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A PROPAGANDA BALIZADA POR NORMAS

Gino Giacomini Filho

A Resolugéo 163 (13/3/2014) do
Conanda (Conselho Nacional dos Di-
reitos da Crianga e do Adolescente),
6rgao vinculado a Secretaria dos Direi-
tos Humanos da Presidéncia da Repu-
blica, trouxe normas adicionais a co-
municacéo mercadoldgica dirigida a
criancas e adolescentes.

Na pratica, a Resolucdo veta qual-
quer peca promocional protagonizada
ou dirigida a crianga, ao mesmo tem-
po em que reforga as restrigoes ja con-
tidas em outros instrumentos normati-
VOS com relacdo ao adolescente.

Embora sua abrangéncia alcance
todo tipo de comunicacdo mercado-
l6gica (e alguns dispositivos parecem
também ir além desta), a propagan-
da comercial ou publicidade € um alvo
central.

A Resolucdo, embora contenha
apenas quatro artigos, oferece um
prato cheio de principios, conside-
ragbes e imposigdes, tanto logicas
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quanto polémicas, mas o suficiente
para abalar anunciantes, agenciado-
res e veiculos de comunicagao volta-
dos a atender ou se referenciar no ni-
cho infanto-juvenil.

O sistema de legislacdo é consi-
derado um dos fatores do macroam-
biente de marketing que incide sobre
as praticas mercadolégicas de qual-
quer organizacao. Trata-se de um fa-
tor nao controlavel pela empresa,
mas que com o prévio conhecimento
por parte da organizagado, esta pode
adaptar-se ao que dispde o instrumen-
to normativo.

Mas essa previsibilidade é relati-
va, uma vez que é dificil acompanhar
as discussdes ou condugdes das nor-
mas nos diferentes féruns em que sdo
gestadas. No caso da publicidade, por
exemplo, ha leis, portarias, resolucoes,
orientagdes técnicas e éticas que pro-
cedem das instancias federais, esta-
duais, municipais e até corporativas.

A imposicao regulatoria,
muitas vezes, deixa de
ser algo que baliza ou
restringe atividades
publicitarias, e vai além,
inclusive no sentido de
estipular como devem
ser elaborados anuncios
ou a campanha de
propaganda.
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A comunicacao publicitaria tem ocupado espaco
importante nas relagoes de consumo e nos valores
da sociedade moderna, uma vez que diferentes
publicos referenciam-se nos anuncios.

Na pratica, a publicagdo de uma regra
para qualquer setor significa lidar com
uma situacdo nova, incerta e de im-
pacto sobre o planejamento e as prati-
cas publicitarias.

No caso da propaganda comercial,
a normatizacdo emana da Constitui-
¢ao Federal, passa por leis abrangen-
tes, como o Caodigo de Defesa do Con-
sumidor, resolucdes setoriais (como as
da Anvisa), portarias interministeriais, e
ocorre também a partir de entidades
corporativas, como o Conar (Conse-
Iho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria), Cenp (Conselho Executi-
vo das Normas-Padrao) ou represen-
tativas de um setor (como o Conselho
Federal de Medicina).

A imposicao regulatéria, muitas ve-
zes, deixa de ser algo que baliza ou
restringe atividades publicitarias, e vai
além, inclusive no sentido de estipular
como devem ser elaborados andncios
ou a campanha de propaganda.

Praticamente toda agéncia de pu-
blicidade ou anunciante ancorados em
setores que oferecem produtos e ser-
vigos envoltos em riscos ou direitos
adicionais, consultam regularmente o
conjunto de normas que incidem so-
bre sua comunicagdo com o0 merca-
do. Mais do que isso, valem-se de ser-
vicos de advocacia para interpretar e
avaliar as implicacdes que contelidos
da comunicacdo mercadoldgica po-
dem causar para quem cria ou anun-
Cia, pois uma acao considerada abusi-
va, enganosa ou lesiva pode significar
perdas financeiras, mercadoldgicas e
de imagem.

Nesse sentido, a incidéncia das
normas, se de um lado é necessa-
ria para impedir abusos e até a con-
corréncia desleal, quando extrapolam

0 sentido estritamente regulamenta-
dor podem se constituir em ingerén-
cia desproporcional a finalidade para
a qual sdo criadas. Assim, entram no
campo da intervencao da pratica pu-
blicitaria, agindo como elemento de
cocriagcao publicitaria.

Nao sao poucos os profissionais
de criacdo que trabalham sob pres-
s&o; sacrificam a expressao de suas
ideias legitimas, tendo em vista possi-
vel incursdo em itens regulamentados.
E possivel considerar que o conjunto
de a¢des normativas age como agen-
te de criagéo publicitaria, assim como
o profissional de criacéo.

Ha artigos que nao apenas estipu-
lam uma regra geral para determina-
dos assuntos ou acdes, mas se en-
veredam em detalhes e ocorréncias
minuciosas, a ponto de nao ser viavel
qualquer criagao diferenciada, induzin-
do quase que a uma propaganda imi-
tativa. Ha outros que né&o sao claros,
até porque a propaganda ndo é uma
ciéncia exata, cujo conteldo possa ser
enquadrado para gerar efeitos prede-
finidos a qualquer publico ou consu-
midor. Ha normas que impedem o uso
de efeitos especiais, excesso de cores
etc. Outras que estipulam a obrigato-
riedade de mensagens e até imagens.
Sao imposi¢des, muitas vezes, neces-
sarias, inclusive para nao gerar confu-
s80 ao consumidor e até se concilia-
rem com a educagéo para 0 consumo.
Mas algumas, ao entrar em detalha-
mentos subjetivos, podem ser in6-
cuas por se enveredar em aspectos
Nao consensuais ou sujeitos a diferen-
tes entendimentos.

O intento de restringir ou banir o
consumo de produtos e servicos en-
voltos em altos riscos ou direitos
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adicionais esbarra em questdes mais
complexas: comprometimento de em-
pregos, arrecadacao de impostos, mu-
danga de habitos e comportamento.
No entanto, ao se voltar contra a pro-
paganda, tal intento fica facilitado por
causar impactos ja de curto prazo, po-
rém, com efeitos praticos, muitas ve-
zes, incompletos por ndo se sustenta-
rem em mudancas em todo o sistema
do mercado legitimo e paralelo.

A comunicacdo publicitaria, sem
dulvida, tem ocupado espaco impor-
tante nas relacdes de consumo e nos
valores da sociedade moderna, uma
vez que diferentes publicos, sejam ma-
joritarios ou minoritarios, criangas ou
adultos, progressistas ou conserva-
dores, referenciam-se nos anuncios, a
fim de que seus principios sejam res-
peitados. Essa visibilidade e amplitu-
de de impacto fazem com que a pro-
paganda seja monitorada. Além disso,
os integrantes da industria publicitaria
s&o conhecidos, pois qualquer peca
Ou campanha possui anunciante iden-
tificado e, este, faz parte de associa-
¢Oes e entidades também conhecidas,
que respeitam os sistemas normativos
instituidos.

A propaganda assim esta sujei-
ta a varios agentes normativos advin-
dos dos poderes publicos e entidades,
por meio de diferentes instrumentos
e suas atualizagbes, além da dinami-
ca com gue 0s 6rgaos podem fisca-
lizar ou aplicar san¢gdes. Por ter tanta
incidéncia de normas, seria a industria
da propaganda também um servigo de
risco?
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