivo que, a seu juizo:

a — poderd cometer o processo a mesma Camara que examinou o caso anterior;

b — autorizara o apensamento da representacao ao processo mais antigo, desde que essa
medida ndo prejudique o andamento de qualquer uma delas.

§ 22— A Secretaria Executiva procedera a distribuicdo das representacdes de modo equitativo,
observando, porém, os principios de economia processual e de racionalizacdo operacional.

§ 32 — Distribuido o processo, a Secretaria Executiva adotara providéncias para a execucao de
eventual medida liminar e promovera a citacdo dos denunciados por uma das seguintes
formas:

a — citacdo pessoal do(s) responsavel(veis) pelo(s) anuncio(s) denunciado(s), com protocolo de
recebimento;

b — carta registrada com aviso de recebimento (A.R.);

¢ — fax, correio eletronico ou outro meio que permita comprovar o recebimento pelo
interessado.

Artigo 19 — Apés as providéncias apontadas no artigo anterior, os autos serdo conclusos ao
Presidente da Camara, que designard o Relator. A seu juizo, determinara a convocac¢ao das
partes para reunido conciliatdria, concederd a medida liminar prevista no Capitulo IV deste
Regimento ou incumbird o Conselheiro Relator dessas duas ultimas decisdes.

§ 12 — Na designacdo do Relator devera ser considerado, se conhecido, qualquer impedimento
pessoal ou profissional que possa influir ou prejudicar a sua manifestacao;

§ 22 — O Conselheiro Relator poderd, a qualquer tempo, excluir-se de funcionar no processo,

em razao de fato superveniente.

Sessado IV

Da Defesa

Artigo 20 — A defesa do anuncio questionado devera ser apresentada pelo(s) seu(s)
responsavel(veis) no prazo de 5 (cinco) dias Uteis, contados a partir da juntada aos autos do
documento que comprove a citagdo e podera ser assinada pelo préprio Anunciante, por sua
Agéncia, conjunta ou separadamente; ou, ainda, por advogados e prepostos formalmente
constituidos ou credenciados.

§ 12 - A ndo apresentacdo da defesa, no prazo assinalado, permitira que os fatos arguidos na
representacao sejam presumidos como verdadeiros, salvo se o contrario resultar do exame

dos autos.



§ 22 - O Anunciante e/ou Agéncia revel(véis) podera(do) obter a qualquer tempo informacdes
sobre o andamento do processo e nele intervir apenas para demonstrar equivoco material na
citacdo. Poderda(do), ainda, sustentar oralmente suas razées na sessdo de julgamento da
representacao, na forma regimental.

§ 32— O Autor da representacdo podera cientificar-se do alegado em defesa, mas sobre ela se
manifestara, se o desejar, apenas em sustentacdo oral ou por memorial em sessdo de

julgamento do feito.

Secao V

Do Sigilo Processual

Artigo 21 — O rito sigiloso aplicar-se-a a todos os procedimentos investigatérios.

Artigo 22 — O rito sigiloso em processo contencioso podera ser adotado por exce¢do, mediante
decisdo do Presidente do CONAR, a requerimento do interessado, comprovando pelos menos
duas das seguintes condigdes:

| — A necessidade de protecdo de segredo industrial ou estratégia mercadoldgica.

Il — A revelagdo do conteldo do processo nao aproveitar diretamente aos Consumidores.

Il — O compromisso dos responsaveis pelo anincio em suspendé-lo voluntariamente até
transito em julgado.

Paragrafo Unico — O sigilo em processo contencioso resguardard apenas as pecas

especificadas, em despacho, pelo Presidente do CONAR.

Secao VI

Da Conciliacdo

Artigo 23 — Sempre que membro do quadro associativo do CONAR for parte em processo
contencioso, o Presidente da Camara ou o Conselheiro Relator podera tentar promover a
conciliacdo de interesses, envidando esforcos na solucdao do conflito, em consonancia com os
objetivos sociais.

