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1. INTRODUCAO

A agua sempre encontra um caminho de saida; a publicidade sempre encontra
uma forma de expressao. Quanto mais conectada, mais a nossa vida ¢ permeada
pela promocao comercial, nessa era dominada pela tecnologia e pela economia
capitalista. No mundo todo, uma das regras da publicidade é a identificacdo, mas
é cada vez mais facil camufla-la, ao mesmo tempo que ela é crescentemente inva-
siva. A lei tenta conté-la em certos limites, mas se reage contra a lei em nome da
liberdade. A tunica forma aceitavel de delimitacao das fronteiras da publicidade
seriam os codigos de ética, nascidos da autorregulamentacao.

O presente artigo parte do pressuposto de que o Estado ja nao tem con-
dicoes de impor as suas normas em carater absoluto, garantindo-lhes a efeti-
vidade exclusivamente pela sua propria forca. Por isso, admite a hipotese da
autorregulamentacao. Coloca-se, porém, uma pergunta: qual é o modelo de
autorregulamentacao adequado? Em principio, deveria ser um modelo capaz
de garantir a adequada representacdo dos interesses em causa: os interesses co-
merciais dos anunciantes, das agéncias de publicidade e da midia; os interesses
dos consumidores; e o interesse publico.

Com o propoésito de desvendar o modelo adequado, sao estudados os siste-
mas de autorregulamentacao da publicidade em vigor em trés paises europeus:
Franca, Espanha e Inglaterra, mais o dos Estados Unidos. Outros paises, tais
como Alemanha e Portugal, poderiam integrar o estudo, mas, em esséncia,
seria encontrada a repeticao do mesmo modelo, com eventuais diferencas cir-

cunstanciais. Finalmente, é examinada a autorregulamentacao praticada no
Brasil, comparativamente com a europeia.

O éxito de qualquer modelo efetivo de autorregulamentacao exige consen-
sos. Numa sociedade democratica e plural, com multiplos interesses cruzados
interagindo, a negociacdo com base em consensos ¢ o caminho mais racional
para construir algo solido. Consensos permitem avancar sobre pontos diver-
gentes e construir uma obra de interesse comum. Consensos, porém, so se
constroem com a identificacdo de convergéncias e renuncias estratégicas, ca-
pazes de possibilitar acordos. Por fim, é necessario compromisso para que os
consensos construidos ganhem efetividade na vida material.

Esse pode ser o caminho para uma regulacao adequada da publicidade. Neste
artigo, procura-se demonstrar como € possivel construir uma regulacao demo-
cratica que respeite igualmente liberdade e limites. Com essa finalidade, o artigo
¢ dividido em trés secoes: a primeira procura justificar a necessidade de regu-
lacao; a segunda estuda os modelos dos quatro paises considerados; a terceira
analisa a autorregulamentacao no Brasil e a compara com a dos paises estudados.
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2. POR QUE REGULAR?

Afinal, é mesmo necessario regular a publicidade? Esse é um debate que
tem viés economico e juridico e forte coloracao ideologica. Deixando de lado,
a0 menos por ora, a controvérsia juridica, é feita, nesta primeira secao, uma
abordagem econdmica, com base em um relatorio de experiéncias conduzidas
por economistas em diferentes épocas e paises. O artigo que serve de base a
essa explanacao foi publicado em 2014 por dois economistas da Universidade
de Reims Champagne-Ardoise. Sua escolha é em razao da sintese que contém
sobre os estudos econdmicos a respeito do papel que a publicidade desempe-
nha no mercado.!

A questao enfrentada nesses estudos foi a natureza informativa ou persuasi-
va da publicidade. Por tras desse debate se esconde a controvérsia mais ampla
entre os adeptos da regulamentacao e os seus contrarios. A essa altura, é pre-
ciso definir os termos em uso: quando se fala de regulacao de modo geral, nao
ha um parti pris ideolégico. A regulacao de uma atividade economica pode ser
feita pelo proprio mercado — portanto, com plena liberdade economica e poli-
tica — ou por o6rgaos oficiais, como atualmente ocorre com as agéncias regula-
doras. O uso do termo regulamentacao, neste texto, corresponde a atuacao de
agéncias oficias. Ja a autorregulamentacao significa a organizacao promovida
pelos proprios agentes econdmicos interessados, de modo a evitar a atuacao
exogena.

O debate informacao versus persuasio vem dos anos 20 e 30 do século
passado e se refletiu na polarizacdo das ideias econdmicas simbolizada pelas
escolas de Chicago e Harvard, respectivamente, nos anos 1950: a primeira pro-
-mercado, apostando na eficiéncia; a segunda, estruturalista, preocupada com
a concentracao do poder economico. O que esse debate propoe é saber se a
publicidade modifica ou nao o gosto dos consumidores ou se é uma informa-
cao util e orientadora, embora seja uma comunicacao unilateral, que promove
apenas as pretensas qualidades de um produto. No seu modo de ser, a publici-
dade adota uma retorica de convencimento, sem ser coercitiva. Por outro lado,
é dificil mensurar o seu impacto persuasivo.

Estudos no campo da economia realizados nos anos 1970 fizeram uma dis-
tincao dos bens em face da publicidade em bens de procura (search goods) e

1. LANOTTE, Hervé; ROSSI, David. Information versus persuasion: la controverse de
I'impact de la publicité sur les préférences des consommateurs. Actualité économique:
revue d’analyse économique, v. 90, n. 1, marco 2014, p. 47-75.
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bens de experiéncia (experience goods). Os primeiros sao os que permitem ao
consumidor uma informacao adequada antes da compra. Nesse caso, a publici-
dade é diretamente informativa. Por exemplo, a cor de uma camisa. Ja os bens
de experiéncia s6 proporcionam um conhecimento pleno do consumidor apos
a compra.” Posteriormente, foi acrescentada uma terceira categoria: os bens de
confianca (credence attributes). Sdo produtos cujas qualidades os consumido-
res nao percebem totalmente nem mesmo depois do uso. Para promové-los,
as empresas podem ser tentadas a recorrer a publicidade persuasiva e mesmo
enganosa. A percepcao do consumidor quanto ao montante de publicidade
desses produtos pode induzir a uma presuncdo de qualidade.’ Portanto, como
afirmam Lanotte e Rossi, o cardter informativo da publicidade mostra-se pro-
blematico.*

O grau de investimento publicitario sobre um produto da ao consumidor
certa informacao sobre a sua qualidade. Esse sinal pode ser auténtico (a qua-
lidade do produto corresponde ao elevado investimento publicitario), como
pode ser um fator de manipulacao. Uma empresa que possui um produto de
alta qualidade e outro inferior pode investir mais no primeiro e obter uma ven-
da oportunista do segundo. Assim, o conteido informativo da publicidade de
um produto de confianca importa pouco. Ja no caso de produtos com baixos
graus diferenciais de qualidade entre si (dgua mineral, refrigerantes, cartoes
de crédito), um baixo investimento publicitario induz a percepcao de baixa
qualidade.’

Assim como o investimento publicitario, o preco também pode ser utilizado
como um presumivel sinalizador de qualidade: em principio, presume-se que
o preco (elemento essencialmente informativo) mais alto de um produto em

2. Estudos, segundo Lanotte e Rossi (op. cit., p. 55) realizados por P. Nelson em 1970,
1974, 1975 e 1981, publicados sob o titulo Information and consumer behavior, no
Journal of Policial Economy, 78 (2): 311-329.

3. Esta terceira categoria foi acrescentada por M. R. Darby e E. Karni em 1973, em
estudo publicado sob o titulo Free competion and the optimal amount of fraud, no
Journal of Law and Economics, 16: 67-86; ainda segundo Lanotte e Rossi, no artigo
mencionado.

4. LANOTTE, Hervé; ROSSI, David. Information versus persuasion: la controverse de
I'impact de la publicité sur les préférences des consommateurs. Actualité économique:
revue d’analyse économique, v. 90, n. 1, marco 2014, p. 57.

5. Neste sentido, pesquisa realizada nos Estados Unidos em 2005 por C. R. Clark e L. J.
Horstmann, divulgada no Journal of Economics and Management Strategy 14(2), 2005,
conforme Lanotte e Rossi.
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relacao ao seu concorrente se deve a maior qualidade. Porém, este também pode
ser apenas uma estratégia de venda, especialmente em mercados oligopolizados.

A publicidade pode desempenhar um papel positivo quando exerce uma
funcao educativa. Nesse caso, ela sera um guia cognitivo. Isso pode ser verifi-
cado na introducao no mercado de um produto inovador. Porém, geralmente
os consumidores desconfiam de que toda publicidade possui um viés persuasi-
vo. A experiéncia que eles vierem a adquirir com o produto lhes dira qual era
o grau de informacao e de persuasio da publicidade.

Entre as teorias que procuram explicar a atuacao da publicidade e os seus
efeitos no mercado, esta a teoria complementar, desenvolvida em 1993.° Se-
gundo essa teoria, a publicidade se agrega ao produto como um complemen-
to, gerando utilidade para o consumidor. Se os consumidores consideram a
publicidade positiva, dispoem-se a pagar o preco do produto. Nesse caso, eles
preferem um produto que é anunciado pela publicidade a outro que nao é. Isso
torna a demanda elastica, em funcao de um fator externo. Nessa perspectiva,
a publicidade tem uma funcao persuasiva. Embora se reconheca que fatores
endogenos também influenciam as escolhas do consumidor, tais como as suas
experiéncias e os fatores sociais, nao se afasta, mesmo assim, a influéncia da

publicidade.

A teoria complementar nao supera o debate entre informacao e persuasao.
Outra teoria tenta explicar o papel da publicidade. Ela atribui a publicidade
dois efeitos: um efeito quantidade e um efeito preco.” Considerando-se o preco
unitario de producao de um bem como constante, a influéncia da publicidade
sobre a demanda so afetaria a quantidade produzida. A publicidade persuasiva
teria, entdo, a finalidade de bonificar o capital, criando valor para o produto.

6. A teoria complementar foi desenvolvida por G.S. Becker e K. M. Murphy e divulgada
em artigo em 1993 intitulado A simple theory of advertising as a good or bad, no
Quarterly Journal of Ecnomiy, 108(4): 941-964. Apud LANOTTE, Hervé; ROSSI, Da-
vid. Information versus persuasion: la controverse de I'impact de la publicité sur les
préférences des consommateurs. Actualité économique: revue d’analyse économique,
v. 90, n. 1, marco 2014, p. 63.

7. Teoria desenvolvida por G. Norman, L. Peppal e D. Richards e publicada em 2008
sob o titulo Generic products advertising spillovers and market concentration, no
American Journal of Agricultural Economics, 90(3): 719-732. Apud LANOTTE, Hervé;
ROSSI, David. Information versus persuasion: la controverse de I'impact de la pu-
blicité sur les préférences des consommateurs. Actualité économique: revue d’analyse
économique, v. 90, n. 1, marco 2014, p. 65.
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Lanotte e Rossi concluem que, se a publicidade é informativa, ela se justi-
fica como meio de definicao da escolha dos consumidores; se ela é persuasi-
va, sua justificacao se torna problematica. Na medida em que ela é capaz de
modificar preferéncias, é a autonomia dos consumidores que esta em jogo. Os
autores registraram, e € o caso de ser frisado, que os estudos economicos refe-
ridos (alguns por serem datados anteriormente) nao consideraram os avancos
recentes da neurociéncia e da economia comportamental,® que testemunham
a tendéncia cada vez mais determinante da publicidade e do marketing em ge-
ral sobre as escolhas dos consumidores, valendo-se de técnicas cada vez mais
sofisticadas e variadas.

