O Conar e a regulacao da
publicidade brasileira

Resumo: Este artigo propde-se a analisar a mudangca de status
do Conar com o advento do CDBC em 1991. A reflexdo pro-
posta apodia-se na andlise de dois processos de discriminagio
racial instaurados pelo Conar para evidenciar as transforma-
¢Oes operadas no processo de redemocratizagdo brasileiro, a
“inseguranca juridica” que caracteriza este 6rgdo de auto-regu-
lamentacdo e sua crise de legitimidade.
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El Conar y la regulacion de la publicidad brasilefia
Resumen: Este articulo se propone examinar la situacién cam-
biante del Conar, con el advenimiento del CDBC en 1991. La
reflexién propuesta se basa en el analisis de dos casos de dis-
criminacién racial presentadas al Conar como una manera de
resaltar las transformaciones en el proceso de democratizacion
de Brasil, la “incertidumbre legal” que caracteriza a este orga-
nismo de autorregulacion y su crisis de legitimidad.

Palabras clave: Conar, autorregulacién de la publicidad, la dis-
criminacién racial, publicidad.

The Conar and regulation of brazilian advertising
Abstract: This paper aims at analysing the changes in status
undertook by the Conar since the approval of the CBDC in
1991. I draw back on the analysis of two complaints of ra-
cial discrimination addressed to the Council as to provide an
overview of the main legal and institutional transformations
occurred during the brazilian democratization process, the
“judiciary uncertainty” of the self-regulation council and its
current legitimacy crisis.

Key words: Conar, advertising self-regulation, racial discrimi-
nation, publicity.
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Conar: uma questao de legitimidade

A aprovagao do Codigo Brasileiro de
Auto-regulamentacao Publicitaria (CBARP),
em 1978, seguida da cria¢cao do Conar, em
1980, marca oficialmente o nascimento do
processo de auto-regulamentacao do setor
publicitario no Brasil. Argumenta-se, com
freqiéncia, que “o Conar nasceu de uma
ameaca” (Schneider, 2005:9) em vias de se
concretizar no final da década de 1970, re-
presentada pelo desejo manifesto do gover-
no federal de impor mecanismos de censura
a toda forma de publicidade. Neste sentido, a
adocao da auto-regulamentacao publicitaria
no Brasil representaria uma “resposta inspi-
rada” do setor publicitirio as tentativas de
controle e censura do governo militar.

No entanto, as limitagdes as quais o Co-
nar deve ser capaz de fazer face, as portas do
terceiro milénio, ndo sdo exatamente aque-
las encontradas ha 30 anos, quando da sua
criagao no auge do periodo militar. A ma-
nuten¢ao do poder de auto-regulamentagao
pelo 6rgao deve, como veremos logo a seguir,
levar em conta as prerrogativas enunciadas
em um instrumento juridico criado no ini-
cio dos anos 1990: o Cédigo de Defesa dos
Consumidores.
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Os 30 anos do Conar: momento de
balanco e de questionamentos

Um momento privilegiado da constru-
¢a0 e da afirmacdo da legitimidade do Co-
nar diante da a¢do governamental aconteceu
justamente durante as reunides da comissao
encarregada da criacao de um cédigo de
consumidores no inicio dos anos 1990. Em
um contexto em que divergéncias entre os
diversos setores que compunham a comissao
se acirravam cada vez mais, o Conar assumiu
um papel central na luta pela conservagao da
prerrogativa da autodisciplina. No balanc¢o
dos 25 anos de existéncia do Conar, o entao
diretor executivo do 6rgao, Edney Narchi,
forneceu pistas elucidativas sobre a forma
pela qual o conselho soube se defender de
seus oponentes, conservando assim seu sta-
tus quo:

Mas, provavelmente, nossa contribuigdo
mais expressiva, ao longo de todo esse peri-
odo, foi na luta pela defini¢ao adequada do
status da Assembléia Constituinte e nos de-
bates pelo Codigo de Defesa do Consumi-
dor. A Constituicao de 1988 havia banido a
censura prévia, inclusive na comunica¢iao
publicitaria, e reservado apenas a Unido
legislar sobre propaganda comercial, mas
previu, nas disposi¢oes transitdrias, a cria-
¢d0, em determinado prazo, do Cédigo de
Defesa do Consumidor. O movimento dos
consumidores era muito ativo e influente e
abrigava correntes que faziam da publici-
dade um de seus alvos preferidos, pelo que
pudesse abrigar de contetido abusivo e en-
ganoso (2005:50).

Segundo Narchi, uma primeira vitdria do
Conar foi sua inser¢ao na comissao em que o
Ministério da Justica havia sido criado para
a elaboragao do anteprojeto do Cédigo dos
Consumidores — o que foi percebido por ele
como “uma demonstracido do prestigio con-
quistado por ele (Conar) em poucos anos de
existéncia” (2005:50).