§ 12— O ato tera lugar, sempre que possivel, em dependéncia do CONAR.

§ 22 — O mediador indicard data, hora e local para a reunido, cujo resultado sera deduzido a
termo assinado por todos.

§ 32 - O cumprimento do acordo celebrado entre as partes sera por elas fiscalizado.

Artigo 24 — A conciliagdo ndo inibira a iniciativa do CONAR em face de infragdo ao Cédigo

Brasileiro de Autorregulamentac¢do Publicitaria.



Secao VII

Do Saneamento do Processo

Artigo 25 — A Secretaria Executiva certificard o decurso de prazo ou juntara a defesa aos autos,
dando ciéncia ao Diretor Executivo, para as medidas tendentes a ordenacdo ou regularizacao
do processo.

§ 12— Saneado o processo, a Secretaria Executiva fara conclusao dos autos ao Relator.

§ 22 — Incumbira a Secretaria Executiva o fornecimento de informacgdes as partes ou seus
representantes qualificados a respeito de processo em tramitacdo; a expedicdo de
comunicados; o fornecimento de cépias de pecas processuais, mediante requerimento e

recolhimento de custas.

Secao VI

Dos Atos do Relator

Artigo 26 — O Relator examinard as alegacdes das partes e as provas produzidas, podendo,
ainda:

| — Recomendar a qualquer tempo a sustacao da veiculacdo do anuncio, através da medida
liminar prevista no Capitulo IV deste Regimento.

Il — Determinar a Secretaria Executiva que intime qualquer das partes para esclarecimento ou
comprovacao do alegado; ordenar, de oficio, a producao de prova; requisitar maiores
informacgdes ou o suporte técnico de peritos, consultores, entidades que tenham participado
do processo, determinando prazo compativel com a providéncia ou encarecendo a urgéncia no
atendimento de sua determinacgao.

Il — Tentar, a seu juizo, a conciliagdo prevista na Sec¢do VI deste Capitulo, sempre que o
processo envolver membro do quadro associativo do CONAR;

IV — Redigir relatdrio, parecer e voto a serem apresentados em sessdo de julgamento.

Artigo 27 — O relatdrio conterd o resumo dos fatos, das principais pecas dos autos e das provas
neles produzidas; destacard, caso tenha ocorrido, a concessao de medida liminar; e, em
parecer fundamentado, recomendara, conforme o caso:

| — O Arquivamento da representa¢do quando:

a —julgar ndo caracterizada infragdo ao Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria;
b —julgar prejudicada a representa¢do ou recurso, em razao da perda de seu objeto;

¢ — tenha havido expressa desisténcia dos autores, dispensada a audiéncia da parte contraria;

d — tenha havido, documentadamente, a conciliagdo das partes.



Il — A Adverténcia a Anunciante, Agéncia de Publicidade ou Veiculo de Comunicagdo ou de
outros que tenham suas responsabilidades definidas no Capitulo IV do Cédigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria.

Il — A Alteracdo ou correcao do anuncio, assinando prazo compativel com a natureza e a
complexidade da providéncia.

IV — A Sustacao, pelos Veiculos de Comunicacao, da divulgacdo do anuncio.

V — A Divulgacgdo Publica da posicdo do CONAR, na forma prevista em seus Estatutos Sociais e
no Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria.

Paragrafo Unico — A Secretaria Executiva, em seguida a manifesta¢do do Relator, faréd a
conclusdo dos autos ao Presidente da Camara que, conforme a infragao configurada e dos
elementos de convicgdo existentes nos autos, podera:

a — submeter o processo a julgamento da respectiva Camara;

b — homologar, nos casos previstos nos incisos |, Il e lll, o parecer e conclusdes do sr. Relator e

ordenar a Secretaria Executiva as intimacdes necessarias.

CAPITULO Il - Dos Impedimentos Eticos

Artigo 28 — O membro do Conselho de Etica ligado a empresa ou entidade interessada em
determinada representacdo ou quando invocar motivo de foro intimo, estara impedido de
oficiar no processo e participar de seu julgamento.

