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RESUMO

A campanha de Carnaval da cerveja Skol fot alvo de reclamagdes em redes sociais: a
frase "Esqueci o 'ndo’ em casa” fol acrescida de “e trouxe o nunca”, uma critica ao
que fol visto como um incentivo da cerveja ao comportamento irresponsavel de seus
consumidores, passando por cima de limites legitimos em um momento (o Carnaval)
em que o abuso alcédolico atrela-se a incidentes violentos. A campanha foi retirada
pela empresa, apesar de denuncias do publico no Conar terem sido arquivadas. O
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caso é avaliado a partir dos mecanismos de responsabilizacdo social, preconizados
pela economia politica da comunicacdo, adotando a metodologia da analise de
discurso critica. Entre os resultados encontrados, é possivel apontar que o caso se
insere em rara contracorrente de conflitos de liberdade de expressao, em que essa
liberdade se choca ndao com direitos diferentes, mas com a propria liberdade de
expressao — no caso, a possibilidade de evitar dizer "ndo” e o poder de dizé-lo.
PALAVRAS-CHAVE: Comunicacao; Censura; Liberdade de expressao; Ativismo; Redes
sociais.

ABSTRACT

Skol beer Carnival advertisements triggered complaints in social networks: the
sentence "l forgot 'no’ at home” was added "and | brought 'never”, a critic to what
was seen as an incentive to consumers’ irresponsible behavior, ignoring legitimate
limits in a period (Carnival) in which alcohol abuse is linked to violent incidents. The
advertiser decided to remove this campaign, but self-regulatory National Advertising
Ethic Council ignored public complaints and dismissed the case. This article evaluates
this case in the point of view of public accountability, as determined by
communication political economy studies. To analyze this conflict, this paper adopts
critical discourse analysis methods. As a result, it is possible to point out that this is a
rare case of conflict among free speech rights, in which this freedom collides not
against other rights, but conflicts with itself — in this case, the possibility to avoid
saying "no” and the power to say it.

KEYWORDS: Communication; Censorship; Free speech; Activism; Social networks.

RESUMEN

La campaia de Carnaval de la cerveza Skol sufrio reclamaciones en las redes sociales:
la frase “Olvidé el 'no’ en casa” fue acrecida de "y traje el ‘'nunca’, una critica contra
el incentivo hecho por la productora de cerveza al comportamiento irresponsable de
sus consumidores, ignorando limites legitimos en un periodo (el Carnaval) en que el
abuso de alcohol lleva a incidentes violentos. La campafia fue removida por la
empresa, pero quejas del publico en el 6rgano de autorregulacion publicitaria fueron
archivadas. El caso es evaluado a partir de mecanismos de responsabilidad social,
preconizados por la economia politica de la comunicacién, adoptando la
metodologia del analisis de discurso critica. Es posible apuntar que ese es un raro
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caso de una contracorriente de conflictos de la libertad de expresion, en que esa
libertad no colide con otros derechos distintos, pero con la misma libertad de
expresion — en el caso, la posibilidad de evitar decir el "no” y el poder de decirlo.
PALABRAS CLAVE: Comunicacion; Libertad de expresion; Activismo; Redes sociales.

Recebido em: 29.12.2015. Aceito em: 16.02.2016. Publicado em: 30.04.2016.
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Introducao

Poucos dias antes do Carnaval de 2015, uma campanha publicitaria da cerveja
Skol ocupou os avisos publicitarios dos pontos de O6nibus de Sao Paulo. Os
paulistanos ainda se acostumavam com o espaco reconquistado pela publicidade em
totens de vidro ao lado das novas paradas de transporte coletivo, apés um
banimento desde a aprovacdo da Leti Cidade Limpa em 2007, que vetava
propagandas em espacos publicos e que varreu a publicidade antes onipresente no
horizonte da metropole. Entretanto, mais polémico do que a cobertura transparente
de vidro desses pontos de 6nibus — que falhava em proteger os pedestres do sol
guente no meio do deserto de asfalto em pleno verao — era o conteiudo de algumas
dessas mensagens. Coladas ao lado de quem esperava o 6nibus, essas propagandas
eram um convite a destruicdo criativa de quem sofria com o atraso do transporte,
com o calor e, acima de tudo, com mensagens consideradas ofensivas. Uma
publicitaria e uma jornalista, incomodadas com essa campanha da Skol, decidiram
acrescentar a sugestiva mensagem da cervejaria seu recado pessoal, acrescentando
com fita isolante sua manifestacdo que subvertia e criticava a propaganda (ver Figura
1):
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Pri Ferrari
Seguir - 11 de fevereiro - Editado - @&
= Visualizar no Inslagramo