De fato, a aprovagao da Lei 8.078/90 dan-
do origem a criagao do Cddigo Brasileiro de
Defesa dos Consumidores (CBDC) deu um
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novo direcionamento a luta pela afirmagao
e pela razao de ser do Conar. De acordo com
a advogada Etiene Maria Bosco Breviglieri
(2005), o advento do CBDC inaugurou uma
nova fase na regulamentagao das relagdes
de consumo, com inegdvel impacto sobre o
sistema de auto-regulamentac¢ao da publi-
cidade. Ainda que a principal preocupagdo
da autora repouse mais particularmente na
publicidade destinada ao publico infantil,
sua andlise sobre os principios juridicos que
atuam sobre a regulamentac¢ao publicitaria é
de grande utilidade para a compreensao da
contribui¢ao do CBDC.

Segundo Breviglieri, existem trés formas
de regulamentacdo do setor publicitario: 1)
um sistema exclusivamente publico, orques-
trado pelo estado; 2) um sistema exclusiva-
mente privado, como existia no Brasil até a
aprovagao do CBDC; 3) um sistema misto de
controle, no qual 6rgaos privados e publicos
se combinam e se complementam. “Com o
advento do Cédigo Brasileiro de Defesa do
Consumidor surgiu certo desacordo na dou-
trina com relacao a espécie de sistema de con-
trole adotado no Brasil” (Breviglieri, 2005:45).
Segundo a autora, dois argumentos se encon-
tram na base de tal desacordo. Em primeiro
lugar, uma parte da doutrina argumenta que
o fato do Conar estabelecer normas de carater
absolutamente privado nao torna tais normas
propriamente aptas a produzir resultados
juridicos em terceiros'. Em segundo lugar, o
surgimento da regulamenta¢ao publica, de
carater imperativo, fez com que esta alcangas-
se o lugar que era antes ocupado exclusiva-
mente pela iniciativa privada.

Breviglieri prossegue sua argumentagao
precisando que o CBDC foi, entre outras
coisas, responsével pela defini¢dao, no ambito

! O autor faz suas as palavras do professor Antonio Hernan de
Vasconcellos e Benjamin no que se refere a auto-regulamenta-
¢do publicitaria. Sem deixar de nela reconhecer sua importan-
cia relativa, Benjamin vé ao menos trés grandes limitagdes no
sistema de auto-regulamentagao: 1) a autodisciplina regula so-
mente aqueles que a ela aderem voluntariamente; 2) tais regras
operam somente no plano normativo interno e nio possuem
nenhuma relevéincia externa; 3) a forca vinculante é inferior a
do sistema publico (Breviglieri, 2005:45).
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da norma juridica, da figura do consumidor.
No que se refere mais especificamente a pu-
blicidade, “(...) estao amparados pelo CBDC
nao s6 o consumidor em potencial, ou seja,
aquele que pode vir a adquirir ou utilizar
produto ou servico como destinatario final,
mas todas as pessoas expostas as préticas co-
merciais” (2005:46). Desta forma, ela alega
que pelo fato do CBDC ter positivado qua-
tro principios especificos a publicidade co-
mercial — os principios de verdade, de clare-
za, de correcao e de informagao — ele acabou
definindo novas regras para a publicidade
comercial, vistas agora do ponto de vista da
defesa do consumidor.

Tal redirecionamento parece ter sido
fundamental, uma vez que se passa da re-
gulamentacao do anuncio publicitario?,
tal como rezava até entao o CBARP, para a
preocupacao com um piiblico geral, o qual,
segundo Breviglieri, “se caracteriza pela in-
determina¢do e amplitude” (2005:46). Este
deslocamento denotaria, finalmente, nao sé
uma tendéncia a protecao de interesses di-
fusos, como também a coexisténcia de duas
formas de regulamentagdo paralelas que
se conjugam em um sistema misto. De um
lado, prossegue a autora, tem-se um siste-
ma totalmente privado, apoiado no Conar e
tendo como instrumento juridico o CBARP.
De outro, tem-se “(...) um sistema estatal de
controle da publicidade composto pela atu-
acao do Poder Executivo, e do Poder Judicid-
rio” (Breviglieri, 2005:46), sendo o primeiro
responsavel pela aplica¢ao de sang¢oes admi-
nistrativas, ao passo que o segundo trata das
sangdes civis e penais propriamente ditas. O
CBDC constituiria, portanto, o instrumento
juridico destes ultimos.

No entanto, esta posicdo ndo encontra
consenso entre juristas, a julgar pelo artigo
“Da incompeténcia do Conar para proferir
decisdes de caréter coativo” (Zanoni, 2007).

