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RESUMO: O presate trabdho tem por objetivo realizar um estudo sobrea caracerizaggo da
publicidade abusivae da efetividade de suaprewencaoe contole no Brasil contenporaeo.
Paaisso, patiu-sede um edudotediico e legislativo de identifi cagcéo dos 6rgadosatuantesno
contole publicitario. Em segiida, foi escohido o 6rgéo regulamentacor consderado mas
atuante, 0 CONAR - Conselhode AutorregulamentacdoPublicitaria —, para a redizacdo de
um estudo empirico de sua forma de atuag@o administrativa durante o ano de 2012. A partir
destainiciativa foram recolhidos dados quantitativos, bem cono foram analisadasde forma
qualtativa astemdicase/ouas abordagenspublicitariasconsderadasprejudicidas a socedade

e, portan, retiradas do a
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ABSTRACT: The present article aimsto conduct a study of the prevention and control of
abusiveadvertising in contempaary Braal. For this, sarting from atheordica and kgislative
study of identfic ation of responsble organsfor advertisingcontrol Then, we havechoserthe
more active regulatory agency consideed , Cona - Consho de Autorregulamentacé
Publicitéria, to condud an empirical study of its forms of administrative adion during the
year 2012. From this iniciative, quanttative datawere collectel, as well asthemaic and/or
advetising appoaches deemé hamful to socidy were andized in quantitdive way and,

therefore renoved fom the means of comunication.
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INTRODUCAO

O presente trabalho tem como objetivo realizar gind® sobre a caracterizacdo da
publicidade abusiva e a efetividade de sua preweagntrole no Brasil contemporaneo. Ao
disciplinar o regime da oferta, o Codigo de Defds&onsumidor tracou parametros para sua
realizacdo nos mais diversos meios, inclusive ésgaa publicidade. Além disso, reconheceu

trés espécies de publicidade consideradas ilicitanganosaa clandestirfae a abusiva

O anuncio publicitario abusivo pode prejudicar eses humanos, incitando o uso de
produto ou servico anunciado de forma prejudiciaida, saude ou seguranca, bem como
induzir a comportamentos indesejados e preconagtudor isso, seus efeitos nocivos néo se
restringem apenas a Orbita dos interesses contesreatingem a relacdo de consumo
(BENJAMIN in GRINOVER: 2011, p. 301) e, até mesmtirapassam seus limites, pois a
informacé&o recebida pode induzir o receptor a s@apda forma demonstrada na mensagem,
causando danos a si ou a outrem, sem, todaviagsessario que tenha consumido o produto

ou 0 servigo anunciado.

A partir da constatacdo de que a abusividade décmlasle pode gerar danos ao
consumidor, e, mais amplamente, a vitimas dosrdeatios da mensagem publicitaria, se
mostra necessario existéncia de mecanismos deacpsgidue inibam abusos na atividade
publicitaria. Sendo assim, o objeto desta pesduaisdentificar os mecanismos de prevencdo
e controle da publicidade abusiva no Brasil, benmma@divulgar as diferentes formas de
atuacao existentes identificando as boas pratisappporcionam a efetividade de prevencéo
e controle. Além disso, abordarmos uma dimensaaratata destes anuncios, pois para que
haja a decisdo de retirada ou manutencdo de untianénfeita uma analise de contetdo
sobre as condutas permitidas pela lei e as comasider politicamente incorretas ou

prejudiciais a saude.

! Vide definicéo legal no art. 37, §1°, do CDC.

2 De acordo com o Art. 36 do CDC: “A publicidade deser veiculada de tal forma que o consumidor| €ci
imediatamente, a identifique como tal”. A partirstee mandamento legal, foi definido doutrinariamepde
Judith Martins-Costa que dentre as espécies dacudule ilicita esta a clandestina, que, contragiza ao
mandamento do CAdigo consumerista, ndo é faciledlimamente identificada como tal. Sobre o tema:vid
MARTINS- COSTA: 1993, p. 113-130.

® Definida no art. 37, § 2°, do CDC.