A "maravilhosa” Skol decidiu fazer uma campanha de
carnaval espalhando frases que induzem a perda do

controle. "Topo antes de saber a pergunta” "esqueci o
‘  ndo em casa” sdo alguns exemplos. Uma campanha
totalmente irresponsavel, principalmente durante o
carnaval que a gente sabe que o indice de estupro
sobe pra caramba. Eu e @sugarmila decidimos fazer
uma pequena intervencio. Amigos publicitarios, vocés
precisam ter mais nocdo e respeito. #Feminismo

| #respeito #FestuproNAQ

EDIT: Além do "n&c" para o abuso sexual, & muito
importante dizer "NAQ" para drogas, "NAQ" para dirigir
bébado, "NAO™ para sexo sem camisinha.

EDIT 2: Essa intervencdo foi feita com fita isolante
pois o objetivo ndo era destruir a infraestrutura do
outdoor, 56 a campanha escrota mesmao.

EDIT 3: Diretor da Ambev me ligou, e disse que irdo
fazer uma forca tarefa durante a noite pra TIRAR A
CAMPANHA DE VEICULAQAO Isso mesmo que vcs
estdo lendo, a campanha caiu. Minas, essa nds
conseguimos! Agora estamos aguardando uma
resposta oficial e publica na pagina deles.

Curtir - Comentar - Compartilhar
& Cora Ronai e outras 26 985 pessoas curtiram isso.
&> 8556 compartilhamentos

L3 visualizar comentarios anteriores 6 de 592

Figura 1. Fotos publicadas no  Facebook de Pri Ferrari. Fonte:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=10203399818310543&set=p.102033998
18310543&type=1&theater

A mensagem original da Skol, que indicava que "Esqueci o 'nao’ em casa”,
sugeria que o 'nao’ seria um entrave a liberdade e a diversao e que, por isso, deveria
ser deixado para tras para quem quiser se divertir com essa cerveja. Um dos
elementos visuais dessa campanha trazia o simbolo da cerveja, uma flecha amarela
fazendo uma curva ao seu redor, ao lado da letra N maiuscula, simulando o botao
ON, utilizado em diversos utensilios eletronicos para liga-los. Com o jogo entre “ON”
[ligar, em inglés] e “ndo” [em inglés, "NO"], é possivel interpretar que a cerveja
pretende ser identificada como o contrario do “nao”, negando-o e representando-se
COMO Seu reverso.

Entretanto, no cartaz a frase "Esqueci o 'ndo’ em casa” fol acrescida, em
intervencao com fita isolante, a expressdo “e trouxe o nunca”, em uma critica ao que

fol visto como um incentivo da cerveja ao comportamento irresponsavel de seus
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consumidores, passando por cima de limites legitimos em um momento particular (o
Carnaval) em que o abuso alcdolico atrela-se a incidentes violentos, como acidentes
de transito, violéncia, abuso sexual e problemas de saude decorrentes da ingestao
dessa substancia em excesso. Essa era a critica sugerida no texto que acompanha as
fotografias realizadas pela publicitaria Pri Ferrari e pela jornalista Mila Alves e
difundidas no /nstagram e Facebook (Figura 1). O proprio cartaz atacado pela dupla
trazia uma contradicao que poderia também ter sido melhor explorada: em pequenas
letras em faixa branca, a mensagem obrigatdria “Se for dirigir, ndo beba” — que segue
a resolucao do CONAR n°01/08 referente ao anexo A de seu codigo (CONAR, 2015,
p. 16) — na lateral superior direita do cartaz, colidia frontalmente com o abandono do
“nao” proposto pela campanha, em uma sugestao que, se for levada ao pé da letra,
poderia indicar que a recusa a dire¢do sob influéncia do alcool poderia também ser
deixada para tras.

Em poucas horas, com a explosdo de milhares de compartitlhamentos,
comentarios e “curtidas”, os responsaveis pela aprovacao da campanha da Skol
entrarem em contato com a publicitaria que difundiu suas criticas nas redes sociais
com promessas de remover a campanha polémica. Em nota oficial, o conselho de
administracao da Ambev, produtora da Skol, informou que substituiria o diretor de
marketing da empresa e que pretendia remover a campanha inadequada em respeito

ao alerta dos criticos:

As pecas em questdo fazem parte da nossa campanha "Viva RedONdo", que
tem como mote aceitar os convites da vida e aproveitar os bons momentos.
No entanto, fomos alertados nas redes sociais que parte de nossa
comunicagdo poderia resultar em um entendimento dubio. E, por respeito a
diversidade de opinides, substituiremos as frases atuais por mensagens mais
claras e positivas, que transmitam o mesmo conceito. Repudiamos todo e
qualquer ato de violéncia seja fisica ou emocional e reiteramos o nosso
compromisso com o consumo responsavel. Agradecemos a todos os
comentarios. (Ambev apud G1, 2015)
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Em lugar da campanha rechagada, novas mensagens supostamente mais
responsaveis foram apresentadas durante o Carnaval. Repetindo o formato — com a
Unica supressao do slogan “Viva RedOndo”, presente na mensagem original e
abandonado na versao final — os novos cartazes trocavam o conteudo para sugerir
que "Quando um ndo quer, o outro vai dancar” e, se “Tomou bota? Vai atras. Do

trio.”, frisando que “Neste Carnaval, respelte" (Figura 2):

T WANDO DN
3 NAD QUER, ==

ATRIS oome”
byt ET

NESTE CARNAVAL. RESPEITE: - [N NESTE CARNAVAL, RESPEITE:

SKQL S%L
Figura 2. Novas propagandas apresentadas pela Skol no Carnaval 2015 apos criticas.
FONTE: Meio & Mensagem (2015).

Ainda seria possivel questionar por que somente “neste” Carnaval seria
exigido respeito; talvez seja uma ironia implicita ou inadvertida que lembra o quanto
esse tom condescendente e moderado € uma excecao nas campanhas etilicas e
carnavalescas, para ndao mencionar a rara resposta imediata a critica do publico.
Entretanto, esse caso representa outra excecao ainda mais intrigante: ndo se trata de
um confronto entre a liberdade de expressao e outros direitos, mas um raro conflito
entre liberdades de expressao. Esse artigo pretende avaliar como esse caso se insere
em rara contracorrente de conflitos de liberdade de expressdao, em que essa
liberdade se choca ndo com outros direitos da personalidade de carateres distintos,

mas com a prépria liberdade de expressdao — no caso, a possibilidade de evitar dizer

Revista Observatério, Palmas, v. 2, n. 1, p.318-339, jan.-abr. 2016



Q'bservatdrio

ISSN n° 2447-4266 Vol. 2, n° 1, Janeiro-Abril. 2016

DOI: http://dx.doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2016v2n1p318

“nao” e o poder de dizé-lo. Para isso, sera adotada a metodologia da analise de
discurso critica (FAIRCLOUGH, 2003) para avaliar como tensdes sociais sao
demarcadas discursivamente, revelando principios ideologicos que fundamentam os
pressupostos das mensagens avaliadas. A analise permite compreender por que as
dendncias do publico foram imediatamente acolhidas pela propria empresa, mas
rejeitadas posteriormente pelo érgao de autorregulacao publicitaria, que ecoou sua
tendéncia mais liberal nas decisbes que tratam de denuncias sobre o uso da
sexualidade para promover o consumo. A aplicacdo da autorregulagdo em
contraponto a demanda publica e a resposta da empresa sugere, assim, tensdes
nesses mecanismos de prestacdes de contas (ndo sé dos gastos, mas também das
decisbes tomadas) e responsabilizagao social — a "accountability”, conceito central da
ética contemporanea e, particularmente, da teoria da economia politica da

comunicacao de McQuail (2005) — desses agentes privados e coletivos.

Palimpsesto publicitario: escrita “sobre” mensagem, entre critica e censura
Além de um direito coletivo, publico e necessario para a interacao social, a
liberdade de expressao também faz parte dos direitos da personalidade com os quais
frequentemente entra em rota de colisdo. Assim, procura-se proteger a criagao
intelectual, que veicula parte da identidade do autor em sua obra, da mesma forma
como se protege a honra, a intimidade, o segredo e a imagem dos individuos
(BITTAR, 1989). E frequente, assim, a necessidade de ponderar os direitos em conflito,
ou determinar qual deve prevalecer na colisdo entre diferentes direitos fundamentais
— como o direito a imagem, a honra, a privacidade, a informagdo e a liberdade de
expressao (GODQY, 2008, p. 2). Mattos (2005, p. 20) alerta que muitas vezes a
liberdade de expressao artistica ou comunicativa acaba sendo cerceada para a
protecao desses outros direitos em conflitos judiciais. Levantamento entre os casos
que tratam de censura e liberdade de expressdo na instancia mais alta do judiciario