§ 12 — A declaracdo de impedimento competira ao Presidente do CONAR ou da Camara. O fato
podera ser declinado pelo préprio Conselheiro. Quando for suscitado por membro do
Conselho de Etica ou parte legitima, o Conselheiro apontado sera necessariamente ouvido a
respeito.

§ 22 — O impedimento prevalecera a partir de sua declaracdo até o transito em julgado do feito
ou homologacdo de conciliacdo.

§ 32— O Conselheiro impedido nao participara das sessdes de julgamento em que o feito que
gerou a situagdo esteja pautado, sob pena de nulidade dos atos que vier a praticar.

§ 42 — A Secretaria Executiva encarregar-se-a de dar conhecimento aos Presidentes do Plenario
e de Camara a respeito do inicio e do término do impedimento de Conselheiro.

§ 52 — Recomenda-se ao Conselheiro impedido que se abstenha de participar das sessdes de
julgamento na qualidade de interessado, preposto ou defensor de parte envolvida em

representagao.



CAPITULO IV - Da Medida Liminar

Artigo 29 — A Medida Liminar é o ato processual pelo qual o membro do Conselho de Etica, no
exercicio da funcado judicante, recomenda excepcionalmente, “ad referendum” da Camara ou
do Plenario, a imediata sustacdo da veiculacdo de anuncio objetivado em representacdo que
Ihe esteja afeta e que julgue em desacordo com o Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria.

Artigo 30 — A Medida Liminar é cabivel quando:

| — Houver justo receio de que a reprovacgao do anuncio — ao tempo do julgamento pela
Camara ou pelo Plendrio — possa resultar ineficaz.

Il — Ainfracdo ética configurar flagrante abuso da liberdade de expressdo comercial, ou
provocar clamor social capaz de desabonar a ética da atividade publicitaria, ou possa implicar
grave risco ou prejuizo do consumidor.

Il — Ainfracdo ética imputada ao anuncio for objeto de simula de jurisprudéncia do CONAR.
IV — O anuncio, ja reprovado pelo Conselho de Etica, voltar a ser veiculado, ainda que com
variacOes e apresente a(s) mesma(s) infracdo(des) que lhe tenha(m) sido imputada(s).

Artigo 31 — Reconhecida a excepcionalidade, a Medida Liminar podera ser concedida, de oficio
ou a requerimento de parte legitima, pelo:

| — Presidente do CONAR.

Il — Presidente de Camara.

Il — Relator do processo.

Artigo 32 - O despacho concessivo da medida liminar contera:

| — O nimero do processo.

Il — A identificagdo das partes envolvidas; a indicacdo precisa do anuncio; da marca do
produto/servico questionado ou da causa institucional anunciada.

Il — O motivo, em resumo, e o fundamento do seu deferimento (dispositivos do Codigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria; deste Regimento; ou Sumula de Jurisprudéncia
do CONAR).

IV — 0O mandado de intimagdo as partes e a quem mais nomear.

V -0 local, a data e a assinatura do concedente.

Artigo 33 — A medida liminar podera ser revogada por quem a tenha concedido.

Artigo 34 — A medida liminar podera ser cassada pelo Presidente do CONAR se apurada

irregularidade material em sua concessdo



CAPITULO V - Das Sessdes de Julgamentos

Artigo 35 — As sessoes ordindrias de julgamento realizar-se-do nas datas estabelecidas no
Calendario Anual do Conselho de Etica ou em sess3o extraordinaria, mediante convocacdo do
Presidente do CONAR ou de Camara.

§ 12 - A Secretaria Executiva encarregar-se-a de:

a — comunicar a convocag¢ao aos membros do Plenario e das Camaras;

b — elaborar as pautas das sessdes;

c — diligenciar para que os julgamentos possam ocorrer, sempre que possivel, na primeira
sessao ordindria.