3. ComO FUNCIONAM 0S MODELOS EXITOSOS

Nesta segunda seccao serao examinados alguns modelos de autorregula-
mentacao da publicidade, inegavelmente exitosos. As questdes a serem verifi-
cadas serao a estrutura das organizacoes responsaveis pela autorregulamenta-
cdo, ou seja, de que orgaos elas se compoem; o grau de autonomia de decisao
desses orgaos, aferivel pelo sistema de nomeacdo dos seus membros e pela
natureza de suas atividades profissionais; o tipo de trabalho que realizam, es-
pecialmente em que momento e com que eficdacia intervém para garantir a
efetividade de cumprimento das normas deontologicas; e, finalmente, os dados
estatisticos capazes de demonstrar a sua operabilidade.

Foram escolhidos trés paises na Europa, todos com volumosos investimen-
tos em publicidade. A escolha é bastante exemplificativa do que acontece na
Europa em matéria de regulacao da publicidade, pois, embora nao tenha aten-
dido a critério de maior rigor, a maioria dos outros paises da Unido Europeia
segue modelo semelhante, conforme os padrdes preconizados pela Alliance
— European Advertising Standards ou Europénne pour UEthique em Publicité ou,
simplesmte, EASA.? Os paises escolhidos foram: Franca, Reino Unido e Espa-
nha. Além desses, os Estados Unidos, pela sua importancia politica e economi-
ca, o qual, alids, pratica modelo muito semelhante ao europeu, embora se deva
considerar a autonomia de cada Estado confederado.

8. Sobre a influéncia da economia comportamental, ver o ensaio magnifico de OLIVEIRA,
Amanda Flavio; SOUZA, Rute. O Tribunal de Justica de Sao Paulo e a anulaciao de mul-
ta aplicada a McDonald’s em razao de publicidade abusiva. Ou, a quem cabe educar as
nossas criancas? Revista de Direito do Consumidor, vol. 106 (2016), p. 325-355.

9. Disponivel em: [www.easa-alliance.org]. Acesso em: 19.01.2017.
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3.1. Arequlacdo na Franca

Os franceses afirmam — e provavelmente eles tém razao — que o seu modelo
é o que melhor funciona. De fato, embora os modelos europeus — ou talvez
se devesse falar de um modelo europeu tnico com pequenas variacdes entre
os paises participantes da EASA — sejam muito semelhantes, o da Franca tem
algumas peculiaridades que lhe outorgam um grau de confiabilidade a priori
muito alto.

Para bem compreender o sistema francés, é necessario analisar a estrutura
e as funcoes dos 6rgaos componentes, mas também a relacao que eles mantém
com o poder publico. Por isso, segue uma subdivisao correspondente a esses
dois topicos.

3.1.1. Estrutura e fungées dos 6rgdos de autorrequlamentacdo

A ARPP — Autorité de Régulation Professionnel de la Publicité — é a entidade
privada de autorregulamentacao da publicidade na Franca. Sua fundacao ocor-
reu em 1935. Em 2016, atualizou o seu codigo de ética (Recommandations de
’ARPP), que segue o modelo do Codigo da Camara de Comércio Internacional
sobre Praticas de Publicidade e Comunicacdo Comercial.

A entidade passou por reformas a partir de 2005, incorporando trés 6rgaos
ou, como ¢ definido pela propria ARPP, trés instancias associadas: o Conselho
de Etica Publicitdria, que funciona como instancia de reflexdo; o Conselho Pa-
ritario da Publicidade, uma instancia de concertacao; e o Juri de Deontologia
Publicitaria, uma instancia de controle.

O Conselho de Etica Publicitdria — CEP — destina-se a manter a ARPP em
sintonia com as expectativas sociais. Sua atividade centra-se em debater as
grandes questdes concernentes a publicidade, especialmente a liberdade e a
criatividade, com a finalidade de exercer constante vigilancia sobre a efetivida-
de dos meios de regulacio profissional. E composto por 14 membros, metade
membros da ARPP® outra metade nao. O presidente ¢ uma personalidade in-
dependente, indicado pelo Conselho de Administracio da ARPP. O vice-presi-
dente do CEP ¢ o presidente da ARPP, o qual, por sua vez, também é uma per-
sonalidade externa, geralmente egresso do Tribunal de Contas ou do Conselho
de Estado. Dessa forma, embora paritario, o CEP apresenta maioria estranha
aos quadros da ARPP. O presidente indica seis membros do CEP, escolhidos

10. Ser membro da ARPP nao significa exercer a profissao de publicitario. Alguns traba-
lham em veiculos, outros em anunciantes.
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entre profissionais de diversas areas da sociedade, algumas muito distantes da
publicidade, tais como fisica, pedagogia, sociologia, politica etc. Outros seis
membros sao publicitarios, indicados pelo presidente da ARPP, sendo dois per-
tencentes a agéncias, dois a veiculos e dois a anunciantes. As reflexoes criticas
do CEP sao exteriorizadas por comunicados oficiais (Avis). Entre 2005, ano de
sua criacao, e 2015, foram emitidos 22 Avis.!!

O Conselho Paritario da Publicidade — CPP — destina-se a assegurar que
as regras deontologicas expressem as opinides e preocupacdes da sociedade
civil. Ele alerta a ARPP sobre as questoes em debate na sociedade. Suas ma-
nifestacoes também ocorrem por comunicados — Avis. Os comunicados sao
precedidos de audiéncia com as pessoas e associacdes interessadas, de modo a
auscultar a sociedade. Formulado o Avis, sob a forma de recomendacio, o mes-
mo ¢é largamente difundido e exposto a debate publico. A seguir, é formulada
a nova regra deontologica, que, para entrar em vigor, deve ser submetida ao
CPP. Assim, o contetudo dos Avis é fonte para a atualizacao ou elaboracao das
regras deontologicas.

O CPP também exerce uma funcao de alerta, levando ao conhecimento da
ARPP problemas que possam decorrer da publicidade em circulacdo. Nesse
mesmo sentido, também pode encaminhar suas observacoes ao Juri de Deon-
tologia Publicitaria, de cuja composicao participa, com a indicacao de trés
membros.

Finalmente, o CPP tem vista prévia, anterior a publicacao, dos Balancos de
Aplicacdo das Recomendacoes, promovida anualmente pela ARPP. Por outra
parte, o proprio CPP apresenta o balanco anual das suas atividades ao Conse-
lho Nacional do Consumo — CNC.

O CPP é composto por 24 membros, paritariamente distribuidos entre
representantes de associacoes civis (de consumidores, ambientalistas e outras)
e de profissoes publicitarias (agéncias, midia e anunciantes).

11. Como exemplo, o ultimo Avis teve como tema a relacdo entre megadados (Big data)
e publicidade. Depois de tecer comentdrios sobre o tema, o CEP fez recomendacoes
nos seguintes sentidos: informar melhor o publico; imposicido aos fornecedores de
servicos de informatica, pelo poder publico, de condi¢des gerais de uso (CGU) efeti-
vamente compreensiveis; controle do respeito das CGU pelos produtores de software;
vedacdo da coleta de dados em mensagens privadas sem expresso consentimento
do usudrio; reforco da separacdo explicita entre publicidade e contetudo editorial,
aumento das escolhas do consumidor. Disponivel em: [www.cep-pub.org/avis/avis-
-publicite-et-big-data]. Acesso em: 25.12.2016.
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O ultimo 6rgao (ou instancia associada) da triade que sustenta a ARPP ¢é o
Juri de Deontologia Publicitaria — JDP. Sua competéncia basica é se pronunciar
sobre as reclamacoes de descumprimento das regras deontologicas. A compo-
sicdo é de nove membros independentes e imparciais, trés nomeados pelo Con-
selho de Administracao da ARPP, trés pelo presidente do Conselho Paritario da
Publicidade e trés pelo presidente do Conselho de Etica da Publicidade.'? Eles
nao podem ter ligacao profissional ou vinculo de emprego com as agéncias de
publicidade nem com qualquer grupo de interesse na publicidade."

Qualquer pessoa fisica ou juridica pode apresentar uma reclamacao ao JDP.
O objeto do julgamento sao apenas as regras deontologicas. O JDP nao se pro-
nuncia sobre aspectos legais da mensagem publicitaria, o que compete as ins-
tancias judicidria e administrativa.'*

12. Malo Depincé, membro do Juri, considera insuficiente a composicdo de nove mem-
bros, perante a necessidade que a ARPP teria de exercer sua regulamentacio também
em suportes ndo convencionais. Ele se refere a internet, mas também aos meios de co-
municacdo mercadologica como panfletos distribuidos nas ruas ou colocados em cai-
xas de correio, muitas vezes portadores de contetdos enganosos (DEPINCE, Malo.
La discipline collective: 'exemple de TARPP et du Jury de déontologie publicitaire
a aune des nouvelles technologies. A critica de Depincé tem o sentido mais pro-
fundo de afirmar que, abstendo-se desse tipo de controle, a ARPP reduz sua eficacia
apenas aqueles que se vinculam a entidade. De outra parte, os proprios anunciados
associados podem burlar as proibicoes evadindo-se para os suportes néo fiscalizados.
In: LECUYER, LINDA ARCELIN (Directeur). Le droit de la consommation apres la
loi du 17 mars 2014. Rennes: Presses Universitaires de Rennes, 2014, p. 97-103). De
outra parte, Christine Correiri, diretora dos servicos juridicos da ARPP, ressalta, sem
maior detalhamento, que a entidade pode intervir apos difusao sobre publicidade em
qualquer suporte, mesmo em se tratando de anunciante niao associado (CORRIERI,
Christine. Autorégulation: I'éxperience de 'Autorité de Régulation Professionnel de
la Publicité. In: MANGUY, Daniel; DEPINCE, Malo. 40 ans de droit de la consomma-
tion: 1972-2012: bilans et perspectives. Montpellier: Faculté de Droit et des Sciences
Politiques de I'Université Montpellier 1, 2013, p. 289-301).

13. Disponivel em: [www.jdp-pub.org]. Acesso em: 30.12.2016.

14. A separacdo de funcoes também encontra referéncia no Brasil, conforme o registro
de Bruno Miragem. Apods descrever a atividade do CONAR, o autor ressalta que o
orgao tem por finalidade o controle da ética publicitaria e embora essa apreciacao
possa se coadunar com os interesses dos consumidores, “ndo se confunde com o
controle juridico que emerge das normas imperativas do CDC*®. Ressalta, por outro
lado, que a eficdcia das decisdes do CONAR tem por fundamento vinculo obriga-
cional associativo, sem a cogéncia e autoridade de uma decisao estatal (MIRAGEM,
Bruno. Curso de direito do consumidor. 6. ed. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2016,
p- 292). No mesmo sentido, Lucia Ancona Lopez de Magalhdes Dias: “A despeito
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A reclamacao é examinada previamente, numa espécie de juizo de admis-
sibilidade, pelo presidente ou pelo vice-presidente. Considerando que ha uma
presuncao de descumprimento das regras, a reclamacao é encaminhada para
debate em plenario.