20 artigo 1 do CBARP estipula que “todo antncio deve ser res-
peitador e conformar-se as leis do pais; deve, ainda, ser honesto
e verdadeiro” (1980). Cédigo Nacional de Auto-regulamenta-
¢ao Publicitdria. Disponivel em http://www.conar.org.br/html/
codigos/codigos %20e %20anexos_introducao_secaol.htm.
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Nele, o advogado Fernando Henrique Zano-
ni inicia sua andlise sobre a natureza juridica
do Conar partindo da seguinte constatagao:
este “é um 6rgao cuja existéncia nao tem
qualquer previsao legal” (2007:1), tendo sido
constituido tdo somente pela iniciativa inde-

O status do Conar é
igual ao de um

simples contrato, jd

que a legislagao nao
prevé brechas em
legitimar uma auténtica
regulacdo privada

pendente de auto-regulamentacao da parte
do setor profissional em questdao. De acordo
com Zanoni, ainda que ele possua algumas
caracteristicas proprias das agéncias de re-
gulagdo, o Conar “nao ¢ uma autarquia sob
regime especial’, mas sim, “um 6rgao nao-
governamental sem poder normativo legiti-
mo” (2007:1).

Isto equivale a dizer que o status do Conar
é similar ao de um simples contrato, dado que
a legislagao nacional nao prevé brechas para
legitimar uma auténtica regula¢ao privada da
matéria’. De onde Zanoni conclui que “a re-
gulagao da publicidade do pais nao é mista, o
que contraria a visao de determinados dou-
trinadores” (2007:2). Conseqiientemente,
neste cendrio de incerteza juridica — no qual
a auséncia do cardter imperativo da regula-
¢do publica é perfeitamente conciliada com o
fato do Conar ndo ser enquadrado juridica-
mente pelo Estado enquanto uma agéncia de
regulacao — é o interesse privado que prima
sobre o interesse publico: “a inseguranga juri-
dica que caracteriza as decisdes do Conar, por

* Neste sentido, a Constitui¢ao Brasileira de 1988 ¢é bastante
clara: “Compete privativamente a Unido legislar sobre (...) a
propaganda comercial” (Constitui¢do da Republica Federativa
do Brasil de 1988, art. 22, par. XXIX.).
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este ndo ter da previsao legal e, dessa forma,
nao estar enquadrado como uma agéncia re-
guladora possibilita que o interesse privado
se sobreponha ao interesse ptblico” (Zanoni,
2007:3-4). Quanto ao CBDC, prossegue o au-
tor, este nada mais faz do que normatizar, por
meio da Lei 8.078/90, a figura do consumidor
como sendo o destinatdrio final da agao do
Conar.

Os autores afirmam
que o0s motivos

que originaram a
criagdo do Conar
ndo tém mais

razdo de ser no
momento atual

Apesar das dissensoes existentes entre os
juristas, vérios deles tém concordado entre
si quanto a incapacidade do Conar de repre-
sentar o interesse publico, na medida em que
tal representacao signifique ir contra os pro-
prios interesses corporativos do 6rgao. No
artigo intitulado O Conar e o controle social
da ética publicitdria no Brasil, Isabella Hen-
riques e Joao Lopes Guimaraes Juinior resu-
mem bem o conflito de interesse expresso
nas decisdes mais recentes do 6rgao:

A influéncia corporativista é observada
principalmente em julgamentos que dizem
respeito a questdes subjetivas e relativas
a valores. Na maioria desses casos, os dis-
positivos do Coédigo sdo interpretados de
acordo com a ética do mercado, que nao é,
necessariamente, a mesma da sociedade e
nem sempre leva em conta os direitos dos
consumidores. Quando interesses comer-
ciais do setor estao em jogo, a decisao quase
sempre pende para o lado dos publicitérios.
Os posicionamentos recentes do Conar evi-
denciam esse viés (2007:2).

Levantando sérias duvidas quanto a efi-
cécia do Conar de se opor, por meio da apli-
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ca¢gdo do CBARP, a toda e qualquer prética
publicitdria que possa contrariar os interes-
ses corporativos dos anunciantes e das agén-
cias de publicidade, os autores afirmam que
0s motivos que originaram a criagao do Co-
nar nao tém mais razdo de ser no momento
atual: “passados mais de 20 anos do fim do
governo militar, em plena vigéncia do Es-
tado Democrético de Direito, o Conar (...)
mantém o discurso de repudio a qualquer
iniciativa de controle publico da atividade
publicitdria”(Henriques e Junior, 2007:1).