brasileiro, o Supremo Tribunal Federal (STF), desde a abertura democratica no final
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da década de 1980, aponta uma tendéncia em que a liberdade de expressao seja
cerceada, no entendimento dos ministros do STF, quando confrontada com os
direitos de protecao a privacidade, honra, intimidade ou imagem (PAGANOTTI, 2015,
p. 273). Esses casos refletem a recorrente divergéncia entre duas propostas que
pretendem equilibrar diferentes direitos que, para sua protecao, exigem o controle
da liberdade de expressao: por um lado, alguns juristas defendem o sacrificio da
expressao, que deve “ceder lugar” para a protecao da imagem de individuos ou da
moral coletiva (MENDES, 1994, p. 300); por outro, ha os que argumentam a favor da
ponderacao que proteja a expressao, pois o direito a informacao é justamente o
“fundamento para o exercicio de outras liberdades” (BARROSO, 2001, p. 40).

Entretanto, a tensdo entre a propaganda da Skol e suas criticas pode ser
considerada uma rara excecdo a essa tendéncia, pois ndo envolve um conflito da
liberdade de expressdo com outros direitos da personalidade diferentes — ou seja,
conflitos interpessoais — mas sim uma tensao entre liberdades de expressdo — e,
portanto, um conflito interno e proprio da expressao livre. As duas expressdes em
colisdo podem ser sintetizadas a partir das perspectivas de seus formuladores: de um
lado, a campanha publicitaria da cerveja pretende difundir sua mensagem que
sugere aos seus consumidores esquecer o “ndo” em casa; de outro, ha a liberdade de
expressao de quem se recusa a abdicar da possibilidade de continuar a negar o que
(ndo) desejar. Ou seja, estamos diante de um aparente paradoxo libertario: a
liberdade de sugerir que nado se diga nao, de um lado, e a liberdade de recusar essa
sugestao, do outro. Mas, para além dessa leitura superficial, é possivel superar essa
aparente contradi¢do ao ter em mente que ambas as formula¢gdes podem conviver
simultaneamente — é possivel sugerir um ndo ao mesmo tempo em que é possivel
nega-lo.

Da mesma forma, esse caso mostra como a liberdade de expressao encontra-
se tensionada entre a critica e sua proibi¢do. A intervencao da publicitaria e da

jornalista nas redes sociais nao pretendia, em um primeiro momento, demandar a

Revista Observatério, Palmas, v. 2, n. 1, p.318-339, jan.-abr. 2016



Q'bservatdrio

ISSN n° 2447-4266 Vol. 2, n° 1, Janeiro-Abril. 2016

DOI: http://dx.doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2016v2n1p318

proibicdo da campanha, visto que procuravam “escrever sobre” a campanha (ndo so
em seu sentido metaforico, como um comentario que trata de outro texto, mas
também de forma literal, como um grafite temporario escrito por cima do texto), mas
sem rasura-la, visto que os dizeres originais nao foram removidos pela intervencao
inicial das duas mulheres, que apenas acrescentavam uma expressao, modulando,
sem impedir a expressao original da cervejaria. Apos a critica da dupla de
comunicadoras, novas respostas mais radicais surgiram entre comentarios mais
exaltados. Em resposta a reportagem publicada no site F5 sobre a substituicao da
campanha pela Skol (MARTINHO, 2015), o internauta identificado como “Biloca”,
sugere: “campanha de péssimo gosto como o produto que tenta vender. boicote ja!
[sic]”. Além da ameaca de perder consumidores em potencial — o que pode explicar a
reacao da cervejaria, receosa de prejuizo justamente em um dos periodos de maior
consumo de seus produtos, no Carnaval — denlncias de grupos de consumidores
foram encaminhadas ao Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria
(Conar), que podia advertir a empresa, demandar alteragdes na campanha ou até sua
supressao. Assim, a empresa optou pela ja mencionada autocritica e consequente
autocensura.

O que nasceu como um comentario ao redor da campanha acabou por
promover sua remocao e substituicdo. A trajetoria desse caso lembra, nesse sentido,
um palimpsesto. um novo texto escrito sobre a superficie de outro anterior, por vezes
removendo as camadas anteriores no processo em um novo uso do suporte.
Entretanto, essa técnica milenar aqui revela a ambiguidade da escrita “sobre” uma
mensagem: pode ser entendida como um comentario critico que acompanha o texto
original ao seu lado, sem remové-lo, como foi o caso da fita adesiva colada no cartaz
da Skol abaixo da sua mensagem e das fotografias compartilhadas pela rede; pode
ser também a substituicao, alteracao ou supresséao da mensagem original por novas
mensagens, como ameagado pelas denuncias no Conar e pela resposta dada pela

Skol. De um lado, encontramos a critica publica, que se contrapde sem rasurar, como
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destacado pela prépria autora da intervencdo em um complemento ao seu post
original, “feita com fita isolante pois o objetivo ndo era destruir a infraestrutura do
outdoor, s6 a campanha” (Figura 1). Do outro lado, apela-se a censura — e vale
lembrar que também o termo censura apresenta esses dois sentidos, tanto como um
comentario critico que so repreende quanto a repressdo de uma expressao.