1. A caracterizagdo da publicidade como ilicito esoparametros legais de sua proibicao

De acordo com Adalberto Pasqualotto (1997, p.‘Z2@)blicidade é toda comunicacéo
de entidades publicas ou privadas, inclusive as peérgsonalizadas, feita através de qualquer
meio, destinada a influenciar o publico em favareth ou indiretamente, de produtos ou
servicos, com ou sem finalidade lucrativileste sentido, a publicidade é espécie do género
propaganda, termo genérico que designaria qualgspécie de tentativa de influenciar
positivamente a opinido publica em favor de algalguém, sem necessariamente ter como

escopo a venda, incluindo-se, por exemplo, a pepgeleitoral.

A publicidade, sempre tida como mero instrumentoveledas é regulada de duas
formas Codigo de Defesa do Consumidor: como ofertacomo ilicito. Quando
suficientemente precisa, a publicidade integraeataf(art. 30 do CDC) e o contetdo do
futuro contrato (arts. 18 e 20 do CDC), vinculamdoemo proposta (art. 30 e 35 do CDC), ou
seja, é fonte de obrigacdo (BARCELLOS: 2007a p. S&) violar direitos, a publicidade &
considerada ato ilicito e se desdobra nas moda&deldndestina, enganosa abusiva. Ressalta
Martha Castro, que, mesmo nesta hipétese, a pidudiei ndo perde a natureza juridica de
modalidade da oferta (CASTRO: 1994, p. 61).

De acordo com a definicdo do art. 37, § 2°, do @odie Defesa do Consumidan,

verbhis

E abusiva, dentre outras a publicidade discrimimatfe qualquer natureza,
a gque incite a violéncia, explore 0 medo ou a sijgdio, se aproveite da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da criardgsrespeita valores
ambientais, ou que seja capaz de induzir o consunaicse comportar de
forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou segara



Ademais, o art. 20 do Cddigo de Autoregulamenta@dablicitaria prescreve que
“nenhum anuncio deve favorecer ou estimular qualg@seécie de ofensa ou discriminagéo
racial, social, politica, religiosa ou de nacionddide. Dai o direito brasileiro ndo restringir
apenas a tutela do consumidor no aspecto econdémmas, ampliar seu alcance para a
protecdo de sua incolumidade fisica e moral (BENIMM991, p. 27). Estas tém como
sujeitos de sua protecdo tanto os consumidoregptids proprio (definidos como tais no art.
2°, caput do CDC), como os demais destinatarios destes cargjn considerados
consumidores equiparados pelo CDC. Sendo assim iesf@isos nesta categoria 0s sujeitos
difusos protegidos genericamente como “coletividadénda que indeterminaveis” (art. 2°,
paragrafo unico, do CDC), bem como os bystandatendidos como o0s néo participantes da
relacdo de consumo vitimados por praticas discatdmas e prejudiciais inspiradas nestes
anuncios (art. 17 do CD€)

Ainda cabe destacar que o conceito de publicidédesiea previsto no Codigo do
Consumidor € um conceito aberto por proibir ex@Eesnte as modalidades previstas no seu
art. 37, 8 2°, e abarcar todo anuncio que contearigarantias fundamentais da Constituicdo
Federal e as demais leis do pais. Assim, sdo pasypsoibicdes e/ou restricdes variadas para
todas as espécies de publicidade consideradasligiajs a vida, a saude e a seguranca.

Exemplos desta forma de intervencionismo estatd¢imoser encontrados no art. 220,
§ 3°, Il, da Constituicdo Federal em que determipoel a lei estabelecesses“meios legais
gue garantam a pessoa e a familia a possibilidaglsal defenderem (...) da propaganda de
produtos, praticas e servicos que posam ser no@veesmide e ao meio ambiehteendo que
estes anuncios devem sujeitar-se a restricOes|esganpre que houveadverténcia sobre os
maleficios decorrentes de seu uso, tal como o o veiculacdo no radio ou televisao
(art. 220, § 4°, da CF-88). Além disso, restringixpressamente a publicidade concernente ao
tabaco, bebidas alcodlicas, agrotoxicos, medicavsemtterapias, (art. 220, § 4°, da CF-88).