No que se refere ao Conar, a perspectiva
dos cidadaos descontentes parece receber
uma considera¢do marginal no diagnéstico
de Edney Narchi, sob a alegacdo de que as re-
gras da publicidade ja foram “devidamente
estabelecidas” e que estas saio amplamente
suficientes para enquadrar uma pratica ética
da publicidade. “O fato é que a ética e a boa
técnica publicitiria determinam claramente
como produzir e veicular propaganda de um
produto que por alguma razao possa afetar
um consumidor” (2005:51).

Casos de discriminag¢ao racial antes e
depois do CBDC

Uma possibilidade de resposta a este
debate pode ser encontrada na andlise dos
dois processos éticos envolvendo o Grupo
Benetton e a Agéncia J. W. Thompson que
narrarei a seguir®. Tais processos serviram de
verdadeiro campo de batalha, onde os diver-
sos atores buscaram impor, cada qual, uma
interpretacao especifica do contetido simbé-
lico de uma dada publicidade. E justamente
neste campo de batalha que a legitimidade
do Conar, enquanto 6rgao de autodisciplina,
foi desestabilizada, atacada, reconsiderada e
confirmada, hd um tempo, ainda que por um
prazo indeterminado.

* Esses processos foram coletados em um levantamento reali-
zado junto ao Conar entre fevereiro e margo de 2006 e formam
parte do corpus analisado na minha tese de doutoramento
em Comunicac¢io intitulada “Le débat public autour de la re-
présentation ethnique et raciale dans la publicité brésilienne:
discours, stratégies et reconstructions identitaires”, defendida
em agosto de 2008, junto a Université du Québec a Montréal.
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Processo n° 076-90: a “ama de leite” da
Benetton

O presente processo comega com a publi-
cagdo de uma carta publicada no Jornal da
Tarde, se¢ao “Sao Paulo pergunta”, no dia 4
de junho de 1990. O autor da carta da ini-
cio a sua explanag¢do parabenizando o grupo
Benetton pela iniciativa de “misturar todas
as racas em suas publicidades”, o que ele vé
como “uma contribui¢do, intencional ou
nao, a minimiza¢ao do racismo” (Processo n°
076-90). O mesmo ndo acontece, segundo o
denunciante, com a publicidade em que uma
mulher negra amamenta uma crianga branca.
Ele explica em seguida que a publicidade em
questdo fora publicada na revista Veja e que
ela era precedida por um artigo intitulado
“As cores do Brasil”, que, por sua vez, relatava
as diferencas de qualidade de vida verifica-
das entre os grupos de cores recenseados no
Brasil. A publicidade, defende o denunciante,
confirma o papel subalterno conferido a po-
pulagdo negra que aparece descrito em deta-
lhes pelo artigo. Finalmente, indaga o autor
da carta, dever-se-ia questionar o porqué do
grupo Benetton veicular no Brasil, pais que
viveu de forma tao dramdtica a experiéncia
da escravidao, uma publicidade que ja havia
levantado tantos protestos na Europa.

O texto de defesa assinado pelos advo-
gados do anunciante apresenta, em suas 19
péginas, 44 pontos principais, em torno dos
quais se tentou provar a auséncia de infra¢ao
ao artigo 20 do CBARP". E interessante men-
cionar, contudo que, antes mesmo de entrar
no mérito da questdo — a discriminagao ra-
cial —, os advogados reclamam a perda do ob-
jeto da representacao, dado que o anunciante
nao possui mais a inten¢ao de veicular a pu-
blicidade no pais. Em seguida, admitindo a
hipétese de julgamento do mérito, os advo-
gados de defesa langam mao de sua primeira
estratégia de defesa: as campanhas preceden-

> O artigo 20 do CBARP reza que “nenhum antncio deve
favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou discri-
minagdo social, racial, politica, religiosa ou de nacionalidade”
(Conar, sec. 1, art. 20).
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tes do grupo Benetton denotam o respeito a
dignidade humana e o compromisso com a
representacao da diversidade etno-racial da
populacao mundial. Como prova da boa fé
do anunciante, um conjunto de vinte pecas
publicitérias é anexado ao texto de defesa. A
segunda estratégia de defesa, que ja é uma
velha conhecida dos processos de discrimi-
nagdo racial — a inversao da culpa —, apare-
ce aqui com uma sutileza diferente: sio os
denunciantes da discrimina¢do no pais que
agem de maneira etnocéntrica. A culpa re-
cai, desta forma, sobre os ombros da cultura
nacional, uma cultura “que, preconceituosa-
mente, estabeleceu, como seus valores, o ser-
vilismo e a submissao do negro” (Processo n°
076-90). A terceira estratégia de defesa cons-
titui, finalmente, o procedimento de defesa
mais inovador utilizado até agora no qua-
dro das dentncias por discriminagao racial
na publicidade: a citacao de depoimentos de
personalidades negras® que haviam sido vei-
culados na midia naquele periodo.