As alternativas propostas para a resolucao do caso também sdo reveladoras.
Contra a ameaga de boicote e as criticas do publico, a Skol optou pela autocensura,
removendo ela mesma sua campanha polémica antes que fosse instaurada a
denuncia no Conar. Essa retirada estratégica da companhia reforga, indiretamente, a
mediacao do conflito entre atores privados (os consumidores e a empresa), mesmo
no espago publico das redes sociais, evitando o recurso a regulacdo coletiva, que
sobrepesaria direitos dos cidadaos, que superam em muito a simples relagao privada
de clientela. Essa solucdo, veremos a seguir, também ecoa as origens desse

mecanismo de regulacao em particular.

Conar: controle entre o publico e o privado

Evitar preventivamente a regulagdo publica, substituindo-a pela negociacao
entre pares de solu¢des mais brandas esta na génese da entidade que concentra, no
Brasil, o poder de regular a publicidade. Uma estratégia para evitar a regulacao
estatal e a censura prévia entdo existentes no final da ditadura militar, a
autorregulacdo publicitaria fol proposta por profissionais e agéncias de publicidade
inspirados em modelos internacionais de cédigos de éticas — particularmente no
codigo britanico e nas diretrizes da /nternational Advertising Association (VALENTE,
2015, p. 473). Frisando sua formulagcdo coletiva, o cédigo em que se baseia a
autorregulacao fol aprovado durante o Ill Congresso Brasileiro de Propaganda, em
1978, e colocado em pratica no inicio dos anos 1980, com a criagdo do Conselho
Nacional de Autorregulamentacdao Publicitaria (Conar). O Conar garante o

financiamento de suas atividades pela contribuicdo das entidades publicitarias e seus
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afiliados, como agéncias, anunciantes e veiculos de comunicacdo. Entre os valores
defendidos no preambulo do Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria
(CONAR, 2015), destacam-se a defesa da honestidade e da verdade, o respeito as leis
nacionais e a concorréncia leal, a responsabilidade social e a preocupagdo com a
cadeia de producdo e o fortalecimento da confianca do publico na atividade
publicitaria.

Para avaliar o respeito ao codigo, o Conar recebe denuncias de consumidores
e entidades da sociedade civil — como ocorreu no caso da campanha da Skol no
Carnaval de 2015 — do poder publico ou dos proprios membros do Conar sobre
campanhas de publicidade que desrespeitem seu cédigo. As denuncias sao avaliadas
pelo seu Conselho de Etica, composto por membros voluntarios e indicados pelas
entidades que fundaram o Conar (como as associacOes brasileiras das agéncias de
propaganda, dos anunciantes, de jornais, de emissoras de radio e televisdo e de
editores de revistas) — e também pelo convite de representantes da sociedade civil.
Se a denuncia for acolhida, os envolvidos podem apresentar sua defesa para que,
apds os debates, um integrante do Conselho de Etica sugira o prosseguimento do
processo. Além do arquivamento do processo sem sangdes, € possivel advertir o
anunciante, sugerir alteragdes ou corre¢des, recomendar que os meios de
comunicagao suspendam a divulga¢do do anuncio e/ou divulgar a posicao critica do
Conar nos meios de comunicagcao, caso ocorra 0 nao acatamento das decisdes
adotadas. Por fim, um parecer do relator é aprovado em votagdo pelo conselho -
com possibilidade de recursos.

As decisdes do Conar tendem a ser debatidas publicamente por diversos
meios de comunicagado, principalmente quando envolvem a ameaca de proibigao de
campanhas polémicas (SANTOS; CRUZ; MATOS; FERREIRA, 2012) ou a intervencgao de
autoridades publicas ou 6rgaos do governo (LANA, 2013), com raras decisdes
contestadas em seu historico (SCHNEIDER, 2005). Apesar da grande recepcao

publica, evidenciada pelas mais de 8 mil denuncias avaliadas desde sua criagdo,
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Monteiro (2012, p. 4) critica a limitada participacao dos consumidores e de
associacOes sociais sem ligacdo direta com os produtores midiaticos na formulacao
do cédigo e nas decisdées do Conselho de Etica, sobrando somente o papel limitado
de oferecer denuncias, com poder restrito para participar de seu julgamento — uma
critica comum em relacdo a outras agéncias de autorregulacdo publicitaria pelo
mundo (HANS-BREDOW-INSTITUT, 2006, p. 180). Além da sub-representacao de
pontos de vista além dos anunciantes, dos meios de comunicacao e dos profissionais
da midia, Mario e Falcdo (2010, p. 5) também apontam o efeito colateral adverso da
proibicdo de campanhas, que acabam atraindo mais atengdo do publico justamente
por terem sido condenadas pelo Conar.