Estas ressalvas foram detalhadamente dispostas 8a204/96.

Na mesma esteira sdo considerados abusivos osiaemiqme ndo satisfizerem as

restricdes impostas por lei. E o caso dos produeagosos como armas de fogo e municdes,

“ Sobre o conceito de consumidor em sentido pré@ds equiparados pelo CDC, vide: BARCELLOS: 2007b.

® Em razdo destes dois niveis de regulacdo da fddlie abusiva, que ora é absolutamente proibida, or
apresenta restricdes para nao figurarem comoBaisio Miragem definiu estas Gltimas como um novoegé
publicitario: a publicidade restrita. Sobre o terte: MIRAGEM: 2011, p. 257-259.



que devem obedecer a critérios relativos ao pub&oohorario de veiculagdo e dos avisos

legais (art. 268 do Decreto 3.665/00). Ja& o anUpgidicitario de sorteios, prémios e brindes

devem ser autorizados pelo Ministério Ezenda. (art. 3°, paragrafo Unico da Lei n® 5.768/
71).

Além disso, hd o conjunto de proibicdes consideyaciamo crime pela Lei das
Contravencbes Penais. Dentre elas, destacam-sedrwia de meio abortivo (art. 20 do
Decreto-Lei 3.688/1941); a imitacdo de moeda esndéadinheiro como propaganda (art. 44
do referido Decreto-Lei) e a publicidade sobre rlage aonde ela ndo possa legalmente
circular (art. 56 do mesmo Decreto-Lei). Ja& Lei265/96, que baliza a publicidade de
alimentos para lactentes e criancas de primeiéanaid, em funcéo da politica de estimulo ao
aleitamento materno, proibe absolutamente, deatresy os anuncios deamadeiras, bicos e
chupetas(art. 4° da Lei 11.265/96).

Sendo assim, podemos tipificar algumas modalidatgepublicidade consideradas
abusivas pela legislacédo brasileira, especialmeelie Codigo de Defesa do Consumidor: a
discriminatoria de qualquer natureza; a que expioeglo ou supersticdo; a incitadora de
violéncia; a que contenha valores antiambientaig; iadutora de inseguranca. Menciona
também o referido diploma legal a publicidade dtiiagaos vulneraveis, como idosos e

criancas, mas podendo abarcar igualmente outrasiasn

No grupo da publicidade discriminatéria, as madentes sdo as de cunho racista,
tais como um andncio de uma marca de leite em igueafa uma crianca negra como
diabinho e uma crianca branca como anjinho (MANZQOL 1, p. 248). Dentre as que foram
retiradas por explorarem medo ou supersticdo eat@incio de uma empresa de blindagem
de automoveis que exibia duas fotografias: a defumih ali identificado como sendo do
modelo AR-15 e a de um automovel, e o seguint®tit$d a blindagem detém o poder de
fogo de uma AR-15e a seguinte observacad:dca a blindagem de seu automével nacional
ou estrangeiro e proteja-se dessa Violen¢MANZON: 2011, p. 249). Ja dentre as espécies
a incitarem violéncia esta o anuncio de automéwel,que um presidiario recém-libertado
depara-se com o veiculo e 0 observa; segundossjeggobuve o som correspondente a vidro
sendo quebrado e ao alarme do veiculo e, em sego&aizeres: Impossivel ficar
indiferenté (MANZON: 2011 p. 248).



Em relacdo aos casos que desrespeitem valoresrdaibi®i encontrado dentre os
casos retirados do ar pelo CONAR em 2012, um cglefoleo do You Tube apropriado por
um banco para realizar um anuncio cujo objetivaasestimular seus clientes a utilizarem
extratos on-line, abrindo mao dos extratos em PaNelste video, um bebé gargalha sempre
gue rasga uma folha de papel, o que pode geraiaaagosta a desejada, ou seja, de estimulo

ao desperdicio de papel.