O parecer da relatora nao poderia ter
sido mais favordvel aos acusados. Ap6s um
breve resumo dos argumentos avangados
pelas partes citadas no processo, a relatora
vai direto ao ponto: a defesa demonstrou,
ao longo das 45 “citagdes fartamente con-
substanciadas em leis nos préprios artigos
do Conar” (Processo n° 076-90), que a acu-
sacao ndo tem nenhum fundamento. Reco-
mendando o arquivamento da dentncia, a
relatora conclui seu breve parecer descre-
denciando a parte denunciada: “o reclaman-
te ao entrar no mérito da propaganda em
questdo, comete, no minimo, uma injustica
para com a Benetton cujos valores e princi-
pios éticos foram minuciosamente explica-
dos” (Processo n° 076-90). A decisdo final,
emitida no dia 9 de agosto de 1990, s6 vem
a confirmar a adogao, por unanimidade, da
recomendacao da relatora.

¢ Neste aspecto, sao apresentados como evidéncias extratos de
depoimentos prestados a midia por figuras de relevancia para
os movimentos negros, como o sociélogo Clévis Moura e o
ator Milton Gongalves.
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E interessante notar que a cobertura mi-
didtica em curso do caso em questdo oferece
opinides muito menos uninimes do que as
dos membros do comité de ética do Conar.
Apesar do maior nimero de opinides vei-
culadas naquele momento pela midia serem
predominantemente favordveis a publicida-
de da Benetton, as agoes empreendidas pelos
movimentos negros nao deixam de receber
sua devida ateng@o. Neste contexto, a midia
torna-se um instrumento de imenso valor
para os atores dos diversos movimentos ne-
gros, mais ou menos dispersos geografica-
mente em um pais de dimensdes continen-
tais como o Brasil.

E claro que todas essas acdes e opinides
contrdrias a publicidade da Benetton passa-
ram despercebidas tanto pelo texto da defe-
sa, quanto pelo parecer emitido pela relatora.
O que o Conar nao sabia naquele momento
é que o arquivamento do processo n° 076-90
provocaria reagoes ainda mais viscerais, com
conseqiiéncias diretas sobre o processo que
analisarei a seguir.

O Processo no. 229-1991: “o anjo e o
diabo” da Benetton

O processo n°® 229-91 constitui o caso
mais complexo dentre todos os processos
por discriminagao racial depositados no Co-
nar. Com mais de 300 pédginas, organizadas
em dois tomos, o0 processo demonstra com
riqueza de detalhes como a deliberagao sobre
a discriminagao racial pode chegar ao centro
do sistema politico central e converter-se em
um tema de pertinéncia nacional. Desta vez,
nao ¢ somente a reputacao do anunciante e
da agéncia que sao colocados em xeque, mas
a prépria legitimidade do Conar.

O processo tem inicio com a recepg¢ao de
duas mongodes de protesto emitidas, respecti-
vamente, pela Camara Municipal de Sao José
dos Campos e pela Camara Municipal de
Sao Paulo. A cobranca de medidas cabiveis
¢ imediatamente solicitada nao somente ao
Conar, como também ao mais novo aliado
no cendario nacional: o Ministério Publico.
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Isso s6 foi tornado possivel, obviamente,
gracas a importantes inovagdes no enqua-
dramento legal do crime de discriminagao
racial, trazidas com a promulgacao da Lei Fe-
deral n°® 8.081. Por um lado, a Constitui¢do
Federal de 1988 ja havia definido o racismo
como crime inafiangdvel e imprescritivel.
Quanto a Lei Federal n°® 7.716, promulgada
em 05 de janeiro de 1989, ela jé havia defi-
nido os crimes resultantes de preconceito de
raca e de cor, dentre os quais o de “praticar,
induzir ou incitar a discrimina¢ao ou pre-
conceito de raca, cor, etnia, religido ou pro-
cedéncia nacional” (Szklarowsky, 2008:3).
Mas, ainda que esta lei ja estivesse em vigor
na ocasiao em que o Comité de Etica do Co-
nar emitiu a decisao final do processo n° 076-
90, uma modifica¢ao importante foi efetuada
posteriormente a essa decisdao: o enquadra-
mento legal da pratica, indugao ou incita-
¢ao da discrimina¢ao de raca, cor, religiao,
etnia ou procedéncia nacional via meios de
comunicag¢ao social. Esta especificagdo legal
permitiu, por exemplo, que a Camara Muni-
cipal de Sao Paulo reivindicasse que fossem
“apuradas as responsabilidades legais dessa
empresa e, se constatada atitude racista, seja
feito o recolhimento imediato ou a busca e a
apreensdao do material respectivo, conforme
Lei Federal 8081” (Processo n° 229-91).

