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Resumo

O objetivo do presente estudo é analisar, a partir da perspectiva decolonial, como ocorreu a
incorporacdo do modelo Eurocéntrico de autorregulamentagdo na criagdo do sistema
brasileiro de autorregulamentacdo publicitéaria. Para isso, foi realizada uma pesquisa
histérica qualitativa, utilizando dados secundérios para analisar o caso em questdo. O uso da
perspectiva decolonial permitiu entender que a incorporacdo de elementos estrangeiros ao
sistema brasileiro ocorreu por meio, principalmente, de trés fatores. a proximidade dos
autores do CBAP com organizacfes internacionais, o alinhamento da publicidade brasileiraa
padrdes internacionais, e o constante incentivo da International Advertising Association ao
setor publicitério brasileiro paraimplementar a prética de autorregulamentacdo. Mais do que
uma discussdo focada no poder de empresas sobre consumidores, espera-se que essa Visao
aternativa critica gere mais conhecimento sobre as relacfes entre o Norte Globa e o Sul
Global e como o controle pés-colonial se materializa em consumerismo, limitando formas de
pensar que sejam distintas a |6gica neoliberal de defesa do consumidor por meio de livres
mercados, assim gjudando a manter dominio Eurocéntrico sobre conhecimento.
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Influéncias Estrangeiras no Sistema Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria:
Pesquisa Historica Qualitativa sob uma Perspectiva Decolonial

Resumo:

O objetivo do presente estudo € analisar, a partir da perspectiva decolonial, como ocorreu
a incorporacdo do modelo Eurocéntrico de autorregulamentacdo na criacdo do sistema
brasileiro de autorregulamentacdo publicitéria. Para isso, foi realizada uma pesquisa historica
qualitativa, utilizando dados secundarios para analisar o caso em questdo. O uso da perspectiva
decolonial permitiu entender que a incorporacao de elementos estrangeiros ao sistema brasileiro
ocorreu por meio, principalmente, de trés fatores: a proximidade dos autores do CBAP com
organizag0es internacionais, o alinhamento da publicidade brasileira a padrdes internacionais,
e 0 constante incentivo da International Advertising Association ao setor publicitario brasileiro
para implementar a prética de autorregulamentacdo. Mais do que uma discussdo focada no
poder de empresas sobre consumidores, espera-se que essa Vvisdo alternativa critica gere mais
conhecimento sobre as relages entre o Norte Global e o Sul Global e como o controle pos-
colonial se materializa em consumerismo, limitando formas de pensar que sejam distintas a
I6gica neoliberal de defesa do consumidor por meio de livres mercados, assim ajudando a
manter dominio Eurocéntrico sobre conhecimento

Palavras-Chave: consumerismo, publicidade, autorregulamentacéo, decolonialismo

1 Introducéo

Diferentes autores defendem que os primérdios do movimento consumerista tiveram suas
origens na Revolucdo Industrial (HILTON, 2007), a partir de protestos de trabalhadores e
boicotes a produtos (GLICKMAN, 2009). Todavia, mais do que protecdo a consumidores, a
histéria mostra que, desde essa época, ja havia sinais de que governos do Norte Global tinham
interesse em utilizar consumerismo como um mecanismo de manutencdo do controle sobre o
Sul Global (FARIA; HEMAIS, 2018).

A consolidacdo de consumerismo como um movimento organizado ocorreu apenas anos
mais tarde, posteriormente a Segunda Guerra Mundial, quando o mundo Eurocéntrico se
deparou com a ameaca soviética ao seu dominio global, durante a Guerra Fria (GRANDIN,
2010). Dentro desse contexto, consumerismo tornou-se parte do discurso de lideres do Primeiro
Mundo, pois passou a ter importancia politica para frear os avancos do comunismo (HILTON,
2008). O objetivo era utilizar consumerismo como ferramenta de convencimento dos “aliados”,
especialmente os do Terceiro Mundo que buscavam independéncia do Primeiro Mundo
(BEGER, 2004), para mostrar o qudo avancadas eram as economias e sociedades que adotavam
praticas consumeristas em comparagdo a Seus pares que seguiam 0 ‘“‘atrasado” regime
comunista. Esse quadro foi refor¢cado & medida que proliferavam associa¢es de consumidores
pelos EUA e a Europa, que também expandiram seus ideais consumeristas capitalistas a outras
regides ndo-capitalistas, como Asia, América Latina e Africa (COHEN, 2003).

A acdo em favor do consumidor, entretanto, sofreu reacdes dentro dos EUA e da Europa,
em meio a questionamentos quanto a eficiéncia de regulamentacGes governamentais,
principalmente por parte de empresas, que buscavam menos burocracias, em nome da livre
iniciativa (HILTON, 2009). A partir dos anos 1970, em especial, ideais neoliberais se
consolidaram no Norte Global, prometendo crescimento para todos (e, consequentemente,
protecédo a consumidores) por meio de livres mercados (HARVEY, 2011). Alinhando-se a tais
interesses, organizagdes consumeristas passaram, entéo, a ter agendas neoliberais de defesa do
consumidor (HILTON, 2008), com a consequente elaboracdo de normas com conteudo que
garantisse a maior liberdade possivel de atuacao do empresariado (HEMAIS, 2018).
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Tal contexto criou condigdes para o ressurgimento de ideais de autorregulamentacédo
empresarial, defendidos inicialmente pela International Chamber of Commerce (ICC). Criado
em 1919, logo apds o fim da Primeira Guerra Mundial, a ICC tinha como objetivo fomentar um
sistema global que estabelecesse regras econémico-financeiras sem a intervencdo de seus
respectivos governos (INTERNATIONAL CHAMBER OF COMMERCE, 2019a). Néo é a toa
que a sua criacdo foi presenciada por empresarios dos EUA e da Europa, j& preocupados, na
época, com a excessiva regulacdo governamental no Primeiro Mundo que viria a marcar as
proximas décadas (TOMASHOT, 2015).

Um dos principais marcos da ICC em defesa de seus ideais foi a criacdo, em 1937, do
Advertising and Marketing Communications Code, que, embora ndo tivesse valor legislativo,
estabelecia normas de conduta e ética para empresas em suas praticas publicitarias
(DANILOVICH; MANFREDI, 2011). A partir da ruptura que ocorreu nos movimentos
consumeristas nos anos setenta, abrindo condicGes para o crescimento do neoliberalismo, foi
recriado o espaco para a autorregulamentagdo no setor publicitario, que se tornou o assunto da
vez entre os académicos do marketing (ROTFELD, 2011). Com melhores condi¢cbes para a
discussdo de autorregulamentagdo como substituto a regulagcdes governamentais, o Codigo da
ICC passou a ser divulgado internacionalmente, levando a sua adog¢do como principal
inspiragdo em Sistemas de Autorregulamentagdo Publicitaria do mundo inteiro
(INTERNATIONAL CHAMBER OF COMMERCE, 2019a). Esses sistemas englobam um
cédigo de autorregulamentacdo e um 0Orgdo responsavel por aplicd-lo (PASQUALOTTO;
CAUDURO, 2016).