Em adicdo ao cddigo interno, o Conar também fiscaliza a adequacao das
campanhas a normas legais aprovadas pelo congresso nacional ou em decretos do
poder executivo, evidenciando os poderes complementares da autorregulagdo no
fortalecimento e fiscalizacdo de preceitos legais adotados por entidades
governamentais e legislativas do Estado, como também acontece em diversos paises
no que tange o controle publicitario (MELO, SOUSA, 2013, p. 218). Ainda assim, além
do codigo original, do final dos anos 1970, as decisdes acumuladas pelo Conselho de
Etica podem também ser utilizadas para balizar novas decisdes — e sdo consideradas
pelas agéncias publicitarias no momento de confeccdo de suas campanhas. Em
alguns casos especificos, o Conselho de Etica pode cristalizar essa jurisprudéncia na
forma de simulas, o que colabora para atualizar, aprimorar e sanar questionamentos
sobre o entendimento do cddigo original. Além disso, o Conselho Superior, eleito
pelas entidades associadas, cria resolu¢cbes mandatorias que sdo adicionadas ao
codigo original — como a ja mencionada obrigatoriedade de divulgar, em
propagandas de bebidas alcoolicas como a da Skol, mensagens como “Se for dirigir,
nao beba”. As decisdes, as sumulas e as resolucbes caracterizam o poder de

formulagcdo de normas e intervencao direta sobre expectativas de conduta por parte
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do publico e dos agentes comunicativos, o que, aliado ao poder de averiguagdo e
imposicao de san¢des, determina o poder regulador do Conar.

No caso da campanha da Skol denunciada em fevereiro de 2015, seu
julgamento s6 foi realizado dois meses depois, em abril, e a sugestdo de alteragéo,
proposta pelo relator Arthur Amorim, representante dos profissionais de criacdo na
entidade, fol recusada pelo conselho de ética do Conar, que optou pelo

arquivamento da reclamacgao:

Ambev - Esqueci o ndo em casa

Grupo de consumidoras reclamou de publicidade em midia exterior da Skol,
veiculada as vésperas do Carnaval, com a frase acima. Elas consideraram que
a peca publicitaria podia implicar o estimulo ao abuso, constrangimento e
intervencdo na liberdade de comportamento e autonomia de decisdo, em
especial da muther.

Em sua defesa, anunciante e agéncia informaram os contornos da campanha
em que a peca publicitaria estava inserida e que propde ao consumidor
"aceitar os convites que a vida faz". Negou a defesa a interpretagdo dada a
frase, lembrando que ndo ha imagem no cartaz de quem pudesse estar
vocalizando-a, o que, por si s0, ja deveria afastar qualquer entendimento de
que haveria intencdo de tratar de assuntos ligados a sexo. Pelo contrario,
argumenta a defesa, a peca publicitaria reforca o poder de escolha das
pessoas sobre o que querem fazer. Informou ainda a defesa que foi feito
contato com o grupo de queixosas e, em respeito a elas, optou-se
voluntariamente pela retirada do andncio.

O relator da representacdo sugeria a alteragdo, por considerar que a frase,
ainda que pertinente ao contexto da campanha, quando vista isoladamente
pode dar margem a interpretacdo que originou a reclamacdo. Seu voto, no
entanto, foi vencido no Conselho de Etica pela recomendacio de
arquivamento. O autor do voto vencedor argumentou que a frase nao é
dubia, ndo faz insinuacbes maliciosas, tampouco é feita como uma
recomendacéo do anunciante.*

Nao era a primeira vez que a Skol ocupava a atencao do Conar: entre mais de
uma centena de casos localizados pela busca no site da entidade, a empresa foi

advertida pela propaganda de ovos de pascoa de cerveja em 2012° e de sorvete de

* Representacdo 027/15. Disponivel em: http://conar.org.br/processos/detcaso.php?id=4082
> Representacdo 073/12. Disponivel em: http://conar.org.br/processos/detcaso.php?id=3133
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cerveja em 2013°. Ao contrario da protecdo do publico infantil como alvo colateral
dessas duas campanhas anteriores, os membros do conselho de ética se alinharam,
em 2015, a defesa da empresa, deixando de lado a recomendacdo do relator de
alterar a campanha, ndao encontrando na propaganda “insinuagdes maliciosas”
denunciadas.