§ 22 — As pautas de julgamento deverdo ser preparadas com a antecedéncia minima de 72
(setenta e duas) horas da realizacdo do ato, devendo nelas ser arrolados os processos
ordenados e saneados, determinando-se precedéncia pela ordem de instauracdo ou pela
existéncia de medidas liminares.

§ 32 -0 pedido para a retirada de processo da pauta de julgamento so6 serd considerado
guando assinado, em conjunto, pelas partes envolvidas e apresentado com a antecedéncia
minima de 24

( vinte e quatro) horas.

§ 42 — O Diretor Executivo, quando convocado a oficiar em sessdes de julgamento realizadas
concomitantemente, tera a prerrogativa de eleger o processo a ser apregoado em primeiro
lugar.

Artigo 36 — O Presidente do CONAR ou de Camara apregoard a representacdo a ser julgada,
mencionando-lhe o nimero, as partes e o Relator. Determinara a exibi¢do do(s) anuncio(s)
nela objetivado(s), a fim de que todos os presentes possam dele(s) ter pleno conhecimento.
Em sequéncia, concedera a palavra ao Relator, que fara o relatdrio do caso, sem antecipar seu
parecer.

§ 12 — Imediatamente apds a apresentacdo do relatdrio, serd facultada ao denunciante e ao
denunciado a sustenta¢do oral de suas razdes ou a apresentagdo de memorial, devendo tais
providéncias ndo ultrapassar o tempo de 10 (dez) minutos para cada parte.

§ 22 — Os membros da Camara poderdo solicitar, do Relator ou dos interessados, o
esclarecimento de duividas que tenham a respeito do caso em discussao.

§ 32 — Os debates e a votacgdo serdo realizados sem a presencga das partes ou interessados,
ressalvada, por dever de oficio, a permanéncia do Diretor Executivo.

§ 42 — O Relator expord seu parecer e voto, e os Conselheiros usardo da palavra na ordem em
gue a solicitarem; nenhum o fara sem que o Presidente a tenha concedido e nem

interrompera quem dela estiver fazendo uso.



§ 52 — Concluidos os debates, o Presidente da sessdo passara a tomar os votos dos
Conselheiros para tanto regimentalmente aptos, a comecar pelo Relator, e proclamara a
decisao.

§ 62 — O Conselheiro que, por qualquer motivo, nao tiver assistido a leitura integral do
relatdrio do caso ou a sustentacao oral das partes devera abster-se da votacao.

§ 72 - O acérdao serd redigido pelo Relator ou, se vencido, pelo Conselheiro, integrante da
maioria vencedora, indicado pelo Presidente da sessao.

§ 82 — A Planilha de Julgamento referente ao processo contera os nomes e assinaturas do
Presidente e dos julgadores; a decisdo proclamada e sua votagdo; os nomes dos membros
impedidos ou que se abstiveram de votar e a indicagcdo dos representantes das partes e seus
defensores, que tenham usado da palavra.

Artigo 37 — Denomina-se acdrdao a decisdo proferida em sessao de julgamento do Plendrio e
das Camaras e despacho a decisdo proferida pelos Presidentes do CONAR, das Camaras, ou
Relator e do Diretor Executivo.

Pardgrafo unico — O acdrdao registrard o nimero da representacdo, os nomes das partes, a
sintese do julgamento ou a remissdo ao parecer do Relator e/ou voto vencedor; a decisdo e
seus fundamentos éticos (Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, Regimento
Interno ou simula de jurisprudéncia) e factuais; as assinaturas do Presidente da sessdo, do
Relator ou Conselheiro que o tenha redigido.

Artigo 38 — O anuncio ja reprovado pelo Conselho de Etica, que voltar a ser veiculado, ainda
gue com variagles, apresentando igual infracdo que lhe tenha sido imputada, provocara o
desarquivamento da representacdo originaria, que sera incluida, independentemente de nova
citacdo, em pauta de julgamento da mesma Camara, prevalecendo para a nova decisdo a
defesa e demais pecas ja constantes dos autos.