Da reclamacao é dada vista ao anunciante, a agéncia e ao veiculo que divul-
gou a publicidade (o que ¢é interessante observar, porque denota a responsa-
bilidade dos veiculos), para que se manifestem por escrito. Se o reclamante é
um particular, sua identidade nao é revelada. A decisao do Juri é por maioria e
deve ser motivada."

3.1.2. Pequeno histdrico da requlacdo da publicidade na Franca

A regulacdao da publicidade na Franca esta vinculada ao regime legal das
concessoes de radio e televisdao. A Lei 82-652, de 29 de julho de 1982, criou
a Alta Autoridade para a Comunicacao Audiovisual como 6rgao regulador do
setor. Uma de suas funcoes era velar pelo respeito dos principios fundamentais
de regéncia do contetido das mensagens publicitarias difundidas nas emissoras
de radio e televisao.' O instrumento de exigibilidade de conduta zelosa por

da inegdavel importancia do CONAR (...), ndo podemos ignorar que, como entidade
privada, ndo exerce ‘poder de policia’ para multar os anunciantes (...). O controle
autorregulamentar mostra-se, assim, insuficiente para a efetiva defesa dos consumi-
dores (...)“ (DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhaes. Publicidade e direito. 2. ed. Sao
Paulo: Revista dos Tribunais, 2013, p. 41). Jd& Antéonio Herman Benjamin entende
que o sistema de controle da publicidade estabelecido no CDC é um piso minimo de
tutela do consumidor, em razdo de que a Constitui¢éo, no art. 220, § 3°, II autoriza
que a lei estabeleca meios de defesa a propaganda de produtos, praticas e servicos que
possam ser nocivos a saide e ao meio ambiente, assim como o § 4° do mesmo artigo
determina restricdes legais a publicidade de tabaco, bebidas alcodlicas, agrotoxicos,
medicamentos e terapias (BENJAMIN, Antonio Herman. Comentdrios aos artigos 29
a 45. In: GRINOVER, Ada Pellegrini et al. Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor:
comentado pelos autores do anteprojeto. 7. ed. Sao Paulo: Forense Universitaria,
2001, p. 306).

15. Disponivel em: [www.jdp-pub.org/status-et-ri/]. Acesso em: 30.12.2016.

16. Art. 19. La Haute autorité veille au respect, par les sociétés chargées du service public
de la radiodiffusion sonore et de la télévision, des principes fondamentaux régissant
le contenu de la communication publicitaire, tels qu’ils résultent des lois, reglements
et usages professionnels en vigueur. A cette fin, elle définit, par voie de recomman-
dations, des normes qu’elle peut rendre publiques. Disponivel em: [www.legifrance.
gouv.fr/affichTexteArticle.do;jsessionid=A8FE662C7E07714CCD62FDF8345E1960E.
tpdilal4v_3?idArticlesLEGIARTI000006419964& cid Texte=LEGITEXT0000060687
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parte das emissoras de radio e televisao era o caderno de encargos que acom-
panhava o contrato de concessao do canal. Portanto, essa é a raiz da responsa-
bilidade dos veiculos audiovisuais pelo contetido das mensagens publicitarias.

A mesma lei (art. 27) criou o Conselho Nacional da Comunicacao Audio-
visual — CNCL, com atribuicoes consultivas sobre a comunicacdo audiovisual.
O legislador teve uma visivel preocupacao social, ao estabelecer a composi-
cao do orgao com 49 membros, representando sete extratos sociais diferentes,
com sete integrantes cada um. As representacdes compreendiam: organizacoes
profissionais; associacoes culturais e de educacao popular; associacoes fami-
liares e sociais e de consumidores; trabalhadores do audiovisual; jornalistas e
dirigentes dos meios de comunicacao, incluindo trés necessariamente da im-
prensa escrita; personalidades do mundo cultural e cientifico; representantes
dos grandes movimentos espirituais e filosoficos. O CNCL, por sua vez, criou
0o Comité da Comunicacdo Publicitdaria em Radio e Televisio — CCPRT —, do
qual participavam trés membros do CNCL, representantes das emissoras de
televisao existentes a época, dos anunciantes, das agéncias de publicidade, do
Bureau de Verificacdo da Publicidade — BVP — e do Instituto Nacional do Con-
sumo. A atribuicdo do CCPRT era examinar nao s6 a publicidade comercial,
mas também a propaganda politica, e o fazia previamente a difusao das men-
sagens.'” As fontes para o juizo de adequacao das mensagens eram as leis, os
regulamentos e também os “usos profissionais em vigor”, o que evidencia uma
abertura para o mercado, comprovada pela presenca de profissionais na com-
posicdo do 6rgdo, mas ao mesmo tempo a necessidade de harmonizar interes-
ses privados com o ordenamento juridico. Como afirmou Jean Calais-Auloy,
no encerramento de coloquio na Universidade de Monpellier, comemorativo
aos 40 anos de direito do consumidor na Franca, a autodisciplina, por mais
util que seja, nao é suficiente para estabelecer uma relacao equilibrada entre
profissionais e consumidores; o instrumento mais natural de protecao dos con-
sumidores ¢ a lei."®

59&dateTexte=20161231]. Acesso em: 31.12.2016. A Lei 82-652 foi quase totalmen-
te revogada (incluindo o art. 19) pela Lei 86-1067, de 30 de setembro de 1986 (Lei
Léotard), que criou o Conselho Superior do Audiovisual.

17. ARCELIN-LECUYER, Linda. Droit de la publicité. Rennes: Presses Universitaires de
Rennes, 2011, p. 34.

18. O autor complementa dizendo que, ao proteger o consumidor, a lei corrige os efeitos
perversos do liberalismo economico. CALAIS-AULOY, Jean. Rapport de synthese.
MANGUY, Daniel; DEPINCE, Malo. 40 ans de droit de la consommation: 1972-2012:
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O controle prévio era rigido. O projeto de mensagem publicitaria devia ser

remetido para exame do CCPRT com um més de antecedéncia e o presidente

do orgao tinha poderes para simplesmente interditar a divulgacao.'® Esse con-

trole se mantém, mesmo apods o advento da Lei 86-1067, de 30 de setembro,*

que cria o Conselho Superior do Audiovisual — CSA (Lei Léotard).*! Com base

na nova lei, em 1987 é baixado pelo Primeiro Ministro o Decreto 87-27, de 26

de janeiro,”? que manteve o poder de controle do CNCL sobre a programacao

das emissoras de televisao® e, por extensdo, sobre a publicidade nelas veicu-

lada.** Eis ai, portanto, a razao do controle do CSA: é porque a publicidade é

considerada um dos contetdos da midia. Ademais, a liberacao feita pela en-

tidade de autorregulamentacdo nao é vinculativa para o CSA. A entidade de

19.

20.

21.

22.

23.

24.

bilans et perspectives. Montpellier: Faculté de Droit et des Sciences Politiques de
I'Université Montpellier 1, 2013, p. 298-299.

ARCELIN-LECUYER, Linda. Droit de la publicité. Rennes: Presses Universitaires de
Rennes, 2011, p. 35.

Décret 87-239 du 6 avril 1987. Art. 10 — Les services sont soumis au controle que la
Commission nationale de la communication et des libertés exerce en vertu de l'article
14 de la loi du 30 septembre 1986. Disponivel em: [www.legifrance.gouv.fr/jo_pdf.
do?id=JPDF0704198700003874&pageCourante=03875]. Acesso em: 30.12.2016. O
art. 10 do Decreto 87-37, de 26 de janeiro de 1987, ja tinha a mesma redacao.

O CSA ¢ o atual organismo de governo encarregado de garantir a liberdade de comu-
nicacdo audiovisual na Franca. Entre outras finalidades, deve zelar pelo rigor no tra-
tamento da informacao, pelo respeito a dignidade da pessoa humana e pela protecao
dos menores e dos consumidores. Conforme: [www.csa.fr/Le-CSA/Presentation-du-
-Conseil]. Acesso em: 27.12.2016.

Décret 92-280. Disponivel em: [www.legifrance.gouv.fr/jo_pdf.do?cidTexte=]PDF28
03199200004313& categorieLien=id]. Acesso em: 30.12.2016. O Decreto contém re-
gras sobre publicidade muito semelhantes a do CDC brasileiro, porém, mais detalha-
das, tais como: principios da identificacdo e da veracidade, vedacdo de discriminacéo
racial ou sexual, assim como de cenas de violéncia ou que causem medo ou induzam
a abusos, negligéncias ou imprudéncias. As criancas e os adolescentes também sdo
protegidos, ndo podendo ser explorados em razdo da sua inexperiéncia ou credulida-
de. O decreto também proibia a publicidade de bebidas com teor alcodlico superior a
9 graus.

Disponivel em: [www.legifrance.gouv.fr/jo_pdf.do?id=JORFTEXT000000332332&p
ageCourante=00946]. Acesso em: 31.12.2016.

Neste sentido, Emmanuel Derieux: “La publicité constitue un des éléments essentiels du
contenu des médias. (...) Sa réglementation vise, tout a la fois, a protéger le public con-
sommateur et les annonceurs concurrents”. (DERIEUX, Emmanuel. Le droit des médias.
Paris: Editions Dalloz, 2013, p. 113).
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autorregulamentacao, em verdade, presta um servico de mero aconselhamento
— copy advice.

O controle sobre a publicidade foi confirmado em 1990, quando o CSA
criou o seu proprio Comité da Comunicacao Publicitaria em Radio e Televisao
— CCPRT?® e tornou facultativa a autorizacao prévia para a exibicao de publi-
cidade nas emissoras de televisao, condicionando-a, porém, a uma declaracao
antecedente feita ao CSA pelo proprio anunciante, acompanhada de copia do
filme publicitario e do plano de midia. Se o anunciante optar pelo regime de
autorizacdo prévia, deverd submeter ao CSA o roteiro do filme publicitario
com ao menos um més de antecedéncia. Segundo Linda Arcelin-Lécuyer, os
anunciantes, temerosos de sofrerem sancdes a posteriori se nao optassem pelo
regime de autorizacao prévia, acorreram ao BVP (a entidade de autorregula-
mentacao a época), o que determinou um crescimento do prestigio da autor-
regulamentacao.”

De sua parte, as entidades de autorregulamentacio (primeiro o BVP e em
seguida a ARPP, sua sucessora) aproximaram-se do poder publico, estabelecen-
do uma teia de relacoes que consolidou o sistema misto em vigor na Franca.*”’

25. A criacao do Comité se deu por meio da Decisiao 90-182, de 19 de junho — a rigor,
um ato regulatorio —, que invoca o art. 14, da Lei Léotard, segundo o qual o controle
da publicidade se fara sobre “o objeto, o conteido e as modalidades” das emissoes
publicitarias, “por todos os meios apropriados”.