No mesmo ano, foi considerada como indutora degurs@ica a publicidade de um
novo modelo de automével em que o tenista Gustawgrtin protagoniza manobras radicais
no volanté. J4 a publicidade dirigida aos vulneraveis, codusds e criancas possuem um
cuidado ainda maior, pois pode haver diminuicdcajscidade critica do receptor. Exemplo
neste sentido, foi a campanha publicitaria intdald’Invasdo Angry Birds”, na qual os
consumidores juntavam pontos adquiridos em prodgtes somados a uma quantia em
dinheiro, eram trocados por um bicho de pellciac@selheiros do CONAR recomendaram
sustacdo da campanha, pois consideraram que hape®® 'de consumo dirigido a menor de

idade®,

1Tendo caracterizado a publicidade abusiva, suaécies e seus destinatarios, passamos a

andlise dos orgdos de fiscalizacdo e controle dara&o Brasil.

2. Os 6rgaos de controle e fiscalizagdo da publieide abusiva

Dentre os 6rgdos que realizam a tarefa de prevencéaatrole da publicidade abusiva
destacam-se o Ministério Publico, os PROCONs - ramgs Estaduais e Municipais de
Defesa do Consumidor - e 0 CONAR — Conselho de rfegolamentacdo Publicitaria. Além
destes, ha a possibilidade de fiscalizacdo podauhtis privadas que promovam a defesa do

consumidor.

® Disponivel em kttp://www.conar.org.br. Acesso em 20/08/2013.

" Disponivel em kttp://www.conar.org.b¥. Acesso em 20/08/2013.

8Site da Revista Exame. Disponivel em: <http://exaioril.com.br/marketing/noticias/8-campanhas-
publicitarias-que-foram-parar-no-conar-em-2013?23404/201>. Acesso em 13/08/2013.




Os 6rgaos integrantes do Sistema Nacional de Defes@onsumidor — SNDC —
conhecidos como PROCONs sdo 6rgdos executoressthispbierarquicamente nos trés
niveis da federacdo. Assim, na esfera federal tenfscretaria Nacional do Consumidor do
Ministério da Justica, e nas estaduais e munigipaspectivamente, PROCONSs estaduais e
municipais. Atuam com competéncia exclusiva parartata e julgamento de processos
administrativos para a defesa do consumidor (cardaiegulamentado no Decreto 2.181/97),
realizando outras praticas preventivas e corretilgags condutas indesejaveis no mercado de
consumo. Os PROCONs possuem também competénciaapaegacdo de Termos de
Ajustamento de Conduta que, neste ambito, tem cefedo a suspensado 0 processo
administrativo em curso (art..3°, Xll, do Decretd&81/97).

Ja o Ministério Publico defende, neste particudardireitos difusos a uma informacao
publicitaria ndo abusiva, tendo legitimidade parappr acdes civis e penais em nome da
sociedade. Na esfera civil, ingressa com ac¢fes giiblicas contra casos de publicidade
abusiva, visando coibir as praticas ilicitas, aldasuspensao liminar da publicidade e a
cominacdo de multa, além de permitir a contraprapdg. A contrapropaganda significa
anunciar, as expensas do infrator, objetivando dmp& forca persuasiva da publicidade
enganosa ou abusiva, mesmo apos a cessacao déogmilniccitario. Este instituto € cabivel
no caso de publicidade enganosa ou abusiva, owttla espécie cominada com qualquer
dessas duas e pode ter sua realizacdo determirapieogesso administrativo nos PROCONSs
(vide art. 56, XIl, do CDC e art. 18, Xll, do Detw&2.181/97) ou nos Inquéritos Civis do MP

ou ainda judicialmente (art. 39 da CF-88).

Na seara penal, as sancdes cabiveis ao anuncianfhdicidade abusiva estédo
elencadas nos artigos 63, 66, 67, 68 e 69, toddSO. As condutas passiveis de sancao
penal sdo: omitir dizeres ou sinais ostensivos es@mocividade ou periculosidade de
produtos nas embalagens, invélucros ou publicidider afirmacéo falsa ou enganosa sobre
produto ou servigco; promover publicidade que sabedeveria saber que é enganosa ou
abusiva; deixar de organizar dados faticos, tésnicocientificos que dao base a publicidade.
Todas estas condutas sdo passiveis de acao dilitgpincondicionada e pena de detencéo

e/ou multa, variando conforme cada caso.