Artigo 39 — A ata das sessées de julgamento consistira de uma exposi¢do sumaria dos
trabalhos, dela devendo constar:

| — Dia, més e ano, hordrio de abertura e encerramento, e local de sua realizagao.

Il — Os nomes do Presidente e do Secretario da sessao.

Il — Os nomes dos Conselheiros participantes e do Diretor Executivo, caso presente.

IV — O resumo das decisdes adotadas, com indicagao do processo, das partes, do Relator, do
autor do voto vencedor, se for o caso, e dos representantes das partes que fizeram uso da

palavra na sessdo.



CAPITULO VI - Dos Recursos

Artigo 40 — S3o admitidos os seguintes recursos:

| — Ordinario, perante a Camara Especial de Recursos.

Il — Extraordindrio, perante o Plenario do Conselho de Etica.

Paragrafo Unico — Os recursos devolvem o pleno conhecimento da matéria decidida a instancia
recursal, que serd competente para manter ou agravar a decisdo recorrida ou recomendar o
arquivamento da representagao.

Artigo 41 — Cabera o Recurso Ordindrio em face de despacho homologatdrio ou de acérdao de
primeira instancia, mesmo que a decisdo tenha sido unanime.

Paragrafo Unico — O Recurso podera ser interposto pelo Presidente da Camara, pelo Diretor
Executivo do CONAR ou pelas partes, no prazo de 10 (dez) dias contados da data em que for
juntado aos autos o comprovante do recebimento da intimacao do decidido.

Artigo 42 — Cabera o Recurso Extraordinario:

| — Do Presidente da Camara Especial de Recursos ou do Diretor Executivo do CONAR.

Il — Da parte vencida e do terceiro prejudicado, quando:

a — a decisdo proferida pela Camara Especial de Recursos ndo for unanime;

b — a decisdo da Camara Especial de Recursos violar disposicado literal dos Estatutos Sociais do
CONAR, do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria ou deste Regimento;

¢ — a decisdo tiver sido calcada em erro de fato resultante de atos ou documentos da causa.

Il — Do Presidente de Camara, de oficio, contra decisdao, que tenha recomendado a ado¢do da
medida de Divulgac¢do Publica da posicdo do CONAR, prevista na letra “d”, do artigo 50 do
Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacado Publicitaria.

Paragrafo Unico — O prazo para interposicdo do Recurso Extraordindrio, em qualquer hipdtese,
é de 10 (dez) dias e serd contado a partir da data em que for juntado aos autos o comprovante
de recebimento da intimacdo do decidido.

Artigo 43 — Os Recursos Ordinarios e Extraordindrios ndo suspenderdo a execu¢ao do decidido.
§ 12 — Os Presidentes da Camara Especial de Recursos e do Plenario poderao,
excepcionalmente, conferir ao Recurso o efeito suspensivo. Essa decisado, além das razdes que
justifiquem a excepcionalidade da medida, devera invocar ao menos 2 (duas) das condi¢oes
enunciadas a seguir:

a — pertencer o recorrente ao quadro associativo do CONAR ha mais de um ano;

b — n3o ter sido undnime a decisdo recorrida;

¢ — envolver, a matéria questionada, aspectos relativos a publicidade abusiva.



§ 22 — Ainda que presentes as condi¢cGes exigidas no “caput”, o efeito suspensivo ndo podera
ser conferido quando:

a — Alteracdo ou a Sustacdo recomendada tenha decorrido de infracdo literal a normativo
disposto no Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria ou a Simula de
Jurisprudéncia do CONAR;

b — persistirem as razdes invocadas no artigo 30, deste Regimento;

c — o interessado, direta ou indiretamente, seu anuncio, produto, servigo ou causa institucional
ja tenham merecido Divulga¢do Publica transitada em julgado ou constar dos autos ou dos
assentamentos do CONAR que o interessado nado faz jus a regalia regimental em face de sua
relutancia em enquadrar-se a ética publicitaria.