26. ARCELIN-LECUYER, Linda. Droit de la publicité. Rennes: Presses Universitaires de
Rennes, 2011, p. 35.

27. Essa aproximacéo resultou, em termos praticos, em convénios de conformidade de
regras, por exemplo, com a Autoridade dos Mercados Financeiros e com a Autoridade
de Regulacao dos Jogos on line. Também sao resultados dessa colaboracao publico-
-privada diversos documentos firmados pelas entidades de regulacio da publicidade
com orgdos de governo, tais como: a Carta de Respeito a Imagem da Pessoa Humana,
que inclui o compromisso de publicacao anual, pela ARPP, de uma Recomendacio
sobre a Imagem da Pessoa Humana; a Carta de Promocéo da Alimentacdo Saudavel
e da Atividade Fisica Favoraveis a Saude na Publicidade e na Televisao (disponi-
vel em: [www.arpp.org/wp-content/uploads/2013/02/Charte_alimentaire.pdf]. Acesso
em: 27.12.2016). Nesse documento, hd compromissos multilaterais: os anunciantes
se comprometeram a fazer publicidade responsavel de alimentos, observando princi-
pios concernentes a uma alimentacdo equilibrada; as emissoras de televisdo se com-
prometeram a reduzir precos para veiculacdo de publicidade de produtos saudaveis,
descontos que chegam a 60% para campanhas promovidas pelo Instituto Nacional de
Prevencao e Educacio para a Satuide; também se comprometeram a inserir uma men-
sagem de adverténcia visual e auditiva na publicidade dirigida aos jovens de bebidas
com adicdo de acgucar, sal ou edulcorantes e de alimentos processados; além disso, se
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A ARPP se apresenta como uma interface entre os poderes publicos, os legis-
ladores, as autoridades administrativas e todos os interessados na publicidade
e na sua regulacdo.”®

A teia de relacoes tecida com o setor publico legitima a autorregulamenta-
cdo francesa e da um testemunho decisivo em favor de um regime de corregu-
lacdo.

3.2. Outros modelos

A seguir, serao examinados os sistemas de autorregulamentacao dos demais
paises que compodem a presente mostra. Em razao da semelhanca com o mode-
lo da Franca, a andlise sera mais sintética.

3.2.1. Espanha

Na Espanha, a entidade de autorregulamentacao da publicidade chama-se
Autocontrol — Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial.
Na sua origem, estd uma decisao politica da administracdo publica em criar
um organismo de autorregulamentacao, o que foi levado em frente em parceria
com os anunciantes, as agéncias de publicidade e os meios de comunicacao
social em 1976. Em 1995, a entidade assumiu a constituicao atual. Segundo
Sandra Vilajoana Alexandre, a Autocontrol nao nasceu para substituir a regula-
cdo legal da publicidade, mas para complementa-la.*

comprometeram a difundir programas em favor de uma alimentacao equilibrada
e de praticas regulares de atividades fisicas e esportivas, todos sem publicidade,
e com o aval prévio do Programa Nacional de Nutricao e Satude. Esses programas
serdo produzidos gratuitamente pelos produtores de filmes animados, que tam-
bém assinaram a Carta. A agroindustria, por sua vez, se comprometeu a finan-
ciar programas de curta duracao sobre alimentacao e praticas de vida saudaveis
dirigidos aos jovens. A ARPP, finalmente, comprometeu-se a realizar o exame
prévio a emissdo das mensagens publicitarias concernentes e a publicar anual-
mente um balanco sobre as praticas publicitdrias desse setor. Todas as informa-
coes aqui mencionadas estdo disponiveis na pagina de relacoes institucionais da
ARPP: [www.arpp.org/qui-sommes-nous/relations-institutionnelles/]. Acesso em:
01.01.2017.

28. Conforme o site oficial, disponivel em: [www.arpp.org/qui-sommes-nous/relations-
-institutionnelles/]. Acesso em: 01.01.2017.

29. Neste sentido: ALEJANDRE, Sandra Vilajoana. Las leyes de la publicidade: limites ju-
ridicos de la actividad publicitaria. Barcelona: Editorial UOC, 2011, p. 234-235.
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O vinculo entre a regulacao privada e o regime legal é explicito: a Ley Ge-
neral de la Publicidad autoriza os sistemas de autorregulamentacao, que devem
ter a finalidade de elevar o nivel de protecao dos consumidores e garantir-lhes
participacdo.” De resto, a Diretiva 2005/29/CE, que trata das praticas comer-
ciais desleais, incentiva os Estados membros da Uniao Europeia a fomentar os
codigos de conduta.*

A Autocontrol estrutura-se em quatro 6rgaos: a Junta Diretiva, integrada por
até 38 membros (18 anunciantes; oito associados coletivos, assim compreen-
didas as entidades empresariais ou profissionais interessadas na publicidade;
seis agéncias de publicidade e seis veiculos), que escolhem um Comité Exe-
cutivo de seis membros, entre eles o Diretor Geral; o Juri da Publicidade (que
sera detalhado adiante); o Gabinete Técnico, constituido por especialistas em
direito e deontologia da publicidade, que atendem consultas de copy advice e
de cookie advice (esse em virtude das exigéncias da Lei 34/2002, de 22 de julho,
que trata dos servicos da sociedade de informacédo e do comércio eletronico); e
a Comissao de Assuntos Disciplinares.**

O Juri da Publicidade é o 6rgao mais importante da entidade. Suas funcoes,
além daquela que é inerente a sua natureza — a de julgar as reclamacoes for-
muladas em face de comunicacoes publicitarias difundidas pelos anunciantes
associados — incluem: a formulacao de anteprojetos de normas éticas, que sao
enderecadas a Junta Diretiva para exame e decisao; julgar reclamacoes sobre
comunicacdes publicitarias realizadas por terceiros nao associados a Autocon-
trol, nesse caso sem efeito vinculante em relacio ao anunciante reclamado, a
menos que ele aceite a instancia; atuar como drbitro em questoes concernentes
a publicidade.”

30. Articulo 37. Fomento de los codigos de conducta. 1. Las corporaciones, asociaciones
u organizaciones comerciales, profesionales y de consumidores podran elaborar, para
que sean asumidos voluntariamente por los empresarios o profesionales, codigos de
conducta relativos a las practicas comerciales con los consumidores, con el fin de
elevar el nivel de proteccion de los consumidores y garantizando en su elaboracion la
participacion de las organizaciones de consumidores. (...).

31. Art. 10. A presente diretiva ndo exclui o controlo, que pode ser incentivado pelos
Estados-Membros, das praticas comerciais desleais por titulares de codigos e o recur-
so a tais titulares pelas pessoas ou organizacdes artigo 11, se, para além dos processos
judiciais ou administrativos mencionados no referido artigo, houver processos pen-
dentes nesses junto desses titulares de codigos.

32. Disponivel em: [www.autocontrol.es]. Acesso em: 01.01.2017.

33. Disponivel em: [www.autocontrol.es/news/ESTATUTOS%20_%202014.pdf]. Acesso
em: 02.01.2017.
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O Juri é composto por um presidente e entre trés e seis vice-presidentes,
0s quais presidem as sessoes, mais nove a 20 vogais, todos eleitos e nomeados
pela Junta Diretiva. As sessoes funcionam com quatro jurados e o Pleno é a ins-
tancia revisora das suas decisoes. As decisoes sao necessariamente motivadas.
As sessdes também podem examinar os pedidos de revisdo de normas encami-
nhadas pelo Gabinete Técnico a requerimento dos anunciantes.*

Os membros do Juri ndo podem manter, durante o mandato de dois anos,
nem ter mantido, até trés anos antes, vinculo de qualquer natureza com qual-
quer associado. A composic¢do atual tem ampla maioria de professores de diver-
sas Universidades espanholas (12 professores de diversas areas: Direito Mer-
cantil, Administrativo, Comunicacdes Audiovisuais, Economia, Publicidade e
Relacdes Publicas), um Advogado do Estado; um membro ligado a esportes;
trés ligados a administracao publica; quatro com vinculos antecedentes com
os setores interessados na publicidade (agéncias, anunciantes ou veiculos); um
ligado a Diretoria Geral de Consumo da Comunidade de Madri; e um ligado
a Agéncia Espanhola de Consumo, Seguranca Alimentar e Nutricao — AECO-
SAN. Como se percebe, uma composicao plural e qualificada, com maioria de
integrantes nao identificados com a publicidade.

A Autocontrol, assim como acontece com a sua congénere francesa, mantém
convénios com entidades governamentais nacionais, regionais e regulatorias.*
A existéncia de tais convénios, segundo Sandra Vilajoana Alejandre, é uma evi-
déncia do grau de colaboracdo da Autocontrol com a administracdo publica.*

A entidade espanhola também presta o servico de copy advice. Em 2015 (ul-
timos dados disponiveis), o atendimento chegou a 27.271 casos, englobando
revisao de anuncios (ntmero exato nao especificado, mas aproximadamente
23 mil, segundo a escala da tabela) e consultas legais ou deontologicas.’” A esse
numero podem ser acrescentados 652 atendimentos relativos a cookie advice,
elevando o numero total para 27.923. O atendimento comecou em 1996, cres-

34. Disponivel em: [www.autocontrol.es/pdfs/Reglamento_Jurado.pdf]. Acesso em: 02.01.2017.

35. Disponivel em: [www.autocontrol.es/pdfs/balance_15_AUTOCONTROL.pdf]. Aces-
so em: 02.01.2017.

36. ALEJANDRE, Sandra Vilajoana. Las leyes de la publicidade: limites juridicos de la
actividad publicitaria. Barcelona: Editorial UOC, 2011, p. 235.

37. As consultas também podem ser formuladas pelos veiculos, previamente a difusao de
comunicacdes publicitdrias, quando tiverem duvidas sobre a sua conformidade com
as regras deontologicas em vigor.
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cendo progressivamente até um primeiro patamar de 8.162 em 2010. Em 2011,
registrou-se um incremento consideravel, saltando para 17.639 e continuando
a crescer até o valor atual .®

O Juri da Publicidade manteve-se em valores geralmente um pouco abaixo
de 200 casos anuais até 2012. Em 2013, os julgamentos de reclamacoes chega-
ram a 240. No mesmo ano, houve o ingresso de um novo servico prestado pelo
Juri, o de monitoramento de setores especificos, que foi inaugurado com um
pico de 1.045 casos. Esse alto numero se explica porque a entidade passou a
monitorar a publicidade de jogos de azar, que chegou a 1.005 casos.> Nos anos
subsequentes, o monitoramento de setores em geral baixou para 204 em 2014
e para 100 em 2015. Nesses mesmos anos, os julgamentos de reclamacoes fo-
ram, respectivamente, de 289 e 305.

3.2.2. Reino Unido

A Advertising Standards Authority — ASA — é a reguladora independente da
publicidade no Reino Unido. Ela aplica as regras elaboradas pelo Committee of
Advertising Practice — CAP, recebendo e julgando reclamacdes e também atuan-
do por iniciativa prépria, como resultado do acompanhamento que faz da vei-
culacao da publicidade na midia.

A entidade originaria foi a Advertising Association, que persiste congregan-
do ageéncias, anunciantes e midia. Em 1961, os associados entenderam que
seria importante conquistar a confianca dos consumidores. Disso resultou a
criacdo do CAP Deste se originou a ASA, em 1962.%

O sistema ASA-CAP atua autonomamente no ambito da publicidade em
geral (non-broadcast advertising). Em relacao a publicidade difundida pelos
veiculos convencionais de comunicacio social, como televisao e radio (broadcast
advertising),* a competéncia de controle é da agéncia governamental Ofcom.