Vale ressaltar, entretanto, que a despeito de a ICC ser a criadora do cddigo que
influenciaria diretamente o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria (CBAP)
(CONAR, 1978), foi a International Advertising Association (IAA) que mais disseminou o
sistema de autorregulamentacédo ao redor do mundo (ROTFELD, 2011). Criada em 1938, a IAA
surgiu com o objetivo de estimular a autorregulamentacdo do setor publicitario globalmente
(INTERNATIONAL ADVERTISING ASSOCIATION, 2019a). Particularmente no que se
refere a América Latina, a IAA passou a realizar congressos na regido a partir dos anos sessenta
(INTERNATIONAL ADVERTISING ASSOCIATION, 2019b).

No contexto internacional, o Brasil era um pais fundamental a ser alinhado aos ideais de
livre mercado, pois poderia servir como modelo a outros da regido, em um momento marcado
pela presenca de regimes politicos latino-americanos com inclinagdes comunistas (TOTA,
2000). Para garantir tal éxito, foi feito um apelo especifico ao setor publicitario brasileiro,
durante o 25° Congresso Mundial da IAA realizado em Buenos Aires, em 1976, para criarem
seu préprio sistema de autorregulamentacdo publicitaria (DOMINGUES, 1978). O sistema
também deveria abranger um 6rgao que aplicasse o codigo, que, no caso brasileiro, é o Conar
(PASQUALOTTO; CAUDURO, 2016).

Estimulados pelos incentivos da IAA, e até mesmo pelo governo brasileiro, um grupo
formado por representantes de entidades publicitarias foi reunido para redigir o CBAP
(CORREA, 1990). Com repercussdo consideravel na midia, o0 CBAP seria aprovado no Il
Congresso Brasileiro de Propaganda, em abril de 1978 (AUTO-REGULAMENTACAO, 1978).
O secretario geral da IAA a época chegou a fazer um discurso em comemoracao a aprovacao
do CBAP, no qual explicou que a recomendacéo feita ao Brasil serviu de pressdo ndo apenas
ao setor privado, como também para as autoridades brasileiras (CAVALCANTI, 2008). Meses
depois, a IAA apresentaria o CBAP no congresso de Copenhague como modelo a ser seguido
pelos paises que ainda ndo haviam adotado o sistema (DOMINGUES, 1990).

A literatura de marketing pouco discute tais questbes geopoliticas relacionadas a
consumerismo. Em geral, a area se restringe a historicamente debater o movimento
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consumerista por uma otica que coloca consumidores e empresas em uma disputa assimetrica
de poder, cabendo a governos interferir nessa relacdo, a fim de torn-la menos hierarquicamente
distorcida (KOTLER, 1972). Ao ignorar os aspectos aqui discutidos, marketing deixa de
considerar que consumerismo pode ser interpretado como uma forma de pés-colonialismo, por
meio do qual o Norte Global busca manter controle sobre o Sul Global (ESCOBAR, 2004).

Autores decoloniais que analisam o fenbmeno de pés-colonialismo preconizam que desde
1492, com o descobrimento das Americas, 0 mundo Eurocéntrico vem avancando a
modernidade e suas promessas de desenvolvimento ao restante do mundo. Todavia, ao fazé-lo,
também avanca a colonialidade, o lado sombrio da modernidade, associada a violéncia
irracional sobre o outro, que destitui de povos colonizados sua identidade, cultura e historia
(MIGNOLO, 2011). No caso especifico do Brasil, os efeitos desse processo criaram uma
“modernizacdo superficial em que os problemas herdados pelo colonialismo ainda estdo
presentes na sociedade brasileira” (ROSA; ALCADIPANI, 2013, p.188).

O presente estudo se alinha a tal visdo critica com o objetivo de analisar, a partir da
perspectiva decolonial, como ocorreu a incorporacdo do modelo Eurocéntrico de autocontrole
na criacédo do sistema brasileiros de autorregulamentacédo, formado pelo CBAP e o Conar.

A adocdo de uma perspectiva decolonial para analisar esse caso em particular busca
contribuir com um novo olhar a respeito de os motivos para a adogdo de padrdes Eurocéntricos
dentro da realidade nacional. Mais do que uma discussdo focada no poder de empresas sobre
consumidores, espera-se que essa Visao alternativa critica gere mais conhecimento sobre as
relacdes entre o Norte Global e o Sul Global e como o controle pés-colonial se materializa em
consumerismo, limitando formas de pensar que sejam distintas a légica neoliberal de defesa do
consumidor por meio de livres mercados, assim ajudando a manter dominio Eurocéntrico sobre
conhecimento (QUIJANO, 2005).

O restante do artigo é dividido em outras cinco se¢des. A proxima, apresenta brevemente
discussdo sobre o movimento consumerista estadunidense. A terceira secdo analisa a
perspectiva decolonial. A quarta secdo apresenta as escolhas metodologicas do estudo. Na
quinta, séo expostas as principais influéncias de entidades e modelos estrangeiros, geralmente
liderados pelos EUA, no desenvolvimento do sistema de autorregulamentacdo publicitaria do
pais. Por fim, na sexta secdo, sdo tecidas as consideracdes finais.

2 Consumerismo e autorregulamentagdo: Da protecdo do consumidor a protecdo do
empresario

No periodo entre guerras, discussdes sobre consumerismo avangaram nos EUA,
informadas pelo momento econdmico pelo qual passava o pais. A Depressdo de 1929 trouxe
reflexdes sobre processos, politicas e normas, que afetaria a forma como o governo e as
organizacOes consumeristas viam o seu papel na protecdo a consumidores. A fim de se evitar
outra crise de igual magnitude, foram criadas leis que regulamentassem o mercado e 0 consumo,
criando, assim, uma economia politica consumerista (GLICKMAN, 2009).

Por outro lado, foi também nesse periodo que a International Chamber of Commerce
comecou a ganhar mais relevancia internacionalmente, defendendo que a recuperagdo dos
mercados globais somente seria possivel sem intervencgdo estatal (TOMASHOT, 2015). Desde
0 seu inicio, o discurso da ICC sempre foi o de que o setor privado era mais bem qualificado
para regular regras para negécios e industrias do que o setor publico (INTERNATIONAL
CHAMBER OF COMMERCE, 2019b). Todavia, nessa época de maior participacao do Estado
sobre o mercado, especialmente com o New Deal, 0 programa que serviria para recuperar a
economia dos EUA (TOTA, 2009), o discurso da ICC pouco ressonava no pais.