Essa interpretacdao mais liberal ndo é excecao nas decisdes do Conar. No
mesmo més de abril de 2015, dos 21 casos julgados, cinco reclamacgdes tratavam da
sensualidade em marcas de cerveja (além da campanha da Skol, também as cervejas
Schin’, Itaipava e Conti Bier, essa Ultima com duas reclamacdes, uma contra sua lata,
com desenhos de pin ups®, e outra contra o uso de mulheres com trajes sensuais em
sua propaganda televisiva’) — todos arquivados, com a Unica excecdo da denlncia
contra a Itaipava, que fol proibida de mostrar em midias abertas sem “mecanismo de
acesso seletivo” o video de “um homem com agua pela cintura que aparentemente
tem uma erecdo ao ver, também mostrada a distancia, uma jovem de biquini"*°. Vale
destacar que outras duas reclamacdes também tratavam de bebidas alcdolicas — a
vodca Balalaika' e o vinho Jurubeba Ledo do Norte’ — e outras quatro dentncias

1**, depilacdo™ e até

envolviam casais nus em fotos de campanhas de boate®®, mote
tapecaria'®, mostrando a preocupacdo da entidade com essa tematica, ainda que as

ultimas duas dessas denuncias tenham somente sido arquivadas.

® Rep. 338/12. Disponivel em: http://conar.org.br/processos/detcaso.php?id=3358

’ Eram criticadas as piadas de duplo sentido e machistas em campanha televisiva que aludia a nomes
de blocos de Carnaval. Representacao n® 15/15. Disponivel em:
http://conar.org.br/processos/detcaso.php?id=4078

¥ Rep. 28/15. Disponivel em: http://conar.org.br/processos/detcaso.php?id=4083

® Rep. 4/15. Disponivel em: http://conar.org.br/processos/detcaso.php?id=4077

1% Rep. 22/15. Disponivel em: http://conar.org.br/processos/detcaso.php?id=4079

" Rep. 24/15 - campanha sustada e advertida — http://conar.org.br/processos/detcaso.php?id=4081
"> Rep. 14/15 — recomendacao de alteracio — http://conar.org.br/processos/detcaso.php?id=4080

" Rep. 230/14 — campanha sustada e advertida — http://conar.org.br/processos/detcaso.php?id=4073
' Rep. 281/14 — campanha sustada e advertida — http://conar.org.br/processos/detcaso.php?id=4074
> Rep. 302/14 — arquivado — http://conar.org.br/processos/detcaso.php?id=4076

'° Rep. 282/14 — arquivado — http://conar.org.br/processos/detcaso.php?id=4075
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Ainda assim, surpreende a escolha do relator do Conar de ignorar um topico
do Anexo A do seu cddigo, que trata especificamente de campanhas de bebidas
alcédolicas, ao focar, em seu terceiro ponto, o “Principio do consumo com
responsabilidade social’, que determina, no item “e”, que “ndo serdao empregados
argumentos ou apresentadas situacbes que tornem o consumo do produto um
desafio nem tampouco desvalorizem aqueles que ndo bebam; jamais se utilizara
imagem ou texto que menospreze a moderagdao no consumo” (CONAR, 2015, p. 14).
Nao seria exatamente esse um dos argumentos originais, apresentados pela
publicitaria e pela jornalista que criticaram publicamente a campanha em primeiro
lugar, mas que fol posteriormente esquecido pelo Conar, que deixou de lado esse
argumento apos sintetizar as denuncias contra a campanha? A anunciante nao
simplificaria a demanda dos denunciantes ao tratar somente da questdo sexual,
ignorando a denuncia sobre a importancia da moderagdo e a critica a frase da
campanha original, que menosprezava a moderacao do consumo, deixando o “nao
em casa” ao lado da frase “se for dirigir, ndo beba”? Nao seria mais transparente ao
menos explicitar qual seria a sugestdao apresentada pelo relator do Conar, que foi
negada pelos seus pares do conselho de ética? Nao é incOmodo o anunciante (que
publicamente admitiu que a campanha podia ser ofensiva para alguns, e, por isso,
seria melhor remové-la) recusar leituras diferentes da sua proposta, e defender na
esfera supostamente publica do conselho do Conar seus interesses privados, que vao
contra o que havia defendido anteriormente ao interagir com os consumidores e em
suas declaracdes para a imprensa? E revelador que os anunciantes e seus requladores
tenham reencontrado, como resposta a essas questdes, o “nao”, trazido dessa vez da

esfera privada ao espaco publico.
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Conclusao: liberdade de expressao, sem isencao de critica