38. Dados disponiveis em: [www.autocontrol.es/pdfs/balance_15_AUTOCONTROL.pdf].
Acesso em: 02.01.2017.

39. Dados disponiveis em: [www.autocontrol.es/pdfs/balance%2013%20AUTOCONTROL.
pdf]. Acesso em: 02.01.2017.

40. Disponivel em: [www.asa.org.uk/About-ASA/Our-history.aspx]. Acesso em: 02.01.2017.

41. A diferenciacéo entre broadcast e non-broadcast advertising é frequente na Europa e
corresponde a focos de trabalho distintos. No sistema broadcast, a preocupacao ¢ com
grupos vulneraveis e setores sensiveis [tabaco, alcool], sendo comuns as proibi¢oes.
Ja no sistema non-broadcast, a preocupacao nao é tanto com o que pode ser objeto de
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Todavia, com base no Communications Act, uma lei do Parlamento de 2003, a
Ofcom foi autorizada a delegar poderes regulatorios,” em base do que foi firma-
do convénio de parceria com a ASA. Os poderes foram delegados ao ASA-CAP,
mas a Ofcom mantém o poder de suspender as regras da CAP se entender que
elas nao foram adequadas, num sistema que a ASA define como corregulacao.”
Um exemplo da influéncia do poder publico sobre o sistema privado ocorreu
em 1974. Segundo relata Andrew Brown, durante um congresso da Advertisers
Association, dois secretarios de governo advertiram que o nivel de comprome-
timento da publicidade do setor financeiro estava muito baixo e que o governo
interviria editando uma lei se nao houvesse a necessaria correspondéncia. O
resultado foi que a ASA imediatamente criou um novo comité especializado em
publicidade financeira e estabeleceu pesadas multas por infracao.*

O Communications Act é um bom exemplo de construcao de consenso ne-
cessario a enfrentar novas realidades. Ele adveio da preocupacdo do governo
britanico com a convergéncia das midias para plataformas individuais. O go-
verno convocou anunciantes, induastria da publicidade em geral e outros seto-
res interessados, como associacdes de protecio dos consumidores, mediante
uma consulta publica, com a finalidade de estabelecer uma nova regulamen-
tacao. Todos entendiam, inclusive a industria, que nao seria mais conveniente
ou possivel manter um sistema regulador setor por setor e que o tema devia
passar, necessariamente, por um debate publico, do qual seria melhor que ela
propria fizesse parte do que esperar pela imposicao de solucoes alheias. Foi

publicidade, mas em como fazer publicidade de modo responsavel. Além disso, ha
uma notoria diferenca de volume, o que exige muito mais trabalho no setor broadcast.
Segundo Andrew Brown, as Diretivas da Uniéo Europeia sobre televisdo e publicidade
enganosa provocou uma aproximacao entre os dois sistemas, que hoje operam den-
tro de limitacdes legais comuns a ambos. Ainda persistem, porém, diferencas: para
obter uma concessao de radio ou TV no Reino Unido, é preciso que o empreendedor
se comprometa em cumprir o sistema de autorregulamentacido da ASA. (BROWN,
Andrew. Advertising regulation and co-regulation: the challenge of change. Economic
Affaires (The University of Buckingham), v. 26, 2. ed., junho 2000, p. 31-36).

42. Ato autorizativo, sob a denominacdo de The Contracting Out (Functions Relating to
Broadcast Advertising) and Specification of Relevant Functions Order 2004, disponi-
vel em: [www.legislation.gov.uk/uksi/2004/1975/pdfs/uksi_20041975_en.pdf]. Aces-
so em: 02.01.2017.

43. Disponivel em: [www.asa.org.uk/About-ASA/About-regulation/Co-regulation-of-broad-
cast-advertising.aspx]. Acesso em: 02.01.2017.

44. BROWN, Andrew. Advertising regulation and co-regulation: the challenge of change.
Economic Affaires (The University of Buckingham), v. 26, 2. ed., junho 2006, p. 31-36.
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assim que nasceu a nova lei e, por meio dela, a delegacao dos poderes regulato-
rios. Obviamente, a delegacao nao foi um ato imotivado. Ja naquela época era
altamente reputado o trabalho da ASA na regulacao non-broacast.” Portanto, a
delegacao recebida o foi por merecimento.

A teia de relacdes do sistema ASA-CAP com o poder publico é extensa, in-
cluindo as autoridades britanicas reguladoras de jogos, de financas, de alimen-
tos, de medicamentos, de pagamentos on line, de comércio e de concorréncia.*

A ASA ¢é constituida de dois 6rgaos: o Conselho, que tem a funcao de juri
da publicidade, e a Equipe de Administracdo. Essa ultima é constituida de sete
membros, incluindo o presidente. O Conselho é composto de 14 jurados, que
se dividem na apreciacao de non-broadcast advertising e broadcast advertising,
embora a maioria atue nos dois setores. Em sua maior parte, os membros do
Conselho sao independentes, mas alguns atuam correntemente em setores da
publicidade ou da midia.*

O balanco de 2015 indica o atendimento a 29.554 reclamacdes, 97% pro-
postas por consumidores, o que supde uma alta ressonancia social do trabalho
da ASA. A temdtica mais recorrente foi publicidade enganosa, em 72% dos
casos. Além das reclamacdes a ASA tomou a iniciativa em outros 5.425 casos,
resultando em 4.584 mensagens publicitarias suspensas ou alteradas. O relato-
rio afirma que 82% dos publicitarios estao satisfeitos com o trabalho da enti-
dade e 71% dos reclamantes em geral. Ainda ha outro nimero impressionante:
aproximadamente 250 mil atendimentos, incluindo on line, de copy advice e
treinamento para empresas sobre regras de publicidade.*

No relatorio referente ao primeiro semestre de 2016, a ASA aponta 137.706
casos de aconselhamento (copy advice) e treinamento, um acréscimo de 17%
sobre 0 mesmo periodo do ano anterior.*

45. Relato nesse sentido em: BROWN, Andrew. Advertising regulation and co-regulation:
the challenge of change. Economic Affaires (The University of Buckingham), v. 26, 2.
ed., junho 2006, p. 31-36.

46. Disponivel em: [www.asa.org.uk/About-ASA/Working-with-others.aspx]. Acesso em:
02.01.2017.

47. Disponivel em: [www.asa.org.uk/About-ASA/Our-team/ASA-Council.aspx]. Acesso
em: 02.01.2017.

48. Dados disponiveis em: [www.asa.org.uk/About-ASA/~/media/Files/ASA/Annual%20
reports/ASA%20Annual%20Report%202015.ashx]. Acesso em: 02.01.2017.

49. Dados disponiveis em: [www.asa.org.uk/About-ASA/~/media/Files/ASA/Annual%20
reports/ASA%20half%20year%20statement%202016.ashx]. Acesso em: 02.01.2017.
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Merece registro a divulgacao feita pelo CAP, em 08.12.2016, de novas re-
gras sobre publicidade de produtos alimenticios ou bebidas com altos teores
de gordura, sal ou acucar, quando dirigida a criancas. A publicidade desses
produtos ficou proibida em programas para criancas ou nos quais a audiéncia
atinja o nivel de 25% de criancas. Para os efeitos da resolucao, sao conside-
radas criancas pessoas com até 16 anos de idade. Também nao pode haver
promocao ou licenciamento dos mesmos produtos usando personagens ou
celebridades populares entre as criancas. A proibicao é aplicavel para os meios
convencionais de comunicacao e também para internet, cinema, revistas, vi-
deogames e aparelhos como smartphones e tablets. Segundo dado referido na
decisao, pesquisa recente demonstrou que criancas do Reino Unido entre 5 e
15 anos estao dispendendo atualmente 15 horas por semana on line, ultrapas-
sando pela primeira vez o tempo que dedicam a ver TV. As medidas do CAP
foram tomadas como resultado de uma consulta publica e para combater a
obesidade infantil.”

3.2.3. Estados Unidos

Nos Estados Unidos, ha um sistema complexo administrado pelo Na-
tional Advertising Review Board — NARB. Dele fazem parte a National Ad-
vertising Division — NAD; uma divisao do Council of Better Business Bureaus
— BBB;’! a Children’s Advertising Review Unit — CARU, também administrada
pelo BBB; e o Advertising Self-Regulatory Council — ASRC, responsavel pela
formulacdo das politicas e dos procedimentos aplicados pela CARU.>> Com
essa multiplicidade de entidades, o sistema mostra-se bastante fragmenta-
rio. Além dos 6rgaos mencionados, ha o Electronic Retailing Sel-Regulation
Program — ERSP — e o Online Interest-Based Advertising Accountability Pro-
gram — OBA, lancado em 2015 com a preocupacao de regular a publicidade

50. Documento do CAP disponivel em: [www.cap.org.uk/News-reports/Consultations/
Closed-consultations/~/media/Files/CAP/Consultations/CAP%20Fo0d%20consulta-
tion%202016/Regulatory_statement_final.ashx]. Acesso em: 02.01.2017.

51. O BBB existe ha mais de cem anos e estende-se também ao México e ao Canada.
Dedica-se a resolucao de conflitos, autorregulamentacao e controle da publicidade.

Maiores informacgdes em: [www.bbb.org/council/about/council-of-better-business-
-bureaus/]. Acesso em: 03.01.2017.

52. Informacoes em: [www.asrcreviews.org/about-carw/]. Acesso em: 03.01.2017.

PasauaLotro, Adalberto. Autorregulamentacgéo da publicidade: um estudo de modelos europeus e norte-americano.
Revista de Direito do Consumidor. vol. 112. ano 26. p. 115-148. Sdo Paulo: Ed. RT, jul.-ago. 2017.



PUBLICIDADE E VVULNERABILIDADE

no meio digital.” Em 2015, foram processados 8.260 casos de reclamacao
de publicidade pelo BBB.>

Uma caracteristica peculiar do sistema norte-americano ¢ a possibilidade de
que a entidade privada remeta a uma agéncia oficial o caso por ela julgado para
eventual execucao legal, caso o anunciante ignore a decisao (item 2.9-B do The
Advertising Industry Process of Voluntary Self-Regulation), o que demonstra a
existéncia de comunicacio entre o sistema privado e o publico. O mesmo pode
ocorrer se o anunciante reclamado se omite em contestar os termos da recla-
macao, caso em que também pode ser emitido um comunicado a imprensa,
noticiando o teor da reclamacao e a auséncia de resposta. O mesmo comuni-
cado pode ser dirigido aos veiculos que difundiram a mensagem (item 2.10).”
Algo semelhante se passa no sistema britanico, conforme o registro de Andrew
Brown: se um anunciante sofre uma sancdo, a ASA comunica o fato aos veicu-
los, que passam a recusar a publicidade sancionada.”®

4. A PUBLICIDADE NO BRASIL

A regulacao da publicidade, em ultima analise, suscita um debate ideologi-
co em torno da liberdade e da autoridade do Estado. Esse debate é central no
Brasil, onde parecem existir somente duas posicoes possiveis: ou a liberdade
é garantida ou o oposto é censura — o que acaba por dificultar um debate
proveitoso. Um dos polos desse debate é ocupado pelo CONAR, que expressa-
mente proclama que “repudia qualquer tipo e nao exerce em nenhuma hipo-
tese censura prévia sobre pecas de propaganda”’ e “nao exerce censura prévia
sobre pecas publicitarias, ja que se ocupa somente do que estda sendo ou foi
veiculado”.’®

53. Informacdes em: [www.bbb.org/globalassets/local-bbbs/council-113/media/annual-
-reports/2016-annual-reports/cbbb-2015annual-report.pdf]. Acesso em: 03.01.2017.