Somente a partir dos anos 1960, e especialmente durante os anos 1970, com o advento do
neoliberalismo nos EUA e na Europa, é que o discurso da ICC ganhou mais espaco, a medida
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que cresceram debates que defendiam maior liberdade para mercados, inclusive em ambito
global, como forma de gerar crescimento para todos (HARVEY, 2011). Diante desse quadro
neoliberal, 0 movimento consumerista que defendia maior regulacdo governamental sobre
mercados foi perdendo forca, a medida que a New Right estadunidense avancava a agenda
neoliberal e ajudava a mudar o que viria a ser consumerismo nas décadas subsequentes
(GLICKMAN, 2009).

Para esses conservadores, empresas estadunidenses apenas seriam competitivas perante
suas concorrentes estrangeiras se fossem livres de regulamentacdo governamental
(TIEMSTRA, 1992). Consumidores, em consequéncia, também seriam beneficiados por livres
mercados, pois, com uma maior competi¢do, surgiriam mais ofertas, forcando empresas a
adotarem politicas de valorizacdo de seus clientes, que se tornariam empoderados, ndo sendo
necessarios governos para lhes protegerem (GABRIEL; LANG, 2015). Os principios do
movimento consumerista, portanto, foram sendo gradativamente mudados, a medida que um
novo grupo de ativistas surgia, 0s new consumerists, cuja agenda de prote¢do de consumidores
se alinhava ao neoliberalismo (GLICKMAN, 2009).

O discurso de livre mercado e democracias liberais defendido pela ICC foi, entéo, sendo
enraizado no Norte Global. O setor publicitario rapidamente sentiu esse efeito, especialmente
apo6s o Federal Trade Commission (FTC), agéncia federal independente responsavel pela
protecdo dos consumidores e promocdo da competitividade (FEDERAL TRADE
COMMISSION, 2019), discordar das tentativas do congresso estadunidense de regulamentar e
limitar a publicidade (PERTSCHUK, 1982). Foi uma época prolifera, portanto, para a discussao
da autorregulamentacéo publicitéria voltar a tona (ROTFELD, 2011). N&o é mera coincidéncia
que diversos paises do Norte Global tenham “desenterrado™ o codigo de autorregulamentagado
criado pela ICC nessa época, dado que, agora, poderiam implementa-lo com mais facilidade.
Foi a partir de meados dos anos 1960 que a IAA comecou a realizar seus famosos Congressos
Mundiais fora do Norte Global, mais especificamente, na América Latina e na Asia
(INTERNATIONAL ADVERTISING ASSOCIATION, 2019b).

Discussfes sobre neoliberalismo e livres mercados também foram expandidas ao Sul
Global. A medida que buscavam alternativas de desenvolvimento que ndo os sujeitavam ao
Primeiro Mundo, paises da regido se submeterem a ‘ajustes estruturais’ impostos pelo Fundo
Monetario Internacional (FMI) em troca de empréstimos (GRANDIN, 2010). Em geral, tais
ajustes significavam uma maior abertura de mercados, especialmente para investimentos
estrangeiros, sem que necessariamente houvesse uma contrapartida de ganhos sociais para as
massas de individuos de tais paises, pouco ajudando, entdo, em seu desenvolvimento local
(STIGLITZ, 2002). Todavia, essas mudancas estruturais permitiam que discussdes sobre
autorregulacéo, em particular aquelas voltadas para a publicidade, comecassem a ser avancadas
na regido, com a justificativa de que esse modelo serviria como alternativa as falhas regulacdes
governamentais. Em consequéncia, abria-se espaco para o aumento da influéncia da ICC e da
IAA sobre esses paises.

Desde o inicio, a IAA adotou o cédigo da ICC como seu “gold standard”, e passou a
defendé-lo perante seus membros (INTERNATIONAL ADVERTISING ASSOCIATION,
2019c). De forma a reforcar crencas a respeito do valor do modelo de autorregulamentacéo e
do Cdodigo da ICC, e com isso conseguir maior adesdo de instituicdes de diferentes partes do
mundo, em uma época de maior abertura internacional a tais discussdes, a IAA patrocinou um
académico da area de marketing, Jean Boddewyn, para estudar o tema com profundidade. Entre
0s anos de 1979 e 1992, Boddewyn prolificamente gerou dois livros e mais de quinze artigos
sobre o0 assunto (BODDEWYN, 2011), tornando-se uma referéncia global no assunto de maior
importancia para a IAA (ROTFELD, 2011).
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Tais esforcos da IAA surtiram efeito, tanto no Sul Global, em geral, e no Brasil, em
particular. Com base na recomendacdo da instituicdo, por exemplo, a Comisséo Interassociativa
da Publicidade Brasileira, responsavel pela redacdo do Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria, redigiu suas primeiras versdes utilizando como base
diversos documentos estrangeiros, principalmente o Cddigo da ICC de 1937
(INTERNATIONAL CHAMBER OF COMMERCE, 2019a) e o British Code of Advertising
Practice (CORREA, 1990). Tal argumento ¢ ilustrado logo no inicio do CBAP, onde Ié-se:

Considerando:

[-]

- as recomendagdes das Camaras de Comeércio Internacionais (ICC -
International Chamber of Commerce) e as diretrizes do Codigo
Internacional da Pratica Publicitaria, editado originalmente em 1937 e
revisto em 1949, 1955 e 1966 e, finalmente, em 1973 durante o
Congresso realizado no Rio de Janeiro e cujos termos foram adotados
pelo Brasil e 250 entidades de mais de 40 paises;

- as diretrizes da Associagdo Internacional de Propaganda (IAA -
International Advertising Association) e seus Congressos Mundiais,
especialmente as que constam de seu estudo "Effective Advertising Self
Regulation”, publicado em 1974, e as recomendacdes do XXV
Congresso Mundial de Propaganda realizado em Buenos Aires em
1976” (CONAR, 1978).

3 Decolonialismo: cinco séculos de colonizacéo e imperialismo

A perspectiva decolonial mantém que, desde 1492, com o descobrimento da América, o
mundo Eurocéntrico vem expandido a modernidade como forma de desenvolver o resto do
mundo e trazé-lo ao padrdo do Norte Global. Todavia, ao expandir tais ideais, a modernidade
carrega consigo outro lado, mais escuro, chamado de colonialidade, que avanga uma “praxis
irracional de violéncia” (DUSSEL, 2000, p.472), como justificativa para a imposi¢do de um
tipo de desenvolvimento que historicamente ndo tem ajudado povos colonizados a sairem do
estado de ‘atraso’ a eles atribuido (MIGNOLO, 2011).