Nao vou me estender aqui na descri¢ao
de estratégia adotada pelos advogados de de-
fesa que é, em suma, bastante similar aquela
utilizada no processo n° 076-90, isto é: a in-
sisténcia na perda do objeto da dentncia, a
adesao a valores de respeito a dignidade e a
diversidade etno-racial, a inversio da culpa
e a apropriagdao de argumentos favordveis a
publicidade veiculados pela midia. No en-
tanto, somente com a leitura do parecer do
relator é que se tem mais detalhes sobre as
vias judicidrias paralelas percorridas pelo
processo ético em questdo, permitindo com-
preender como os fluxos de comunicagao
conseguiram passar das associagoes de defe-
sa da sociedade civil até os canais mais com-
plexos do aparato executivo estadual e, mais
tarde, federal.
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O parecer do relator nos ensina, por
exemplo, que um terceiro ator politico veio
somar-se as camaras municipais supraci-
tadas, na figura do Secretdrio de Justi¢a do
Estado de Sao Paulo. Este envia ao Conar
a copia de um processo instaurado por ele
mesmo contra a publicidade em questao, so-
licitando que o 6rgao tome conhecimento do
documento. Poucos dias mais tarde, o entao
presidente do Conar comunica ao Secretdrio
de Justi¢a que o conselho jd havia decidido
por bem abrir um processo ético contra a
publicidade em questao. Esta carta constitui,
na verdade, uma peca-chave para se tentar
compreender a mudanca de orientagdo do
Conar neste processo. A troca de corres-
pondéncias oficiais entre as duas instancias
— Conar e Secretariado de Justica — revela
uma predisposicao a coopera¢do, por meio
da troca de documentos que fazem parte de
seus processos respectivos.

Com efeito, o parecer do relator toca em
cheio nos principais argumentos que cons-
tam do processo instaurado pelo Secretdrio
de Justiga, a saber: 1) ndo se pode aceitar
que o propésito desta publicidade seja sim-
plesmente o de misturar ragas, cores e cren-
cas; existindo nela a inten¢do deliberada de
chocar; 2) seu conteddo é abertamente dis-
criminatdrio. De maneira inédita até aqui,
o parecer do relator recusa os principais
argumentos avancados pelos advogados do
grupo Benetton. Ele conclui seu parecer re-
comendando a susta¢dao do andncio, com di-
reito a uma mogao de adverténcia a agéncia
J.W. Thompson’.

Diante desta surpreendente reviravolta
na jurisprudéncia que vinha até entdo sen-
do aplicada aos casos da Benetton®, a reagdo

7 A decisio final emitida pelo Comité de Etica do Conar, assim
cOmo no processo anterior, ndo possuia qualquer efeito prati-
0, j& que a publicidade em questdo ja havia sido retirada de
circulagdo no momento da decisdo. No que se refere a agéncia
J. W. Thompson, seu papel resumia-se tdo somente a execu-
tar o plano de midia tragado pelo anunciante, uma vez que as
publicidades foram elas mesmas confeccionadas na Itdlia pela
agéncia do publicitério Oliviero Toscani.

8 Conforme decisdes emitidas previamente nos processos n°
076/90 e n° 177/91.
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de ambos, anunciante e agéncia, nao poderia
ser outra sendo a de interpor um recurso em
segunda instancia. Este recurso ¢ de crucial
importancia para se compreender os dilemas
de legitimidade do Conar, como veremos no
trecho a seguir:

Nao se pode aceitar

que o objetivo dessa
publicidade seja apenas
0 de misturar ragas,
cores e crengas, existindo
nela a intengdo
deliberada de chocar

E nesse contexto que deve ser destacado
o limite da atua¢do do Conar. Sua fungio,
como 6rgado de regulamentagdo da publici-
dade, ndo é a de impor limites a criatividade
e a arte publicitdria. Impor a censura néo é,
de forma alguma, a finalidade do Conar, seja
porque ndo é 6rgao judicante, seja também,
e principalmente, porque esse tipo de limi-
tagdo esbarra nas garantias constitucionais
do pais. (Processo n® 229-91)

Ressalte-se ainda que a estratégia adota-
da neste contexto envolvia a desqualificagdo
nao somente da decisao do Conar — descrito
como um 06rgao politicamente fraco e mais
suscetivel as pressoes externas do que aos in-
teresses corporativos que ele deveria supos-
tamente defender —, como também os pré-
prios avancos legais e juridicos conquistados
pelas minorias. No texto do recurso em se-
gunda instancia, os advogados da agéncia J. W.
Thompson dividem os participantes do de-
bate publico em torno da publicidade do anjo
e do diabo em trés grupos distintos. No pri-
meiro, estariam o grupo Benetton e a agéncia
J. W. Thompson, responsavel por campanhas
que sempre celebraram o congragamento das
racas. De outro lado, estariam os membros
da comunidade negra, os quais “por sua pro-
pria histéria de discriminagao e segregacao,
atribuem ao antincio um conteudo racista”
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(processo n° 229-91). Finalmente, numa ter-
ceira posi¢do, encontram-se 0s oportunistas
que, por razdes varidveis aderem a moda do
politicamente correto.