54. Disponivel em: [www.bbb.org/globalassets/local-bbbs/council-113/media/annual-
-reports/2016-annual-reports/cbbb-2015annual-report.pdf]. Acesso em: 03.01.2017.

55. Disponivel em: [www.asrcreviews.org/wp-content/uploads/2012/04/NAD-CARU-
-NARB-Procedures-Final-02-01-16.pdf.m]. Acesso em: 03.01.2017.

56. BROWN, Andrew. Advertising regulation and co-regulation: the challenge of change.
Economic Affaires (The University of Buckingham), v. 26, 2. ed., junho 2006, p. 31-36.

57. Conforme consta em “Historia“ da entidade. Disponivel em: [www.conar.org.br].
Acesso em: 30.01.2017.

58. Extrato da “Missdao*“. Disponivel em: [www.conar.org.br]. Acesso em: 30.01.2017.
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Nesta terceira secao vai ser examinada a autorregulamentacao praticada no
Brasil, onde, segundo se tem afirmado, é praticado um regime misto de contro-
le da publicidade. Ao final, serao feitas algumas comparacdes estatisticas com
os dados do CONAR e dos paises examinados, com maior énfase na Franca.

4.1. Aautorregulamentacdo brasileira

A entidade brasileira de autorregulamentacao ¢ o CONAR — Conselho Na-
cional de Autorregulamentacao Publicitaria. De acordo com o historico que
registra em seu site na internet, a entidade atual “nasceu de uma ameaca ao
setor: no final dos anos 70, o governo federal pensava em sancionar uma lei
criando uma espécie de censura prévia a propaganda”.”® Em 1977, foi redigi-
do o Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria, aprovado no ano
seguinte, no 3° Congresso Brasileiro de Propaganda. Em 1979, foi criada a Co-
missdo Nacional de Autorregulamentacao Publicitdria, que comecou a operar
na aplicacao do Codigo. Em 1980, a Comissao foi transformada no atual CO-
NAR. De 1978 até 2016, portanto, no periodo de 38 anos, o Conselho de Etica
julgou mais de 9 mil casos, segundo a informacéo do site, o que dd, em média,
aproximadamente 236 julgamentos por ano. Os casos sdo julgados sempre a
posteriori, porque “[O] Conar repudia qualquer tipo e ndo exerce em nenhuma
hipotese censura prévia sobre pecas de propaganda”. Assegura, porém, que “é
capaz de adotar medida liminar de sustacdo no intervalo de algumas horas a
partir do momento em que toma conhecimento da denuncia”. Isso nem sem-
pre ocorre. Em julho de 2016, 0 CONAR julgou a Representacao 126/16, sobre
reclamacdo de consumidores quanto a ser desrespeitosa a campanha de uma
loja de roupas, que mostrava, entre outras cenas, casais com roupas de géne-
ros trocadas. A campanha era alusiva ao Dia dos Namorados, que ocorre em
12 de junho. Independentemente do mérito envolvido (houve arquivamento
da Representacido), a decisao foi tardia, porque qualquer providéncia ja seria
inocua. Situacdo igual ja ocorrera em 2015, quando uma perfumaria lancou
campanha com namorados homoafetivos. A Representacao 88/2015 s6 foi jul-
gada em julho.

O Conselho de Etica é composto por 134 conselheiros, dos quais 21 sio
considerados representantes da sociedade civil, dentre os quais sete sao jorna-
listas. O nuamero estatutario é 24 (art. 40, “a”). Dos 21 representantes da so-
ciedade civil, somente cinco tém dados curriculares publicados; destes, quatro
tem ligacoes diretas ou indiretas com a propaganda. As demais representacoes

59. Disponivel em: [www.conar.org.br]. Acesso em: 18.01.2017.
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no Conselho de Etica siao de entidades diretamente relacionadas ao negocio
da publicidade ou ao exercicio da profissao.®® Os conselheiros tém mandato
de dois anos e sao escolhidos pelas entidades que representam, salvo os repre-
sentantes da sociedade civil, que sao escolhidos livremente pelo Conselho Su-
perior. Este, por sua vez, é constituido apenas de representantes de entidades
ligadas diretamente a publicidade.®! Nao ha representacdo direta de consumi-
dores ou de associacoes de consumidores, nem de entidades governamentais
de defesa dos consumidores. Hd vedacdo estatutdria para a participacdo de
detentor de cargo de confianca na administracao direta ou indireta (art. 41), o
que significa um principio de suspeicao em relacao ao setor publico, que nao
prevalece para o business da publicidade.

O Conselho tem oito camaras, quatro sediadas em Sao Paulo e outras qua-
tro no Rio de Janeiro, Brasilia, Porto Alegre e Recife. Nao é divulgado em quais
delas se distribuem os conselheiros. As camaras funcionam com quatro mem-
bros mais o seu presidente. Esse serd, necessariamente, um representante de
agéncia, de veiculo ou de anunciante, designado pelo Conselho Superior den-
tre os seus proprios membros (art. 43, § 4°).

Em virtude de sua composicao, que nao contempla representacao de inte-
resses alheios a publicidade, assim como dos procedimentos que adota, nao ha
a desejavel transparéncia na atuacio do CONAR.

Outra questao a saber é se no Brasil se pratica um regime misto de regula-
cdo. Essa afirmativa é feita por existirem duas esferas de regulacao: uma legal,
feita especialmente no Codigo de Defesa do Consumidor (embora outras leis
também contenham dispositivos esparsos sobre publicidade) e outra privada,
exercida pelo CONAR sob a forma de autorregulamentacao.

Em um modelo misto, as duas esferas de competéncias devem se articular
de modo complementar, uma atuando nos espacos niao ocupados pela outra,
como se viu especialmente nos modelos francés e inglés. Nao é o caso brasilei-

60. Associacdo Brasileira de Anunciantes, Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicida-
de, Associacao Brasileira de Emissoras de Radio e Televisao, Associacao Nacional de
Editores de Revistas, Associacdo Nacional de Jornais, Central de Outdoor, represen-
tantes de associacoes de propaganda (provavelmente associacoes estaduais), televisao
por assinatura, midia interativa, cinema e profissionais de criacdo. Disponivel em:
[www.conar.org.br]. Acesso em: 18.01.2017.

61. ABAP — Associacdo Brasileira de Anunciantes; ABERT — Associacao Brasileira de
Emissoras de Radio e Televisao; ANER — Associacdo Nacional de Editores de Revistas;
AN]J — Associacdo Nacional de Jornais; Central de Outdoor. Disponivel em: [www.
conar.org.br]. Acesso em: 18.01.2017.
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ro. Aqui ha dois regramentos paralelos. O oficial, que estd nas leis, e o privado,
constante do Cédigo de Etica do CONAR. Niao s6 nao sio complementares
como sao opostos, haja vista as posicdes publicas do CONAR.

As ideias em documentos do CONAR sio divulgadas no seu site. Um
exemplo é: “Autorregulamentacio e liberdade de expressao: a receita do CONAR?”,
disponivel no site da entidade. Os textos sao antigos, embora nao estejam
datados. Um dos autores do documento é o atual Ministro do STE Dias Tof-
foli, que escreveu na época em que ainda era Advogado-Geral da Uniao (foi
nomeado Ministro do STF em 2009). De modo geral, é defendida a ideia da
liberdade de expressao comercial, com base na qual o CONAR entende que
somente a autorregulamentacao responde a uma regulacao apropriada ao
mercado publicitario.

A doutrina registra opinides em contrario, como é o caso de Ian Ramsey.
Contestando o argumento de que a publicidade ¢ informativa, Ramsey anota
que o mercado nao é um organismo neutro.’* Portanto, nao se pode esperar
que um dos principais veiculos do interesse comercial — a publicidade — seja o
instrumento garantidor da liberdade de escolha. A concorréncia, representada
pela diversificacdo das marcas, nao é penhor de que, dentre as varias mensa-
gens que fazem afirmacoes distintas sobre o mesmo produto, a0 menos uma
delas seja isenta ou verdadeira.

O argumento da natureza informativa da publicidade, porém, pode apre-
sentar outra face: a contrapublicidade ou contrapropaganda, a ser acionada
nao apenas quando houver publicidade enganosa ou abusiva (o que ja é con-
templado no CDC), mas também em relacao a produtos considerados nocivos
ou nao saudaveis. Nesse caso, a contrapropaganda poderia ficar ao encargo
do governo ou organizacdes ndo governamentais, e consistiriam em mensa-
gens demonstrando a nocividade do produto anunciado. Essa estratégia de
contra-ataque se incluiria no chamado livre mercado das ideias, justamente o
argumento que a corrente liberal utiliza para defender a liberdade de expressao
comercial.®?

Uma autorregulamentacao que proteja os interesses dos consumidores ne-
cessita ser monitorada pelo governo ou por grupos de interesse publico com
suporte financeiro suficiente. De outra parte, é preciso que os consumidores

62. RAMSEY, Ian. O controle da publicidade em mundo pos-moderno. Revista de Direito
do Consumidor, v. 4, out.-dez. 1992, p. 3.

63. RAMSEY, Ian. O controle da publicidade em mundo pés-moderno. Revista de Direito
do Consumidor, v. 4, out.-dez. 1992, p. 6-7.
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tenham uma representacao adequada dos seus interesses no processo ou que a
entidade seja integrada por membro totalmente independente.®*

Ha varios modelos ou possibilidades de regulamentacao. Na maioria dos
paises, prevalece um misto de regulamentacdo publica e privada, em cujo re-
gime pode haver uma autorregulamentacao pura, sem interferéncia publica
direta ou indireta, ou uma autorregulamentacao obrigatoria, feita pela propria
industria, com previsao legal de sua existéncia.®” Nesses casos sim, se pode
falar de um regime misto.

4.2. Comparagées

Quando se faz comparacoes com outros paises, aparecem com eloquéncia
as notaveis as diferencas entre as instituicoes de autorregulamentacao nacio-
nais. Veja-se a comparacao com a Franca, tanto em elementos historicos como
estatisticos.

No Brasil, a criacaio do CONAR respondeu a um temor dos profissionais
da publicidade de que a censura do regime militar impedisse o livre exercicio
da atividade. A criacdo do CONAR ocorreu no ano de 1979, ainda em plena
vigéncia da ditadura militar instalada no pais em 1964. Passado, porém, mais
de um quarto de século desde a redemocratizacao do pais, o CONAR persiste
no discurso contra a censura, como se fosse um perigo atual e iminente (para
lembrar uma expressao consagrada no constitucionalismo norte-americano),
desatento com a transparéncia e com a sintonia social da sua atividade. E fato
que, por outro lado, o Estado ignora a sociedade e legisla sem se preocupar
com a efetividade das normas legais. Assim, ficamos entre a teorizacao de um
discurso liberal, e um Estado que legisla, mas nao garante a aplicacao das leis.