A modernidade/colonialidade € feita de forma a criar uma dicotomia entre colonizadores
e colonizados. (CASTRO-GOMEZ, 2008). Por serem culturalmente superiores — considerando-
se a perspectiva Eurocéntrica -, os colonizadores supostamente tém o direto de colonizar povos
“inferiores” (DUSSEL, 1993). Classificam-se, assim, povos inteiros por ragas, diferenciando-
os entre os evoluidos (do Norte Global) e os selvagens (do Sul Global), criando um racismo
que define como superior o colonizador. Ao colonizado, portanto, somente resta seguir um
pensamento linear imposto por seus colonizadores, mas que, a ele, pouco faz sentido
(MIGNOLO, 2011).

Tal imposicdo permite que conhecimento seja expandido globalmente como se fosse
universal, transformando o saber em algo superficial e falsamente homogéneo, o que piorou
qguando a modernidade eurocéntrica passou a aplicar as supostas leis da natureza as leis da
sociedade, mais complexas (SOUSA SANTQOS, 2009). Todavia, conhecimento ndo é universal;
é localizado no Norte Global e imposto ao resto do mundo como sendo a Unica forma de
pensamento valido, a fim de minguar quaisquer tentativas de surgimento de conhecimento local
que fujam as ideologizac¢des Eurocéntricas (MIGNOLO, 2009).

Mignolo (2011) defende que a légica imperialista sobrevive aos séculos, e continua a ser
a principal forma como colonizadores do Norte Global mantém controle sobre os colonizados
do Sul Global. Entretanto, a colonialidade do conhecimento foi se adaptando ao longo da
histdria, até ser apropriada pelos Estados Unidos, especialmente apos a Segunda Guerra
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Mundial, quando se inicia a Guerra Fria. Nesse momento, houve uma universalizacéo da ldgica
econdmica neoliberal, que condiz com os interesses Eurocéntricos de liberacdo de mercados
globais, porém mascaram os problemas sistémicos dos paises do resto do mundo, explorados
hé séculos (IBARRA-COLADO, 2006).

Em meio a americanizagdo do colonizado durante a Guerra Fria, o latino-americano
perdeu ainda mais suas raizes, deixando de ter direito até mesmo de se chamar “americano”;
para o mundo, “Ameérica é tdo so os Estados Unidos, e n6s quando muito habitamos uma sub-
América, uma América de segunda classe, de nebulosa identidade” (GALEANO, 2016, p.18).
Para os EUA, era importante garantir a qualquer custo que a America (inclusive a do Sul e a
Central) ndo fosse dominada pelo inimigo comunista, o que significava usar sua influéncia
sobre a regido para evitar o avanco de governos de inclinacao de esquerda (TOTA, 2000). Tal
pressdo sobre a América Latina resultou no alinhamento dos paises — e, também, outros do
Terceiro Mundo - aos interesses capitalistas estadunidenses (ESCOBAR, 2004).

Esse processo de colonizagao avangado atualmente pelos EUA continua com a alienacéo
de povos colonizados a sua identidade, historia e cultura, substituindo-as por outras artificiais,
que ndo respeitam a autenticidade inerente a tais povos (ROSA; ALCADIPANI, 2013). Em
reposta a tamanhos retrocessos a ndo somente povos latino-americanos, mas também a demais
povos que sofrem com a colonialidade, autores decoloniais tém defendido um afastamento do
mundo Eurocéntrico (DUSSEL, 2006), chamado de delink (MIGNOLO, 2007), como unica
forma de emancipacédo local. O presente estudo, portanto, segue essa linha de pensamento e
busca contribuir com uma visdo sobre o sistema de autorregulamentacéo publicitario brasileiro
que permita mais bem conhecer como 0 mundo Eurocéntrico mantém controle sobre o Sul
Global, em geral, e 0 Brasil, em particular.

4 Metodologia

De maneira a alcancar o objetivo do estudo, foi realizada uma pesquisa historica
qualitativa, que se caracteriza por abordar evidéncias “de forma critica ou cética” e, com isso,
atuar “como uma defesa contra o conto fantasioso, distor¢cdo intencional ¢ até erro honesto”
(GOLDER, 2000, p. 158, traducdo nossa), comumente encontrados em pesquisas histéricas
pos-modernistas. Ao desenvolver tal tipo de pesquisa, buscou-se contar uma historia
‘alternativa’ da criacdo do sistema de autorregulacdo publicitaria brasileira, mostrando como
influéncias Eurocéntricas se materializaram durante esse processo, com objetivos de
manutencéo do controle do Norte Global sobre o Sul Global, em geral, e o Brasil, em particular.

A pesquisa contou com o uso de dados secundarios para contar essa historia alternativa,
originarios de diferentes fontes, segundo recomendacGes de Witkovski e Jones (2016). Tais
dados foram coletados a partir de livros e artigos académicos sobre a historia da publicidade
brasileira e autorregulamentacdo; matérias jornalisticas sobre fatos e eventos relevantes
relacionados ao tema estudado; documentos encontrados no Centro de Pesquisa e
Documentacao de Historia Contemporanea do Brasil (CPDOC) da Fundagdo Getulio Vargas,
gue continham entrevistas e depoimentos de figuras chaves no setor publicitario do periodo
estudado; e artigos académicos escritos pelos principais responsaveis pela formacéo do sistema
brasileiro de autorregulamentacéo publicitaria.

O uso das diferentes fontes de dados tinha como objetivo gerar complementariedade entre
as informacOes coletadas (WITKOVSKI; JONES, 2016). Por um lado, livros e artigos
académicos sobre a historia da publicidade brasileira e autorregulamentacdo ajudavam a
mostrar a historia do periodo analisado sob uma 6tica mais macro, ilustrando correntes de
pensamento e as relagdes entre instituicbes consumeristas do Norte Global com as do Brasil.
Por outro lado, as matérias jornalisticas, os artigos académicos dos responsaveis pela formacédo
do sistema brasileiro de autorregulamentacéo e, especialmente, os documentos do CPDOC
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permitiram uma analise em um nivel mais micro sobre o fendbmeno analisado, pois discutiam,
por exemplo, detalhes de eventos e individuos importantes para o desenvolvimento do sistema
de autorregulamentacéo, englobando o CBAP e o Conar.