A protecdo contra a publicidade abusiva do CodigoDfesa do Consumidor,

realizada, sobretudo através da atuacdo dos PRO@QIdMinistério Publico, completa-se



com a atuacdo do CONAR — Conselho de Autorregultag&a Publicitaria -, organizacéo
ndo governamental que visa promover a liberdadexgeessdo publicitaria e defender as
prerrogativas constitucionais da propaganda comlerSua missao inclui principalmente o
atendimento a denuncias de consumidores, autosdasociados ou formulados pelos
integrantes da prépria diretoria, onde se apliaés de preceitos basicos da ética o controle
das atividades publicitérias através execucdo diigo@Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria - RICE. Os processos éticos institaigmelo CONAR tém sua origem em

reclamacdes que versam sobre anuncios em diveros.m

Apés a identificacdo de trés Orgdos principais iadizam o controle da publicidade
abusiva — CONAR, PROCONSs e Ministério Publico -oopse inicialmente por realizar um
estudo empirico sobre a atuacdo do Ministério Palfederal, seccional Rio de Janeiro, a
partir de sua atuacao extrajudicial realizando Gomgssos de Ajustamento de Conduta com
as Agéncias Publicitarias. Porém, nao tivemos altaeo esperado, pois o Ministério Publico
possui pouca atuacdo na proibicdo da publicidadesiderada abusiva. Isso porque, a
suspensdo da exibicAo das mesmas ocorre antes ajauenécessidade de atuacdo do
Ministério Publico, uma vez que o CONAR acaba ra@do antes esta tarefa de forma agil e

eficiente.

Sendo assim, destinamos a nossa pesquisa empéatoagio do CONAR na coibicéo

dos anuncios publicitarios considerados abusivos.

3. Atuacado do CONAR em 2012 no controle da publicatle abusiva

Para analisar o controle da publicidade abusivBrasil contemporaneo, foi escolhido
como Orgao mais relevante para analise, 0 CONARs@o0 mais atuante e que, além disso,
por resolver as lides administrativamente, evijadicializacdo dos conflitos nesta area ao
mesmo tempo em que realiza uma solucdo mais agéc@te de analise foi o mapeamento
da atividade do CONAR durante o ano de 2012 noidsente recomendar a retirada dos

anuncios considerados abusivos.



A partir destas medidas administrativas, foram datstiinformacbes a respeito dos
produtos e servicos cuja publicidade foi retiradaad, bem como a origem destes anuncios
em relacdo aos estados da federacdo, agénciadliddaude criadoras dos anuncios e, por
fim, os fornecedores com maior incidéncia de aramabusivos. Além disso, foi possivel
constatar um juizo de valor a respeito dos temdaseformas de abordagem consideradas
abusivas, e adentrar com mais propriedade na arddiconteudo realizada pelo CONAR e

de sua eventual natureza de censura a liberdagbgpdessao.

A recolha dos dados ocorreu na pagina de Interméfahar, onde se encontram 0s
dados relevantes sobre cada processo administedtemo, além da explicagdo da forma de
atuacdo do 6rgdo e das normas relativas a seu Reminnterno do Conselho de Etica
(RICE). Ademais, para melhor compreenséao do teonant utilizadas fontes secundarias, que
possibilitaram outras informacgdes sobre publicidaat®isivas, e sobre os casos de atuacdo do
CONAR, como fotos e videos das campanhas publastgue foram consideradas abusivas e

a repercussao social que tais publicidades tiveram.