Na Franca, a congregacao dos publicitdrios em torno da regulamentacao ¢é
bem mais antiga do que no Brasil. A primeira entidade francesa de autorregu-
lamentacéo foi criada em 1935 (Office de Controle des Annonces — OCA), com
a finalidade de lutar contra a publicidade enganosa, como forma de reacao a
desconfianca e hostilidade do publico. O sentimento antipublicitario recrudes-
ceu nos anos 50, com a estruturacido dos movimentos consumeristas e a critica
intelectual, especialmente da Universidade.®® Essa nova onda levou os publici-

64. RAMSEY, Ian. O controle da publicidade em mundo pés-moderno. Revista de Direito
do Consumidor, v. 4, out.-dez. 1992, p. 5.

65. Nesse sentido: RAMSEY, Ian. O controle da publicidade em mundo pés-moderno.
Revista de Direito do Consumidor, v. 4, out.-dez. 1992, p. 3.

66. A critica a publicidade era, antes, a critica que os sociologos faziam da cultura de
massa. Um dos expoentes na Franca foi Jean Baudrillard, que publicou em 1968 A
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tarios a repensarem o seu modelo de autorregulamentacao. Em 1953, a OCA
é transformada no Bureau de Vérification de la Publicité — BVP, inspirado no
Codigo da Camara de Comércio Internacional. Em 1970, o BVP adotou novos
estatutos, assumindo expressamente a responsabilidade de atuar em favor de
uma publicidade leal, veridica e sadia, levando em consideracido nao apenas os
interesses dos publicitarios, mas também dos consumidores e do publico. Esse
compromisso marcou o inicio da adocao das Recomendacoes Deontologicas. A
atuacao do BVP foi bem além de apenas elaborar regras de conduta profissio-
nal. Em 2005, o BVP foi transformado em Authorité de Régulation Professionel
de la Pubilicité — ARPP.

Outro fator diferencial é que na Franca, até 1984, havia o monopélio da
TV publica.®” A entrada da iniciativa privada na comunicacao televisiva abiu
as portas a publicidade. Certamente, a possibilidade de acesso a TV fez com
que a publicidade francesa tomasse cuidados de conduta, ainda mais depois
de ter enfrentado as criticas da intelectualidade e a desconfianca da sociedade.
No Brasil, ao contrdrio, a TV publica é excecao e geralmente olhada com des-
confianca, como uma intrusao do Estado em drea privada — embora o regime
vigente seja de concessoes. Na visao brasileira, deve haver franca liberdade dos
agentes econdmicos, o que deve refletir-se na publicidade.

Para vencer a desconfianca do publico e firmar-se sobre o novo terreno
conquistado, a publicidade francesa empenhou-se em adotar e cumprir regras
deontologicas. Em 1988, o BVP examinou mais de 4.000 casos de confron-
tacao com as regras e respondeu a mais de 5.000 consultas telefonicas.®® Em
1992, o Conselho Superior do Audiovisual delegou ao BVP a regulamentacao

sociedade dos objetos e, em 1970, A sociedade de consumo. Neste ultimo livro, afirma
que a publicidade é o reino preferido do pseudoacontecimento — acontecimento que
ndo é verdadeiro nem falso, € um mito — realizando-se pela sua propria proliferacao
por meio de um discurso tautolégico (BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo.
Trad. de Artur Mourao. Lisboa: Edicoes 70, 1971, p. 134-135).

67. O monopolio acabou oficialmente em 1986. O Conselho Superior do Audiovisual,
que sucedeu a Alta Autoridade da Comunicacido Audiovisual (1982-1986) e a Co-
missao Nacional da Comunicacdo e das Liberdades (186-1989), exerce a funcao de
agéncia reguladora dos meios de comunicacdo social. Disponivel em: [www.csa.fr/
Le-CSA/Presentation-du-Conseil]|. Acesso em: 28.12.2016.

68. Dados disponiveis em: [www.arpp.org/qui-sommes-nous/historique/#note_2]. Acesso
em: 28.12.2016.
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imediata da publicidade, mas se mantém como instancia de controle.” Por
expressa disposicao da Lei 86-1067, que trata da liberdade de comunicacao,
o CSA exerce controle sobre as emissoes publicitarias nos meios audiovisuais,
inclusive sobre o seu conteudo, podendo tomar em consideracao as recomen-
dacoes das autoridades de autorregulamentacao. Por conseguinte, as normas
deontologicas emanadas da entidade de autorregulamentacao nao sao de aca-
tamento compulsorio pelo Estado, embora sejam respeitadas em virtude do
carater democratico e plural com que sao elaboradas e aplicadas.

Um exemplo da atuacdo de controle exercida pelo CSA verificou-se em
relacdo a protecao das criancas perante a publicidade abusiva de mensagens
SMS. As mensagens publicitdrias incitavam o publico jovem a receber uma
mensagem automatica sobre amor, dinheiro ou o futuro. Em 2006, o CSA re-
comendou as emissoras de televisao que se abstivessem de difundir mensa-
gens dessa natureza.”” Em 2007, uma decisao mais rigida, ja em carater de
deliberacao, permitiu a emissao dessas mensagens somente entre meia-noite

69. Loi 86-1067 du 30 septembre 1986 relative a la liberté de communication (Loi Léo-
tard). Art. 14. Le Conseil supérieur de I'audiovisuel exerce un controle, par tous
moyens appropriés, sur l'objet, le contenu et les modalités de programmation des
émissions publicitaires diffusées par les services de communication audiovisuelle en
vertu de la présente loi. Il peut prendre en compte les recommandations des autorités
d’autorégulation mises en place dans le secteur de la publicité.

70. Envertu de l'article 14 de la loi du 30 septembre 1986 relative a la liberté de commu-
nication, le Conseil supérieur de 'audiovisuel exerce un controle, par tous moyens
appropriés, sur I'objet, le contenu et les modalités de programmation des émissions
publicitaires diffusées par les services de télévision. I doit notamment veiller au res-
pect, par I'ensemble de ces services, des dispositions du décret du 27 mars 1992.
Aux termes de l'article 7 de ce décret : « la publicité ne doit pas porter un préjudice
moral ou physique aux mineurs. A cette fin, elle ne doit pas : 1° inciter directement
les mineurs a I'achat d'un produit ou d'un service en exploitant leur inexpérience ou
leur crédulité (...) ». Dans le cadre de sa mission de controle, le Conseil supérieur de
l'audiovisuel a constaté le développement d’'une pratique de messages publicitaires
en faveur de services proposant de répondre, moyennant le prix d'un SMS surtaxé ou
d’'une communication téléphonique surtaxée, a des questions touchant a des themes
tels que I'amour, l'amitié ou I'argent. Les enfants et les adolescents se posent régulie-
rement ce type de questions et sont donc particulierement réceptifs a ces messages
publicitaires. Or ces derniers sont susceptibles d’abuser de leur crédulité et de leur
inexpérience puisque les services proposés ne reposent sur aucune regle scientifi-
que. Des lors, il convient de ne pas exposer le jeune public a de tels messages. Ceux-
-ci ne peuvent donc étre diffusés qu’entre minuit et cinq heures par I'ensemble des
services de télévision. La présente délibération remplace la recommandation n° 2006-
5 du 7 juin 2006. Fait a Paris, le 13 novembre 2007. — Délibération 2007-227 du 13
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e cinco horas.” No Brasil, desde 2007 a Claro veiculava na TV publicidade
com criancas conversando sobre namoro. Somente em dezembro de 2009 o
CONAR julgou uma representacao (179/09). A decisao foi pela recomendacao
de alteracao do comercial, porque havia “participacdo e vocalizacdo infantil”.”

A proposito: na Franca, a Lei 2016-1771, de 20 de dezembro de 2016,
proibiu a publicidade em programas na rede publica de televisao destinados a
criancas até 12 anos. A proibicao alcanca 15 minutos antes e 15 apds a exibicao
dos programas, mas entrara em vigor apenas em 1° de janeiro de 2018.”

novembre 2007. — Disponivel em: [www.legifrance.gouv.fr/affichTexteArticle.do;jse
ssionid=59F65508F4659429B61F06B6DDEC18B6.tpdila09v_3?cid Texte=JORFTEX
T000017757366&idArticle=JORFARTI000017757367 &dateTexte= 20071228& cate
gorieLien=cid# JORFARTI000017757367]. Acesso em: 28.12.2016.

71. Le conseil a observé récemment le développement au sein des écrans publicitaires
des services de télévision de messages en faveur de services proposant notamment
de découvrir, par le biais d’envois de SMS, l'affinité amoureuse entre deux personnes
a partir de leurs prénoms, la probabilité de devenir riche dans le futur ou le person-
nage que l'on était censé étre dans une vie antérieure, etc. Ces messages consistent
généralement en une incitation du jeune téléspectateur a composer sur son téléphone
mobile un numeéro qui lui permet de recevoir un ou plusieurs SMS sur le theme qu’il
a choisi. Aux termes de larticle 7 du décret n° 92-280 du 27 mars 1992 modifié «
la publicité ne doit pas porter un préjudice moral ou physique aux mineurs. A cette
fin, elle ne doit pas : 1° Inciter directement les mineurs a I'achat d'un produit ou d'un
service en exploitant leur inexpérience ou leur crédulité (...) ». Il convient ainsi de ne
pas exposer le jeune public, qui n’a pas 'expérience nécessaire pour apprécier par son
propre jugement la valeur des services qui lui sont proposés, a des messages l'incitant
a la consommation de tels services, nécessitant au surplus un débours financier sig-
nificatif. Le conseil demande donc a I'ensemble des services de télévision de ne plus
diffuser sur leurs antennes des messages publicitaires de cette nature. Fait a Paris, le
7 juin 2006. = Recommandation n° 2006-5 du 7 juin 2006. Disponivel em: [www.
legifrance.gouv.fr/affichTexte.do?cid Texte=JORFTEXT000000607366&categorieLie
n=cid]. Acesso em: 28.12.2016.

72. Disponivel em: [www.conar.org.br]. Acesso em: 28.12.2016.

73. 1. -Larticle 53 de la loi 86-1067 du 30 septembre 1986 relative a la liberté de com-
munication est ainsi modifié : 1° Apres le VI, il est inséré un VI bis ainsi rédigé : « VI
bis.- Les programmes des services nationaux de télévision mentionnés au I de l'article
44 destinés prioritairement aux enfants de moins de douze ans ne comportent pas
de messages publicitaires autres que des messages génériques pour des biens ou ser-
vices relatifs a la santé et au développement des enfants ou des campagnes d’intérét
général. Cette restriction s'applique durant la diffusion de ces programmes ainsi que
pendant un délai de quinze minutes avant et apres cette diffusion. Elle s'applique
également a tous les messages diffusés sur les sites internet de ces mémes services
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Com relacao a operatividade das entidades aqui comparadas: diante da mé-
dia anual do CONAR de aproximadamente 236 julgamentos (nao ha como
estabelecer outro critério que nao o de uma média a partir do historico de
julgamentos do CONAR - aproximadamente 9 mil — em toda a sua existéncia
por falta de estatisticas da propria entidade) a ARPP apresentou, em 2015, um
balanco de 35.910 atuacoes (veja tabela 1 mais abaixo; este numero se refere a
soma das atuacoes relativas a TV e a outras midias).