A andlise desses dados ocorreu em duas etapas, seguindo recomendagfes de Savitt
(1980), Golder (2000) and Witkowski e Jones (2006). Inicialmente, os dados foram organizados
cronologicamente a partir de determinados temas. Esse tipo de organizacdo tornou possivel
criar uma linha do tempo dos eventos relacionados as principais instituicdes e os individuos
envolvidos no fendmeno analisado e, assim, tornar mais claro como ajudaram a materializar a
influéncia Eurocéntrica sobre o sistema de autorregulamentacao publicitaria brasileiro.

Em um segundo momento, os dados foram analisados e interpretados. Durante essa etapa,
as informac6es coletadas foram comparadas entre si (SAVITT, 1980; WITKOWSKI; JONES,
2006), de forma a encontrar similaridades e diferencas entre os dados (GOLDER, 2000). Por
meio desse processo, a analise é feita com o objetivo de descrever os dados, enquanto que a
interpretacdo busca desvendar aspectos esquecidos ou ignorados sobre a historia analisada, de
forma a mostrar como o processo pos-colonial ocorreu.

5 O imperialismo sedutor: a influéncia estadunidense no sistema de autorregulamentacgéo
do Brasil

A historia da propaganda no Brasil € influenciada por modelos estrangeiros bem antes da
criacdo do sistema brasileiro de autorregulamentacdo publicitaria (ou seja, do CBAP e do
CONAR), caminhando de mdos dadas com a chegada de marcas estrangeiras e modelos
comerciais estrangeiros, especialmente dos Estados Unidos (OBERLAENDER, 1984). O
etnocentrismo (especialmente o estadunidense) estd presente desde a formacdo dos primeiros
profissionais de publicidade brasileiros e a fundacgéo da primeira escola de publicidade do Brasil
(MARTENSEN, 1990) a criagdo da ICC (TOMASHOT, 2015) e do modelo de
autorregulamentacéo publicitaria (ROTFELD, 2011).

A defesa da universalidade desse modelo, entretanto, mascara os interesses das nacdes e
entidades gque o internacionalizaram. A supervalorizacdo daquilo que vem do estrangeiro, tdo
comum no setor publicitario (DUAILIBI, 2005), faz parte de uma realidade que vai além da
propaganda brasileira. Tal valorizacdo do enddgeno é elemento constituinte de um movimento
colonizador mais amplo, em que historicamente o Norte Global impde ao Sul Global suas
premissas socioecondmicas por interesses geopoliticos, com a justificativa de que esta
proporcionando modernidade a regido, mesmo que, em conjunto, também imponha a
colonialidade e sua violéncia (MIGNOLO, 2011).

Na presente secdo, far-se-a uma analise de como a importacao de modelos estadunidenses
de propaganda e de autorregulamentacdo publicitaria influenciaram na criacdo do CBAP e,
consequentemente, do Conar, tornando-se essenciais para a construcdo das praticas da
propaganda brasileira, tal como sdo conhecidas hoje (COELHO, 2005), além de ajudar a moldar
os maiores publicitarios do Brasil (RAMOS, 1985). Diversos desses publicitarios se tornariam,
posteriormente, figuras chaves para a criacdo do sistema de autorregulamentacdo do pais,
inclusive como autores do CBAP (DUAILIBI, 2005).

As primeiras discussdes sobre um possivel sistema de autorregulamentacdo no Brasil
teriam ocorrido no final dos anos 1950 (CORREA, 1990), época em que as oportunidades
cresciam para as empresas que desejavam entrar no pais, por conta do desenvolvimento da
producéo de bens de consumo final durante o governo do Presidente Juscelino Kubitscheck.
Isso, em consequéncia, resultou em uma maior demanda pela divulgacdo de tais bens,
incrementando, assim, a importancia do setor publicitario local (DURAND, 2008). Foi no |
Congresso Brasileiro de Propaganda, em 1957, que os publicitérios discutiram oficialmente
pela primeira vez sobre a criacdo de um sistema de autocontrole do setor. Nesta ocasido, a
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autorregulamentacéo publicitaria foi defendida como a existéncia de um codigo de ética para o
exercicio da profissdo (CORREA, 1990). Dentre outros, foi criado o Instituto Verificador de
Circulacao (IVC) (DE ANGELO, 1990), inspirado no Audit Bureau of Circulations, o ABC
estadunidense (COELHO, 2005). O objetivo de tais discussdes, nessa época, era valorizar a
imagem das agéncias de publicidade como organizacGes idoneas, dado que vinham sofrendo
com a possibilidade de serem controladas por uma agéncia reguladora (SIMOES, 2006).

Posteriormente, ja na decada de 1960, as politicas consideradas de esquerda do Presidente
Jodo Goulart também vinham gerando desconforto junto ao governo estadunidense, que
considerava o Brasil uma potencial ameaca comunista desde que Janio Quadros, em sua
presidéncia anterior a Goulart, aproximou-se da Unido Soviética e da China. Era importante,
portanto, que as agéncias de publicidade — todas alinhadas geopoliticamente aos EUA —
desgastassem a imagem do entdo Presidente (DURAND, 2008). Este quadro, entretanto, muda
apos o golpe de 1964, com a tomada do poder pelos militares. Durante o 11 Congresso Brasileiro
de Propaganda, realizado em 1969, o entdo Ministro Delfim Netto, adepto de politicas
econbmicas mais liberais, sugeriria ao setor publicitario a criacdo de um organismo de
autocontrole (SIMOES, 2006). No evento, foram apresentadas trés teses cujos temas se
relacionavam a matérias que viriam a ser implementadas décadas depois, com a criacdo do
CBAP e do Conar, além do Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC). Uma dessas teses,
apresentada por representantes da agéncia estadunidense J. W. Thompson, recomendou que 0
setor publicitario brasileiro criasse mecanismos de autocontrole da publicidade
(CAVALCANTI, 2008). Ademais, foi proposto que um grupo fosse criado com o intuito de
desenvolver um sistema de autorregulamentacéo publicitario (CORREA, 1990).

Nos anos setenta, enquanto autorizava previamente todas as campanhas publicitarias,
criando verdadeira censura ao setor (MACEDO, 2005), o governo militar também se tornava
um grande anunciante e, como consequéncia, um dos maiores clientes do setor publicitario, ja
que precisava legitimar o governo por meio de campanhas institucionais (DURAND, 2008).
Ao mesmo tempo, o tema do consumerismo aflorou de vez no Brasil, tanto por influéncia
externa (CAVALCANTI, 2008), com as mobilizagcdes estadunidenses lideradas por Ralph
Nader (HILTON, 2008), quanto internamente, por conta do desenvolvimento da industria de
bens de consumo no pais (DURAND, 2008).