O relator da Camara de Recursos, no en-
tanto, opta por manter a mesma linha de
raciocinio adotada pela decisao tomada em
primeira instdncia. Mantém-se, portanto, a
decisdao de susta¢dao do anuncio, retirando-
se, contudo, a adverténcia infligida a agéncia
de publicidade J. W. Thompson.

O desafio que se
impunha ao Conar
era de que ou ele se
afirmava como 6rgao
politicamente forte
ou cederia aos
interesses particulares

No que se refere a cobertura da midia,
esta alcanga, finalmente, um volume jamais
verificado numa dentncia de discrimina¢ao
racial, mobilizando diversos géneros de in-
tervengao jornalistica, sob a forma de notas,
artigos, reportagens e editoriais de jornais.
Resumidamente, essas reportagens e notas
nos permitem avaliar em que medida a a¢ao
punitiva do Conar ¢ tardia quando compa-
rada a onda de protestos que se alastrou por
diversas regides do pais.

Como no processo anterior, a polémica
comecou no pdlo Rio-Sao Paulo para, em se-
guida, ganhar outras capitais do pais. Diver-
sas reportagens passam a citar testemunhos
de artistas negros contra a campanha da Be-
netton. Artigos de opinido surgem aqui e aco-
la. Porém, contrariamente ao caso anterior,
em que os jornalistas preferiram omitir, pelo
menos explicitamente, suas visdes pessoais
sobre a publicidade, estes passam agora a se
pronunciar abertamente contra a publicida-
de e a condenar cada vez mais abertamente
a estratégia publicitaria do grupo Benetton.
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Além disso, nas ocasides em que a discussao
¢ enquadrada sob a forma de uma polémica,
a balanga passa a pesar ligeiramente para o
lado descontente com a publicidade.

Concomitantemente, diversas acdes sao
impetradas junto ao judicidrio em diversas
partes no pais — Sdo Paulo, Curitiba, Recife
— tendo em vista a sustagao da veiculagao
da publicidade em questdo. Nesta etapa do
debate publico em torno das publicidades
discriminatdrias, sao as decisoes descentrali-
zadas, tomadas pelo pais afora, que passam a
ser relatadas pela midia nacional. Por exem-
plo, a decisao de cobrir 80 outdoors, tomada
pelo juiz Romildo Vale, da cidade de Recife,
foi relatada, respectivamente, pela midia das
cidades do Rio de Janeiro e Sao Paulo no dia
12 de dezembro de 1991. Tudo nos leva a crer
que, desta vez, a opiniao publica decidiu pe-
sar para o lado denunciante, ainda que pai-
rem suspeitas de que esta opinido estivesse
sendo mobilizada por um determinado sen-
so de nacionalismo atdvico: “s6 mesmo uma
multinacional iria colocar um negro como
diabo e um branco como anjo”, acredita-
vam alguns (Nova campanha da Benetton...,
1990:20).

Conclusiao

Os processos n° 076-90 e n° 229-91 per-
manecem os exemplos mais pertinentes para
se colocar em evidéncia a virada ocasionada
pela aprovagao do CBDC, cujas conseqiién-
cias préticas sobre o enquadramento legal da
publicidade discriminatéria podem ser sen-
tidas imediatamente. O fato de que os dois
processos refiram-se ao mesmo delito (a dis-
criminagao racial), cometido pelos mesmos
infratores (o GB e a agéncia J. W. Thompson),
antes e apds, respectivamente, a aprovagao
do CBDC — foi uma feliz coincidéncia que
permitiu perceber com precisio as implica-
¢oes do advento dos direitos dos consumido-
res. Além de revelar exemplarmente as novas
exigéncias impostas pelo CBDC ao Conar,
esses dois casos ndo somente fornecem uma
idéia precisa do impacto dos avangos legais
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operados no dominio do combate ao racis-
mo e a discriminagao racial, como permitem
também perceber, no ambito da midia, a res-
sonéncia das interpretacdes propostas pelos
membros dos movimentos negros.