Artigo 44 — O processamento de Recurso Ordindrio ou Extraordindrio, interposto por parte
interessada, dependerd do prévio pagamento de valor fixado em provimento, com excecao
daqueles pleiteados por Grupo de Consumidores ou pelo Vice-Presidente Executivo do CONAR.
Artigo 45 — A Secretaria Executiva juntara o Recurso aos autos e os encaminhard ao Presidente
do CONAR ou da Camara Especial de Recursos, conforme a atribuicdo, para que seja
designado, para funcionar como relator, Conselheiro que ainda ndo tenha participado do feito.
Artigo 46 — O Relator do Recurso facultard ao recorrido o oferecimento de contrarrazdes no
prazo de 5 (cinco) dias Uteis , na forma prevista no artigo 20 deste Regimento.

Artigo 47 — Adotar-se-3o no processamento e julgamento de Recursos pela Camara Especial de
Recursos e pelo Plenario, no que couber, as disposicdes deste Regimento aplicaveis as

Camaras.

CAPITULO VII - Das Simulas de Jurisprudéncia

Artigo 48 — Denomina-se Simula a decis3o aprovada pelo Plenério do Conselho de Etica do
CONAR, que reflita entendimento pacifico do colegiado ou configure, objetivamente,
determinada infracdo a normativo previsto no Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagao
Publicitaria.

§ 12 — As Sumulas constituem-se em fonte de orientagdo de Anunciantes, Agéncias de
Publicidade, seus Fornecedores e Veiculos de Comunicagdo.

§ 22 — A adogdo de Sumula propiciara o processamento e decisdo mais rdpida das
representagdes. Quando a infragdo ética configurada no anuncio caracterizar hipétese
sumulada, o Relator do processo podera substituir seu parecer pela invocagdo dessa simula,
inclusive no ato de concessdo de medida liminar de sustagao da veiculagdao do anuncio.

§ 32 — As Sumulas serdo numeradas em ordem sequencial, devendo indicar os dispositivos do

Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria e deste Regimento que constituam seu



objeto e fundamentos, e serdo publicadas em edital afixado na sede do CONAR e/ou

veiculadas em Boletim e pela Internet.

CAPITULO VIII - Disposi¢des Gerais

Artigo 49 — Os membros do Conselho de Etica, em face da natureza de suas atribuicdes,
deverdo abster-se de comentdrios e ou manifesta¢des publicas a respeito de atos ou fatos
relativos a processo em andamento. A mesma postura ética devera ser mantida pelas partes
nele envolvidas.

Paragrafo Unico — Ressalva-se das restrigdes previstas no caput a prerrogativa do Presidente
do CONAR, no exercicio da representacao legal e institucional da entidade.

Artigo 50 — Serdo da responsabilidade do interessado as despesas decorrentes de diligéncias
por ele requeridas ou que se fizerem necessarias, em beneficio de suas alegacses.

Artigo 51 — Os casos omissos neste Regimento serdo dirimidos mediante a aplicagdo supletiva
dos principios gerais de direito e de preceitos dispostos no Cddigo de Processo Civil,
conferindo-se precedéncia as normas que garantam celeridade a tramitacdo dos processos e
seus julgamentos.

Artigo 52 — O Presidente do CONAR e os Presidentes de Camara, em conjunto, poderdo editar
provimentos destinados a disciplinar subsidiariamente o funcionamento das Camaras, da
Camara Especial de Recursos, do Plendrio e dos servicos afetos a Secretaria Executiva.

Artigo 53 — Este Regimento entrard em vigor no dia 1° de janeiro de 2003, aplicando-se suas

disposicdes inclusive aos processos pendentes.



ANEXO D

BASE DE DADOS - elaborada a partir da extracdo de dados dos 146 processos

estudados e acomodadas em planilha do software SPSS.
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