Dois meses apds a tragica campanha da Skol que sugeria esquecer o “nao” em
casa, a histéria voltou a se repetir de forma estranhamente familiar. No mesmo més
de abril de 2015 em que o Conar arquivava a denuncia contra essa campanha no
Brasil, o publico norte-americano se revoltava contra o rotulo da cerveja Bud Light —
que é produzida pela mesma corporacao multinacional que fabrica a Skol, a AB Inbev
— que trazia a frase "The perfect beer for removing 'NO' from your vocabulary for the
nigh” ["A cerveja perfeita para remover o ‘NAQ' de seu vocabulério nesta noite”, em
inglés]. Diversas mensagens no Twitter e em outras redes sociais traziam criticas do
publico contra a falta de sensibilidade da empresa com o papel desempenhado pelo
alcool em casos de estupro, particularmente em um momento em que os Estados
Unidos discutiam abusos envolvendo jovens universitarios sob influéncia de bebidas.
Uma das criticas, publicadas no Twitter em 28 de abril pela professora de historia Jess
Banks', afirmava que “If #BudLight removes consent from your vocabulary, let me
suggest that the first NO of the evening be to Bud Light” ["Se #BudLight retira o
consentimento de seu vocabulario, sugiro que o primeiro NAO dessa noite seja para
a Bud Light”, em inglés]. Em resposta na mesma rede social aos questionamentos da
reporter Kristina Monllos (2015) da AdWeek sobre a campanha da Bud Light, a
diretora de marketing Lisa Weser'®, responsavel pela promocido dessa cerveja,
desculpou-se. A mesma empresa, a mesma campanha, a mesma critica.. e,
obviamente, a mesma resposta: a produgdo desses rétulos foi interrompida apods as
criticas (GLENZA, 2015).

Para ativistas empenhados na luta contra o abuso de direitos de minorias,
pode ser frustrante perceber a recorréncia tdo proxima do mesmo problema, ainda
mais quando se considera que esse nao foi um erro isolado, visto que a embalagem,

parte de uma campanha do ano anterior, foi aprovada por uma série de profissionais

' Disponivel em: https://twitter.com/ProfBanks/status/593117881120006144
'8 Disponivel em: https://twitter.com/LisaWeser/status/593131284634832896
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antes de chegar ao publico (MICKLE, 2015). Ainda assim, uma vez que um usuario
apontou a interpretacdao polémica, ficou dificil de negar essa conexao entre os
abusos sexuais e o consumo dessas bebidas alcédolicas — uma relacdo que tanto a
Budweiser quanto a Skol procuraram manter sob distancia. Ainda assim, caberia
questionar, por outro lado, se as duas empresas ndao deveriam ter procurado
questionar publicamente as leituras sugeridas para suas campanhas, reforcando seu
direito de livre expressao criativa e também a liberdade interpretativa de outras
leituras distintas. Curiosamente, a Skol s6 cogitou essa estratégia em um ambiente
segregado do clamor das redes sociais, em sua defesa no espaco particularmente
protegido do Conar, quando inclusive conseguiu influenciar os conselheiros a votar
contra a adverténcia proposta pelo relator e arquivar a denuncia. Entretanto, negar
criticas legitimas vindas do publico é algo que essas empresas evitam fazer no
espaco aberto a contestacao das redes sociais — ainda que persistam em reproduzir
as mesmas logicas que causaram esses conflitos discursivos em particular. Talvez isso
decorra de uma estratégia corporativa para evitar a colisao direta com consumidores
em espacos de dificil controle, como as redes sociais. Ou, talvez, as empresas estejam
aprendendo — do jeito dificil, pela tentativa e erro — de que os espacos em que
podiam monologar, controlando os sentidos atribuidos aos seus produtos,
encontram-se cada vez mais restritos devido a abertura de novos pontos-de-vista,
que antes nao eram contemplados. Se antes a poténcia de seus canais sufocava as
vozes de seu publico, agora sdo os seus cartazes que sdo rasurados e subvertidos —
nesses novos palimpsestos em rede, as mensagens divergentes podem se inscrever
sobre as imagens que se pretendiam hegemonicas. Com isso, os interesses privados
encontram-se constantemente sob o risco da critica publica. Afinal, a liberdade de

expressao nao pode ser livre da critica.
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