O recorte da primeira etapa da pesquisa teve coinerso 0 ano passado, por ser ao
ano mais recente com os dados completos e, as&mitip 0 estudo e um universo
estatistico. No ano de 2012, objeto da andlisenfoencontrados 23 casos. Os casos foram
classificados por tipo de produto ou servico, psta@do da federacdo, por empresa, por
agéncia publicitaria e por tematica consideradasigbu Dentre os resultados obtidos, cabe
destacar os segmentos em que houve a presencablit@dade abusiva. Da totalidade de
casos, seis foram relativos a automoveis; quathelddas alcodlicas; mais quatro sobre
produtos de higiene pessoal (xampu, aparelho dedgrfralda e desodorante). Além destes,
foram encontrados dois casos para cada um dosnsegjusetores: roupas, telefonia e
preservativos. Por fim, foi encontrado um anunemapsapato, esponja de aco e alimento. Os
resultados podem ser observados na tabela 1 a:segui

Tabela 1:Incidéncia de publicidade abusiva no CONAR em 20d2produtos
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Fonte: Elaboracao prépria com base nos dados dARGEm 2012

Em segundo lugar, partiu-se para uma tipificacadcahdas diversas abusividades
encontradas, bem como a descri¢cdo dos danos mteaafetivos, de acordo com o juizo de
valor do Regimento Interno do Conselho de Eticaprineiro anudncio tipificado como
infantil promove uma marca de fraldas, resisterdgua, usada por bebés praticando natacéo.
O anuncio foi denunciado por inducdo ao comportamda risco de afogamento de bebés.
De forma semelhante, os anuncios relativos ao apeloconsumo infantil incitando,
respectivamente, o consumo de bebidas alcoolidascemidas caldricas. O primeiro mostra
uma pessoa recheando ovos de Pascoa com bebiddicalom o segundo consiste numa

promocédo para ganhar bichos de pelucia, mediactengra de salgadinhos.

Em relacdo a abusividade no transito, mediantgd@ir@erigosa e em alta velocidade,
foi um andncio de automovel em que o tenista Goskaxrerten aparece realizando manobras

radicais.

As consideradas discriminatdrias no ano de 201&hipsobretudo racistas, bem como
contrarias a alguma opc¢ao de vida ou aparénciaadistas apregoaram o cabelo afro como
indesejado. A primeira teve como mote pessoas ixeetando perucas de cabelos crespos,
para tirarem fotos com uma placa dizendo precisapmduto que alisava o cabelo. A
segunda mostra uma mulher de cabelo enrolado agdsagiimagem de uma marca de esponja
de aco. A publicidade discriminatdria também atingéssoas vegetarianas que, ao estarem

num churrasco, se tornaria mais interessante coomsumo de uma determinada cerveja. Por



fim, neste grupo, um andncio de lamina de barbsamgee aparecem homens e mulheres
famosas convidando homens a depilarem o peito wadetonsiderado nojento mediante a

interjeicdo: “- Eca!”

Dentre as publicidades consideradas indutoras dmpadamentos sexuais
indesejaveis, encontram-se as de preservativosdaselalcoodlicas, desodorante e canais
adultos. Em duas delas, consideradas excessivansamsuais, apareciam casais se
acariciando, sendo que em uma delas o casal estawaroupa. Numa terceira, que foi
denunciada por incentivo a violéncia sexual, hav@emonstracdo do consumo de calorias
gasto durante a pratica do ato sexual. JA& umaagpahiicidade relativa a apelo excessivo a
sensualidade, considerada também desrespeitosaulti@rmapareciam duas mulheres em
trajes sumarios se massageando e aspergindo dastedoo corpo de um homem de olhos
vendados. Uma quinta relaciona o primeiro ato decawa o consumo de alcool. Finalmente,
em um sexto anuncio, juntamente com um a modelénsenpromovendo canal de adultos
havia os seguinte dizer “neste dia internacionahdther elas vao conquistar mais espaco na

sua tevé”.