Em contrapartida, o diagnéstico do di-
lema politico vivido pelo Conar, da forma
como formularam os advogados da agéncia
J. W. Thompson no recurso em segunda ins-
tancia, revela tipicamente uma visdo “reacio-
ndria” diante dos avangos sociais e juridicos
conquistados pelas minorias. Em outros ter-
mos, trata-se de uma visao que reconhece e
condena, a0 mesmo tempo, estas aquisi¢des,
qualificando as minorias como demasiada-
mente “intolerantes” e desrespeitosas da “li-
berdade de expressao comercial”. No entan-
to, apesar dessas posi¢des conservadoras no
tocante as minorias, os advogados da agéncia
souberam designar com assustadora clarivi-
déncia o desafio que se impunha ao Conar a
partir do processo n° 229-91: ou o conselho
se afirmava como 6rgao politicamente for-
te, capaz de aplicar suas decisdes de acordo
com o interesse publico, ou ele cederia aos
interesses particulares, os quais estao, a meu
ver, aqui representados pela agéncia e pelo
anunciante (e ndo pelas minorias em ques-
tao, como sugeriam os advogados de defesa).

O posicionamento do Conar antes e de-
pois da aprovac¢ao do novo c6digo dos con-
sumidores no Brasil demonstra, igualmente,
que as exigéncias impostas a este 6rgao co-
mec¢am a mudar profundamente. Durante o
tramite do processo n° 076-90, o Conar era,
de fato, a tnica instincia legitima a se pro-
nunciar sobre a publicidade’, ao passo que
na ocasidao do julgamento do processo n°
229-91, outras vias legais estavam disponi-
veis — por sinal, mais rapidas e mais eficazes
— para intervir na circulagao da publicidade
acusada de discriminagao racial. No que se
refere ao processo n° 076-90, a posi¢ao do
relator e a decisdo final emitida pelo Comi-
té de Etica nao levaram em consideracao a

° Lembremos que o processo 076-90 foi julgado aproximada-
mente um més antes da promulgagdo do CBDC.
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polémica que assumia proporg¢des cada vez
maiores na midia de vdrias partes do pais.
Mais do que isso, preferiu-se fazer ouvidos
moucos para os protestos e pichagdes dos
militantes do MNU que se multiplicavam
pelas capitais do pais. Em contraposi¢ao, o
relatério final do processo n°® 076-90 deplora
o preconceito racial da parte denunciante, ao
exprimir “consternagdo e indigna¢ao” dian-
te da interpretacao da publicidade por ela
proposta — a velha estratégia defensiva de
inversdo da culpa pela discriminagao racial.

O processo n° 229-091, por sua vez, nos
revela um 6rgao que busca “correr atrds do
prejuizo”, na medida em que o Conar tenta
recuperar um determinado capital de con-
fianca moral posto a perder pelo arquiva-
mento do processo anterior. Com certeza,
a contribui¢do das instancias oficiais do go-
verno ou, mais precisamente, a do secretario
da Justiga de Sao Paulo, torna-se crucial para
esta mudanga de rumos na jurisprudéncia
interna do Conar. Enquanto todos — mo-
vimentos negros, representantes legislativos,
executivos, judicidrios, Igreja catdlica e até
mesmo a midia — comecam a levar a sério
os excessos da “critica social” promovida
pelo GB nas suas publicidades, sé resta ao
Conar rever sua propria jurisprudéncia.

E verdade também que este 6rgdo se en-
contrava numa posi¢do muito pouco con-
fortavel na ocasiao do processo n® 229-91: ao
ceder a opinido publica que se formou em
torno das campanhas publicitirias do GB
e ao impor sang¢des “sérias’ ao anunciante
(sangoes estas que sO possuem efeito mo-
ral, sem nenhuma eficicia sobre a circulagao
imediata da publicidade), o Conar assume
uma posi¢ao contrdria a nao sé uma das
agéncias mais antigas do pais, como também
uma das primeiras a aderir a este conselho.

A defesa da agéncia, evidentemente, nao
perde a ocasido para mencionar explicita-
mente ao Conar a seguinte mensagem: vo-
cés estdao af para fazer prevalecer a logica de
mercado, ndo para desempenhar o papel de
Corte Suprema. O que ndo deixa de ter 14 al-
guma razao de ser, dado o contexto no qual

Juliana Santos Botelho — O Conar e a regulacdo da publicidade brasileira

133



134

o Conar foi criado. Sabendo que seu poder
¢ limitado pela adesao estritamente volun-
taria das agéncias, esta verdadeira chamada
de atencdo da parte da agéncia poderia ser
compreendida, no limite, como uma amea-
ca de desfiliagao. Este impasse entre clientela
interna e sociedade civil permanece, a meu
ver, sem solucdo até os dias atuais.

Nesta perspectiva, nao poderia deixar de
reafirmar a importancia ndo somente da mi-
dia de massa, mas também das institui¢des do
sistema politico central para jogar luz sobre as
decisdes tomadas a portas fechadas no espago
fisico do Conar. A permuta de processos com
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