Em resposta, foi instalada, em 1976, Comissdo Parlamentar de Inquérito sobre defesa do
consumidor, chamada CPI do Consumidor, sendo uma de suas recomendacdes a de que o setor
da publicidade criasse suas regras de autocontrole (PROPAGANDA, 1978). No mesmo ano, 0
poder Executivo se posicionou sobre o tema, quando passou a declarar sua intencéo de deixar
que o setor publicitario definisse os contornos de seu autocontrole (CAVALCANTI, 2008).
Mauro Salles, publicitario e primeiro relator do CBAP, explica que o proprio presidente Geisel
seria favoravel a implementacdo de um sistema em que 0 setor controlasse a propaganda
(DOMINGUES, 1990).

Houve ainda incentivo por parte de uma instituicdo estrangeira com forte influéncia
estadunidense, a IAA. Essa instituicdo tem como um de seus principais objetivos a
implementacdo do sistema de autorregulamentacdo publicitaria ao redor do mundo
(INTERNATIONAL ADVERTISING ASSOCIATION, 2019c), com base em uma logica
etnocéntrica (ROTFELD, 2011). Desde os anos cinquenta, a IAA incentiva seus membros a
implementarem autorregulamentacdo. A partir dos anos sessenta, conferéncias da entidade
comecaram a ser realizadas no continente latino-americano, e os esforgos para que o setor
privado publicitario dessa regido criasse mecanismos de autocontrole aumentou
(INTERNATIONAL ADVERTISING ASSOCIATION, 2019a). Segundo o entdo secretario
geral da IAA, Jaime Fernandes, a recomendacdo sobre a criacdo de um sistema de autocontrole
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do setor, feita no fim do Congresso Mundial da IAA de Buenos Aires, que também ocorreu em
1976, serviu de incentivo para publicitarios brasileiros e de pressdo para as autoridades
brasileiras (CAVALCANT]I, 2008).

Em um contexto sociopolitico no Brasil e no exterior que incentivava o setor publicitéario
na direcdo de um sistema de autocontrole, a proposta de se criar um grupo para tal fim, feita no
Il Congresso Brasileiro de Propaganda, sairia do papel. A Comissdo Interassociativa da
Publicidade Brasileira foi formalmente criada em 1977, com a missdo de criar o codigo de
autorregulamentacdo publicitaria do Brasil, sob o comando da Associacdo Brasileira de
Agéncias de Publicidade (ABAP), e participacdo da Associacdo Brasileira de Anunciantes
(ABA), e da Associacio Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo (ABERT) (CORREA,
1990).

O cbdigo usado como base para o CBAP foi nada menos que o primeiro modelo de
autorregulamentacdo publicitaria nos moldes modernos (CORREA, 1990). Ele foi
desenvolvido na década de trinta pela ICC, com o nome de Code International de Pratiques
Loyales en Matiere de Publicit¢ (DA ROCHA, 2012), hoje chamado de Advertising and
Marketing Communications Code. O Codigo da ICC é valido até hoje, com diversas adaptacoes
e revisdes (INTERNATIONAL CHAMBER OF COMMERCE, 2019a).

A questdo central aqui é que a aplicacdo de modelos etnocéntricos, tal como o sistema de
autorregulamentacdo publicitaria, construidos com base nos interesses do Norte Global, a
realidades do Sul Global, gera uma tensdo continua entre a formulagdo de modelos originados
de um local e aplicados ao redor do mundo, e a necessidade de se respeitar culturas e realidades
locais (BROHMAN, 1995). Em outras palavras, no lugar de uma pretensa verdade neutra e
absoluta, hd uma representacao hegemonica do mundo a partir do Norte Global (ESCOBAR,
2004). De um lado, ha o Norte Global mantendo seu controle sobre o Sul Global por meio de
mecanismos socioeconémicos e, por outro, 0 colonizado que segue a risca 0 modelo do
colonizador, por ter sido taxado historicamente de atrasado (MIGNOLO, 2011).

Essa logica decolonial pode ser observada nas reunibes e nos procedimentos da
conferéncia da ICC de 1925 em Bruxelas. A ICC foi, na realidade, um projeto imperialista das
poténcias aliadas, cujo objetivo era buscar uma hegemonia mundial que beneficiasse suas
respectivas economias no mundo pos-guerra (TOMASHOT, 2015). Valoriza-se, com base
nessa logica, 0 homem intelectual e bem-sucedido do Norte Global, como o herdi que levara o
progresso aos selvagens (MIGNOLO, 2011); no caso, os latino-americanos.

O anteprojeto do CBAP escrito pela Comissao Interassociativa teve sua primeira versao
redigida por Mauro Salles. Posteriormente, o relator foi substituido por Caio Domingues
(1978), jornalista e publicitéario de grande influéncia no Brasil (RAMOS, 1972). Desde o inicio,
os relatores buscaram incorporar o conhecimento adquirido com codigos adotados em outros
paises (CAVALCANTI, 2008). A comissao reuniu publicitarios brasileiros influentes da época,
entre eles Renato Castelo Branco, Geraldo Alonso, Luiz Macedo, Carlos Alberto do Carmo,
Roberto Duailibi, José Alcantara Machado, e Oriovaldo Vargas Lofler (CORREA, 2005).
Porém, considera-se que o grande autor intelectual foi Caio Domingues, com a participacao de
Mauro Salles como o primeiro relator (COELHO, 2005).

Ressalta-se aqui a formacdo da mentalidade estadunidense dos membros dessa comissao
ao longo de suas carreiras. Caio Domingues, por exemplo, é descrito como ‘americano demais’
para alguns (COELHO, 2005), dado que teve o inicio de sua carreira na agéncia de publicidade
estadunidense J.W. Thompson (RAMOS, 1972) que, juntamente com a N.W. Ayer, a Standard
e a McCann, firmaram base no Brasil a partir da década de 1930 (REIS, 1990). A presenca de
tais agéncias no pais reforcou a supremacia de técnicas estadunidense na propaganda brasileira,
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de forma que os seus publicitarios estrangeiros formariam diversos outros profissionais
brasileiros, mas com a mentalidade homogénea dos EUA (RAMOQOS, 1972).

Situacdo semelhante € a de Renato Castelo Branco, que trabalhou com famosos nomes da
publicidade na Ayer, como Origenes Lessa, Charles Dulley e Francisco Teixeira Orlandi
(SIMOES, 2006), os quais foram, por sua vez, introduzidos aos modelos da propaganda
estadunidense no famoso departamento de publicidade da GM, desde o inicio do século XX
(REIS, 1990). A exportacdo da publicidade e do marketing estadunidense ocorreu em
decorréncia da previsao de saturacdo do mercado, em especial da indistria automobilistica, o
que levou essas empresas, juntamente com as agéncias publicitarias que trabalhavam para elas,
a se internacionalizarem (DURAND, 2008).