Em relacdo aos casos considerados pejorativos tangpe vendedores ambulantes
tentam vender chinelos de dedos a estrangeirosvestidacao foi considerada pejorativa aos
vendedores ambulantes e a cultura brasileira. Nsgganda campanha publicitaria, com o
intuito de vender um automovel, dois anuncios a®raidos abusivos. Um casal aparece feliz
em cenas de café da manha e, em outra, sentind@ate um desodorizador de ambiente.
Em seguida, o seguinte dizer: “Sacanagem que wduduague eles eram felizes por causa
desta margarina/deste desodorizador, né?”. Numara outampanha publicitaria
automobilistica, ha o desrespeito as ocupacOeemntsth e estagiario. Respectivamente, um
dentista resolve fazetest drive antes de atender paciente; noutra o estagiarie abr
concessionaria e € pisoteado pela multiddo de @uopes. Numa terceira campanha
publicitaria de automoveis abusiva duas senhoraeapm conversando, uma pede segredo e
no quadro seguinte aparece a outra revelando cedsegConsiderou-se a publicidade

desrespeitosa em relagao aos valores familiaresaendzade.

Noutras duas pejorativas, houve o desrespeito daemuNuma primeira, homens

imaginam-se invisiveis e invadem um banheiro fentire desamarram biquinis das praias;



numa outra mulheres bonitas roubam roupas em uimiaeviTodos 0S casos acima descritos
foram sistematizados na tabela 2.

Tabela 2: Tipos de discriminacdo denunciadas no A&ROsm 2012
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Fonte: Elaboragédo propria com base nos dados dABRGm 2012

Assim, o principal resultado obtido diz respeit@arélise dos temas considerados
sensiveis no ambito publicitario, bem como das ddmpens consideradas politicamente
incorretas ou prejudiciais a partir do juizo do €sho de Etica do Conar. Constatamos que
desde os casos mais explicitamente abusivos, goanteenos acabam sendo retirados doar
consensualmente pelas empresar e 0 CONAR.

Conclusao

A publicidade vem se tornando uma realidade cadamais presente em nosso
cotidiano. Diariamente, somos bombardeados comcamginle toda a sorte de produtos e
servicos na televisdo, jornais, revistas, Interegtmais recentemente, até mesmo nos
celulares, via SMS. Isso sem contar com o marketindugares insoélitos como nas portas e

banheiros de restaurantes e estabelecimentos daime(SANDEL: 2012, p.180). Nos



Estados Unidos tal pratica esta a tal pondo disseai qgue se estende até mesmo a tatuagens
com o logo de um restaurante para ganhar refegragis (SANDEL: 2012, p. 183).

A mudanca observada na sociedade nas ultimasécasias neste meio foi, de acordo
com Michael Sandel, relativa a extensdo dos mescadta insercédo dos valores de mercado a
esferas da vida com as quais nada tém a ver (SANBEL2, p 12). Sendo assim, importante
a intervencao estatal através da legislacao baliaados parametros éticos da publicidade,

tendo em vista, sobretudo a protecéo de seus distos, consumidores e equiparados.

Apesar de a protecdo do consumidor oferecida péthgs de Defesa do Consumidor
ser bastante completa no que diz respeito a pdadiei ilicita - abrangendo a enganosa, a
clandestina e a abusiva - é a atuacdo extrajud&onar a mais efetiva na protecdo dos
destinatarios da publicidade, bem como das empoesa®rrentes. E através de sua atuacio
agil e preventiva que o Conar ganha relevancia cas®s de publicidades consideradas
abusivas nos termos da legislacdo existente, edperite o Codigo de Protecédo e Defesa do

Consumidor e seu Codigo de Etica.

Como resultado, também encontramos slaimificativos acerca dos casos recentes
de publicidades que foram interditadas pelo Corar,colocamos em um grafico
demonstrativo, com informacdes sobre a reincidéteideterminados anunciantes, agéncias,
e 0s temas que vem sendo mais frequentementeadtiBze que vem causando grande
insatisfacdo dos consumidores. A intengéo foi @mtas os dados que aparecem com mais
frequéncia nesses tipos de publicidades, para assimonstrar determinado comportamento
gue vem se tornado comum ultimamente em pecascpabis. E, nesta analise, fica evidente
0 ataque as minorias étnicas, sexuais e profissiresderadas menos prestigiadas. Prova de
que a proibicdo legislativa e a vigilancia dos ogyéle protecdo se faz necesséria para que

nao nos tornemos, além de uma economia de meroaasaciedade de mercado.
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