O servico prestado pela ARPP qualifica-se como copy advice, ou seja, orien-
tacdo e aconselhamento. E nesse sentido que a entidade realiza o exame das
mensagens publicitarias antes da sua difusao, numa verdadeira substituicao
ao controle prévio da CSA, embora sem forca vinculante. Em seu site oficial,
a ARPP concita os anunciantes a adesao como forma de administrar os riscos
juridicos e deontologicos relativos a elaboracao, criacao e difusao da publici-
dade, prevenindo eficazmente problemas futuros. Acrescenta que a adesao per-
mitira submeter, em qualquer estagio de criacao ou producédo da publicidade, e
antes da sua difusao, qualquer questéo juridica ou deontologica concernente.™
A entidade conta com a adesdo de aproximadamente 800 empresas, entre elas
trés quartos dos maiores anunciantes da Franca.”

O servico é prestado em dois segmentos distintos: um especial para a TV
e novos meios de programacao audiovisual (TV & SMAD); outro para as
demais midias (Tous médias). Os dados estatisticos sio impressionantes: em
2015 (os numeros de 2016 ainda nao estavam disponiveis na data da ultima
consulta) foram realizados 20.646 atendimentos TV & SMAD e 15.264 para as

nationaux de télévision qui proposent des programmes prioritairement destinés aux
enfants de moins de douze ans. » ; 2° Au VII, la référence : « au VI » est remplacée
par les références : « aux VI et VI bis ». I1.— Le présent article sapplique a compter du
ler janvier 2018. La présente loi sera exécutée comme loi de I'Etat. Disponivel em:
[www.legifrance.gouv.fr/affichTexte.do;jsessionid=A8FE662C7E07714CCD62FDF8
345E196E. tpdilal4v_3?idSection TA=LEGISCTA000033660640&cidTexte=JORFT
EXT000033658678&dateTexte=20 161221]. Acesso em: 31.12.2016.

74. Disponivel em: [www.arpp.org/nous-consulter/pourquoi-consulter/]. Acesso em:
01.01.2017.

75. Disponivel em: [www.arpp.org/qui-sommes-nous/roles-et-missions/]. Acesso em:
01.01.2017.

76. SMAD: Service de Médias Audiovisuels a la Demande — é um setor do CSA que controla
o0s meios novos de programacao audiovisual, como os servicos de streaming por assi-
natura.
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demais midias; total de 35.910 atendimentos. Desde que o servico é oferecido,
os dados sao os seguintes:

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

V& | 3105 | 20566 | 20600 | 21682 | 22.520 | 21.084 | 20861 | 20.646
SMAD
gﬁ:: 14.636 | 15.196 | 14.258 | 13.798 | 13.798 | 14.574 | 15309 | 15.264

Total | 37.741 | 35.762 | 35.128 | 36.327 | 36.327 | 35.658 | 36.170 | 35.910

Tabela 1. Evolucédo do controle prévio feito pela ARPP. Fonte: ARPP. Disponivel em: [www.arpp.
org/qui-sommes-nous/statistiques/]. Acesso em: 01.01.2017. A coincidéncia dos nimeros em
todas as midias 2011 e 2012 consta na fonte.

Sem duvida, esses numeros retratam uma alta efetividade do modelo fran-
cés, 0 que nao se explicaria por uma autorregulamentacdo puramente corpo-
rativista. Ao contrario, a autorregulamentacao francesa ¢ comprometida com
uma verdadeira responsabilidade social. No caso da publicidade francesa, a
responsabilidade social do seu modelo de autorregulamentacao esta relaciona-
da ao grau de sintonia que a atividade privada de regulamentacao mantém com
a autoridade estatal. Por isso, de modo textual, o documento de 2008 sobre
publicidade ecologicamente responsavel cita a necessidade de evoluir da logi-
ca da autorregulamentacao para a da corregulacao, com a instituicao de uma
instancia de maior abertura e parceria, de modo a garantir uma publicidade
respeitosa a0 meio ambiente.

Um ultimo dado comparativo ilustrador é o investimento publicitario nos
paises considerados neste estudo. Poderia pensar-se que a enorme diferenca
entre as estatisticas operacionais das entidades dos demais paises aqui referi-
dos e os produzidos pelo CONAR seria porque no Brasil o investimento publi-
citario ¢ menor. De modo algum. Na tabela abaixo, pode-se comparar o volu-
me de publicidade em cada um desses paises (a partir do dado brasileiro, todos
os dados foram convertidos para reais; apenas para ilustrar: entre parénteses,
ao lado de cada pais nominado, foi colocada a posicao no quadro das maiores
economias do mundo em 2015; os dados de 2016 ainda nao estavam disponi-
veis no momento da consulta).
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Brasil (9) | Franca (6) | Reino Unido (5) | Espanha (14) | Estados Unidos (1)

2015 | 1327 11,887 79,54" 38,10% 609,80%!

Tabela 2. Investimento publicitario em 2015. Valores em bilhoes de reais, feitas as devidas
conversoes pelas taxas cambiais de 19.01.2017. Entre parénteses: a posicdo do respectivo pais
entre as economias do mundo conforme o Produto Interno Bruto gerado em 2015. Dados do
Banco Mundial. Disponivel em: [http://databank.worldbank.org/data/download/GDP.pdf]. Aces-
so em: 19.01.2017.

Essa é a grande diferenca entre o trabalho realizado no Brasil pelo CONAR
e as entidades congéneres dos outros paises. Aqui a pecha de censura espanta a
aplicacao do modelo francés. Na Franca, o copy advice justifica-se por uma ra-
zao contratual: quem participa da entidade regulatdria adere ao seu modelo e,
portanto, nao se fala em censura. Nesse sentido, a afirmacao de Malo Depincé:
o modelo funciona porque os membros da ARPP se comprometem a respeitar
as suas decisoes.®*

Alguns (poucos) autores enfrentam a questao da (presumivel) censura da
publicidade. E o caso de Sérgio Rodrigues Martinez, que, além da atuagdo a
posteriori, alude que se pode cogitar de uma atuacao preventiva, consistente
em se “analisar a regularidade de um antncio publicitario antes de este ser
efetivamente divulgado”.®> Marcelo Abelha Rodrigues refere que o “controle®

77. Fonte: Kantar Ibope Media. Disponivel em: [www.kantaribopemedia.com/investi-
mento-publicitario-soma-r-132-bilhoes-em-2015/]. Acesso em: 19.01.2017.

78. Fonte: CBNews. Disponivel em: [www.cbnews.{r/etudes/le-marche-publicitaire-fran-
cais-en-hausse-de-29-en-2016-a1028912]. Acesso em: 19.01.2017.

79. Fonte: Internet Advertising Bureau UK. Disponivel em: [www.statista.com/statis-
tics/272314/advertising-spending-in-the-us/]. Acesso em: 29.01.2017.

80. Valor antes da conversdo: 11,211 bilhoes de euros. Taxa de conversao para o real:
3,44. Fonte: MD Marketing Directo.com. Disponivel em: [www.marketingdirecto.
com/marketing-general/publicidad/los-medios-convencionales-crecen-un-75-y-
-un-28-los-no-convencionales-infoadex]. Acesso em: 19.01.2017.

81. Fonte: The Statistics Portal. Disponivel em: [www.statista.com/statistics/272314/
advertising-spending-in-the-us/]. Acesso em: 19.01.2017.

82. DEPINCE, Malo. La discipline collective: I'exemple de 'ARPP et du Jury de déontolo-
gie publicitaire a I'aune des nouvelles technologies. In: LECUYER, LINDA ARCELIN
(Directeur). Le droit de la consommation apres la loi du 17 mars 2014. Rennes: Presses
Universitaires de Rennes, 2014, p. 99.

83. MARTINEZ, Sérgio Rodrigues. O ambiente conceitual da publicidade de consumo e
de seu controle no Brasil. Revista de Direito do Consumidor, v. 58, abr.-jun. 2006, p.
223-254.
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da publicidade nao contraria a vedacao constitucional a censura, porque o
objetivo é reprimir abusos. Mais adiante, afirma que a autorregulamentacao
¢ uma preocupacao dos publicitarios para com a publicidade, sem interesse
maior em proteger os consumidores, defendendo, por isso, um sistema misto,
em que o Estado também se faca presente.®* No mesmo sentido, Nelson Nery
Junior, lembrando que nos Estados Unidos a lei prevé o controle da publicida-
de desde 1938.%

5. ConcLusio

O discurso liberal permeia todas as instituicoes privadas de autorregula-
mentacao da publicidade, com maior ou menor colorido. Porém, de um modo
ou de outro, alguns com mais intensidade, todos os sistemas se aproximam dos
orgaos publicos. Alguns atuam em colaboracao direta e mediante delegacao,
firmando convénios de parceria e colaboracdo; nesse caso, o exemplo mais sig-
nificativo é o da Franca, que recebeu poderes do Estado e os exerce mediante
acompanhamento. Em outro polo, o sistema norte-americano remete para as
autoridades publicas os casos que julga, mas nao consegue executar, com a
finalidade de que a lei seja aplicada ao infrator.

Outro fato que chama a atencao é a contradicao entre o discurso da liberda-
de e o rigor de algumas regras. Enquanto se proclama que nenhuma proibicao
deve prosperar, veem-se exemplos como os da Gra-Bretanha e da Franca, pai-
ses em que a publicidade de tabaco esta totalmente proibida. Com rigor menor,
mas também com regras muito estritas, a publicidade de alimentos para crian-
cas sofre restricoes severas, como ocorreu na Inglaterra a partir de dezembro
de 2015. A mesma preocupacao alcanca também os Estados Unidos, embora
na América a severidade seja menor.

Essas consideracoes, decorrentes da constatacao do que ocorre na Europa e
nos Estados Unidos (o que se poderia expandir para outros paises, por exem-
plo, Canada e Australia) levam a conclusao de que uma autorregulamentacao
so funciona quando estabelece regras transparentes e execucao independente.

A realidade de que a publicidade é hoje em dia um fato economico de ine-
gavel magnitude e um fator de grande influéncia social, alia-se outra: na era da

84. RODRIGUES, Marcelo Abelha. Ensaio sobre a publicidade e seu regime juridico no
direito brasileiro. Revista dos Tribunais, v. 864, out. 2007, p. 20-44.

85. NERY JUNIOR, Nelson. O regime da publicidade enganosa no Codigo Brasileiro de
Defesa do Consumidor. Revista de Direito do Consumidor, v. 15, set. 1995, p. 210-214.
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sociedade da informacao e da convergeéncia, a publicidade é incontrolavel do
ponto de vista dos meios ou suportes de sua difusao. E se a difusao é incontro-
lavel, o conteudo também o é.

E nesse cendrio que se ostenta superado o debate maniqueista entre regu-
lamentacéo legal ou autorregulamentacio, especialmente em um pais como o
Brasil, em que a polarizacao das ideologias contamina qualquer debate publi-
co. E hora de pensar em regulamentacao socialmente adequada e responsavel,
uma regulamentacdo que ao mesmo tempo suplante a inflexibilidade que ca-
racteriza a regulamentacao estatal e o corporativismo da autorregulamentacao.

Nem tanto Estado, que sufoque a liberdade, nem liberdade sem limite. Os
limites devem brotar do consenso, consenso a ser produzido entre atores so-
ciais, capazes de contemplar equitativamente interesses corporativos e nao
corporativos.
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