Por meio da inferiorizacdo dos conhecimentos locais e da imposi¢éo de novas identidades
e paradigmas do Norte Global (ESCOBAR, 2004) houve uma valorizacdo dos profissionais
estrangeiros de publicidade, levando a importacao de “talentos” caros, com a finalidade de
treinarem equipes nacionais das agéncias estadunidenses no Brasil (SIMOES, 2006). Alguns
publicitarios, como Sarmento (1990), defendem que o know-how estadunidense foi
indispensavel para o “progresso” da publicidade do Brasil. Foi por meio de tal americanismo
que se forjou a imagem da América Latina da época: uma regido que carecia de progresso, que
precisava implementar o capitalismo para deixar de ser inferior, “que precisava ser
domesticada” (TOTA, 2000, p.30).

Outros participantes da Comissdo Interassociativa também iniciaram suas carreiras no
meio publicitario em agéncias estadunidenses, que serviram como escolas. Foi 0 caso de
Petronio Corréa (2005) e Luiz Macedo (2005), que trabalharam juntos na Grant Advertising,
entre os anos 1940 e 1950. Nesse periodo, especialmente durante a Segunda Guerra Mundial,
reforgou-se 0 americanismo como paradigma na regido, com a idealizagcdo do American Way of
Life (COELHO, 2005), como forma de mitigar a influéncia germéanica presente no Brasil,
especialmente no sul do pais. Empresas estadunidenses também foram incentivadas a fazerem
propagandas com um apelo de apoio aos Aliados (TOTA, 2000). O periodo foi igualmente
marcado pela instalagdo, no Brasil, de diversas corporagdes norte-americanas, como a Coca-
Cola (SIMOES, 2006). Durante essa época, com incentivos do governo estadunidense,
empresas desse pais aumentaram os anincios de seus produtos na Ameérica Latina, de tal forma
gue se tornaram responsaveis pela maior parte da receita dos periddicos publicados no Brasil
(DURAND, 2008).

Com o avanco da Guerra Fria, cimentou-se a bipolarizacdo ideoldgica do mundo
(GRANDIN, 2010). O Brasil aliou-se ao Bloco Ocidental, com predominancia da geopolitica
estadunidense. Nesta época, a propaganda foi verdadeiramente massificada, tornando-se uma
maquina usada para formar opinides e controlar a informacdo. As maiores agéncias de
publicidade eram multinacionais, que trabalhavam para empresas igualmente estrangeiras, e
geravam conteldos descolados da realidade brasileira (OBERLAENDER, 1984). Muros entre
0 Ocidente e o resto do mundo eram cada vez maiores, e 0s EUA se sentiram legitimados a
realizar uma nova caga as bruxas, sob o discurso de paises malévolos (MALDONADO-
TORRES, 2008), neste caso, representados pelos comunistas (TOTA, 2000).

Conforme supramencionado, ao longo da historia da publicidade brasileira houve
enaltecimento do modelo estrangeiro (com preponderancia do estadunidense) em detrimento da
producdo local. A consequéncia disso € que todo o modelo brasileiro de propaganda “é
americano nas regras, na formacdo, no desenvolvimento, na grandeza, na histdria, na
cronologia, na antecedéncia. [...] A contribuicao hispanica ¢ praticamente nenhuma”
(COELHO, 2005, p. 94-95). Por isso, ndo é de se surpreender que os publicitarios da Comissdo
Interassociativa tenham importado o modelo de autorregulamentacao criado por instituicdes
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estrangeiras. Modelos hegemonicos foram criados para atender a desejos e necessidades de
europeus brancos (ESCOBAR, 2004), transformados em sindnimo de superioridade de
conhecimento e de sociedade mais avancada (QUIJANO, 2005).

Na exposi¢cdo de motivos para a criagdo do CBAP, Caio Domingues explicita a forte
influéncia de cddigos estrangeiros na formulagdo do brasileiro:

Nosso cddigo é também sinal de maturidade da publicidade brasileira,
em consonancia com as tendéncias mundiais [...] Que encargos e
responsabilidades teriamos de enfrentar? Em primeiro lugar, a mais
rapida familiarizacdo com todos os documentos que haviam servido de
base para a minuta: demorada e atenta leitura dos cdédigos de outros
paises... (DOMINGUES, 1978, p. 1).

O cdbdigo redigido pela Comissdo Interassociativa foi apresentado no Il Congresso
Brasileiro de Propaganda, e era ainda mais amplo que aqueles nos quais seus criadores se
basearam, o Codigo Britanico e o Cddigo da ICC (CORREA, 1990). O congresso contou com
diversos participantes internacionais, inclusive teve, como um de seus apoiadores oficiais, a
IAA (CAVALCANTI, 2008).

O cdbdigo brasileiro também foi submetido ao 26° Congresso Mundial da IAA
(DOMINGUES, 1990), que ocorreu apenas um més ap0s o evento brasileiro
(INTERNATIONAL ADVERTISING ASSOCIATION, 2019d). O codigo foi aprovado no
Congresso Mundial e a IAA o recomendou a paises participantes que ainda ndao haviam
implementado seus proprios sistemas de autorregulamentacdo (DOMINGUES, 1990).

Apesar de funcionar a partir de 1978, por meio de aprovagdo no mesmo congresso que
aprovou o cédigo, o Conar adquiriu personalidade juridica somente dois anos mais tarde. Que
se saiba, o conselho é a primeira entidade registrada no pais com o intuito de exercer a
autorregulamentacdo de atividade econémica (OBERLAENDER, 1984). Foi assim que “a”
Conar deixou de ser “Comissdo”, transformando-se em “Conselho” e, consequentemente,
passou a ser “0” Conar. Essa oficializacdo ocorreu em maio de 1980, em assembleia que reuniu
membros da ABA, a ABAP, a ABERT, a Associacdo Nacional de Jornais (ANJ) e a Central do
Outdoor (CORREA, 1990).

6 Consideracdes finais

O presente estudo teve como objetivo analisar, a partir da perspectiva decolonial, como
ocorreu a incorporagdo do modelo Eurocéntrico de autocontrole na criacéo do sistema brasileiro
de autorregulamentacdo, formado pelo CBAP e o Conar. Para isso, foi feita uma pesquisa
historica qualitativa, fazendo uso de dados secundérios, a fim de apresentar uma historia
relacionada a criagdo desse sistema ainda pouco discutida pela literatura de marketing, em geral,
e a de consumerismo, em particular.

O uso da perspectiva decolonial permitiu entender que a incorporacdo de elementos
estrangeiros ao sistema de autorregulamentacao brasileiro ocorreu por meio, principalmente, de
trés fatores: a proximidade dos autores do CBAP com organizagfes internacionais,
influenciando a sua formagdo como publicitarios; o alinhamento da publicidade brasileira a
padrdes internacionais, especialmente por causa da presenca de grandes agéncias publicitarias
— diversas originarias dos EUA - no Brasil; e o constante incentivo da IAA ao setor publicitario
brasileiro para implementar a prética de autorregulamentacdo, tendo como sua base o0s
principios apesentados no Codigo da ICC. E natural imaginar, portanto, que o codigo brasileiro
e a consequente criagdo do Conar tivessem como base modelos Eurocéntricos calcados na
ideologia neoliberal.
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Mesmo que, atualmente, o processo de controle Eurocéntrico sobre o Sul Global, em
especial o Brasil, ndo faca uso de uma violéncia franca - conforme ocorreu durante o periodo
de colonizacéo -, consegue atingir o seu objetivo por meio de uma furia velada, que restringe
formas de pensamento que divirjam daquela do Norte Global (MIGNOLO, 2011). No caso
apresentado, parece que nenhuma alternativa de controle a publicidade no Brasil, que ndo a de
autorregulamentacéo, tenha sido considerada no momento quando discussdes a esse respeito
vinham ocorrendo. O papel do Estado nesse processo, por exemplo, sequer parece ter sido
considerado, apesar de sua importancia para tanto. O que justifica tal quadro é que o ponto de
partida para tais discussdes foi um que percebia 0 modelo de autorregulamentacéo eurocéntrico
como a Unica alternativa, ja que, desde a sua origem no Brasil, o setor publicitario sempre esteve
associado aos EUA e a Europa e subordinado a suas praticas. Tal subordinacdo ndo seria
diferente, consequentemente, quando o CBAP, um importante documento para a publicidade
brasileira, que deu origem ao Conar, estivesse em vias de ser criado.

A aceitacdo do modelo internacional no Brasil foi facilitada pela visdo dividida entre
publicitarios brasileiros e estrangeiros - e, até, de governantes brasileiros - de que esse consistia
de um padrdo superior, e praticamente o0 Gnico que ndo imporia regras que equivocadamente
restringissem a atividade publicitaria, o que, no fim, resultaria em grandes prejuizos a
consumidores. Quaisquer tentativas de monitoramento publicitario que ndo fossem pelo
autocontrole, portanto, eram vistas como falhas e associadas a presenca de um Estado
autoritario contra a sociedade e controlador do mercado, algo que supostamente somente paises
“atrasados” ainda vivenciavam, uma imagem que o governo militar da época desejava evitar.

A literatura de marketing que se dedica a pesquisar consumerismo pouco atenta a tais
discussdes geopoliticas relacionadas a defesa do consumidor. Uma explicacdo para tal quadro
pode ser porque a area se abstém de questionamentos que coloquem em cheque a validade de
seus conhecimentos (FIRAT, 2010), dado que 0s mesmos seriam universais, assim como todo
conhecimento cuja origem vem do mundo Eurocéntrico (MIGNOLO, 2009). Discutir questdes
gue mostram um lado mais escuro da historia de marketing, portanto, iria contra esses
principios, e requereria repensar a area e 0 que a constitui, além do seu passado. Ao inves de
seguir tal caminho, marketing parece preferir esquecer “deliberadamente” determinados
eventos historicos mais “problematicos” (PATTERSON et al., 2008), e criar uma “historia
oficial” que coloca em davida “histdrias alternativas” (SAUERBRONN; FARIA, 2009).

A percepcao de que ha uma geopolitica de dominacéo por tras de agcdes consumeristas,
entretanto, € mais facil de ser enxergada por aqueles que vivenciam a sua violéncia, em especial
povos colonizados do Sul Global. Cabe, portanto, a pesquisadores desse locus de enunciagédo
discutir tais problemas, a fim de criar espagos que nos permitam externas nossas preocupacoes.
Todavia, para que tais discussdes avancem da forma como de fato precisam, ndo devem ser
externadas somente no Sul. E importante que também cheguem ao Norte Global, levados por
nos, para que possamos estabelecer didlogos com nossos pares daquele locus, com o objetivo
de criar alternativas a ordem Eurocéntrica, em uma tentativa de validar conhecimentos também
feitos no resto do mundo. N&o se busca, com isso, uma substituicdo da modernidade por outra
forma de modernidade; o que se deseja é fomentar condi¢des de possibilidades para a criacdo
de ‘um mundo onde muitos mundos possam co-existir’ (MIGNOLO, 2011).

Embora se entenda como relevante, o presente estudo traz uma pequena contribuigéo na
tentativa de mais bem entender o fenbmeno sob analise. Pesquisas futuras, portanto, que
queiram aprofundar as discuss@es apresentadas, sdo incentivadas. Dado que o foco da andlise
desenvolvida aqui foi a partir de uma perspectiva histérica, um caminho a ser explorado seria
realizar um estudo sobre o Conar, a fim de verificar se, atualmente, essa organizagdo ainda
segue padrdes Eurocéntricos de autorregulamentacao e cComo esse processo ocorre.
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Outra sugestdo para estudos futuros seria verificar, a partir da visdo de consumidores e
empresas, 0 quanto a atuacdo do Conar como principal érgao regulador da publicidade no Brasil
cumpre com seu papel satisfatoriamente. Com isso, seria possivel analisar o quanto o modelo
de autorregulamentacéo é percebido como adequado para proteger os direitos de consumidores
contra informacdes ilusérias a respeito de produtos e servicos, além de conhecer se empresas
enxergam no Conar uma organizacao que, de fato, os regula.

Por fim, cabe destacar que a perspectiva decolonial adotada no presente estudo também
deveria ser mais utilizada por pesquisadores no Brasil para explorar outras realidades ignoradas
pela literatura de marketing, mas que fazem parte da nossa histéria. Pesquisas que queiram fazer
uso dessa visao critica e continuar a analisar o consumerismo brasileiro poderiam, por exemplo,
estudar como o processo de criagdo de outras instituicdes consumeristas locais foram
influenciadas por organizagdes internacionais a adotarem principios Eurocéntricos em suas
praticas. Espera-se, entretanto, que o uso da perspectiva decolonial va além de discussoes
consumeristas, e reconte diversas outras historias brasileiras e Latino Americanas esquecidas,
que dificilmente serdo lembradas por pesquisadores do Norte Global, cabendo aqueles do Sul
Global resgatar e valorizar passados que fazem parte de nossa esséncia.
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