BOLETIM DO

CONAR

www.conar.org.br CONSELHO NACIONAL DE AUTO-REGULAMENTAGAO PUBLICITARIA

ETICA NA PRATICA

BEBIDAS ALCOOLICAS
Trabalho do Conselho de Etica
Interpreta novas Normas

Desde abril até 19 de novembro, foram A grande quantidade de representacdes — que levaram a
instauradas mais de uma centena de um novo recorde anual no volume de anuncios processados ja

representacdes éticas anvolvendo em meac.ios de noyelmbro - hélo significa uma epidemia Eie
. . " desrespeito ao Cédigo Brasileiro de Auto-regulamentacdo
anuncios de bebidas alcodlicas

Publicitaria, tampouco uma desobediéncia continuada as reco-

veiculados em todas as midias. A mendacdes emanadas do Conselho de Etica — pelo contrario.
absoluta maioria dessas representagdes 0 que houve foi um é&rduo trabalho de detalhamento e inter-
foi aberta pelo Conar por iniciativa pretacdo das novas normas, elas proprias uma revisdo cuida-
propria, a partir do trabalho da sua dosa das que estavam em vigor desde 2003. Em conjunto,
equipe de monitores, visando Iapidar as essas normas representaram uma completa revolugéo na auto-
novas regras éticas para a puincidade regulamentacao da publicidade de bebidas alcodlicas.

Naquela altura, o Conselho Superior do Conar, apoiando-
se na extensa experiéncia acumulada pelo Conselho de Etica,

do segmento.

Continua na pag. 3 >

B /s novas normas do Conar foram centradas em duas prioridades: ampliar a protecao

ao publico infanto-juvenil e exaltar a responsabilidade social da comunicagdo”
Conselheiro Marcelo de Salles Gomes

7* CAMARA DE ETICA INICIA AS SUAS ATIVIDADES
A Sétima Camara do Conselho de Etica promoveu em novembro, em S&o Paulo, a sua primeira reunido. Indicado como
seu presidente, Luiz Roberto Valente, um veterano de Conar, onde representa ja ha muitos anos o segmento da midia
exterior, disse que a nova Camara é reflexo das demandas da sociedade como um todo e do mercado publicitério em
especial. “A sociedade cobra mais agilidade, o Conar responde, ampliando o Conselho de Etica. E a resposta dos
publicitarios, fazendo valer a eficiéncia comprovada da auto-requlamentacdo”, diz Valente. Juntamente com a Sétima
Camara, o Conar criou a Oitava, que tera a atribuicao de analisar os casos das regides Norte-Nordeste.
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Nossa missao

Impedir que a publicidade enganosa ou
abusiva cause constrangimento ou prejuizo a
consumidores e empresas.

M Fundado em 1980 e composto por publicitarios e cida-
ddos de outras profisses, 0 Conar é uma organizagdo ndo-
governamental que atende a dendncias de consumidores,
autoridades, associados ou formuladas pela prépria direto-
ria. As dendncias sdo julgadas pelo Conselho de Etica,
garantindo-se amplo direito de defesa aos responséveis
pelo andncio. Se a denuncia tiver procedéncia, o Conar
recomenda alterar ou sustar a veiculacdo do andncio. O
Conar ndo exerce censura prévia sobre pecas de publicida-
de; ocupa-se apenas do que j& foi veiculado. O Conar é
mantido pela contribuicdo das principais entidades da
publicidade brasileira e seus filiados — anunciantes, agén-
cias e veiculos. Os membros dos Conselhos Superior e de
Ftica trabalham voluntariamente para o Conar.
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Trabalho do Conselho de Etica interpreta novas Normas

Continuacdo da capa

V/4

pesquisas e estudos inclusive internacio-
nais e um largo periodo de debates com
autoridades, anunciantes, agéncias e vei-
culos, decidiu por uma série de recomen-
dacdes que representaram uma ruptura
total com o passado. “As novas normas
do Conar para a publicidade de bebidas
alcodlicas foram o terceiro aprimoramen-
to desde 2000 e foram centradas em
duas prioridades: ampliar a protecao ao
publico infanto-juvenil e exaltar a respon-
sabilidade social da comunicagao”, resu-
me em um voto recente Marcelo de Salles
Gomes, membro do Conselho de Etica do
Conar.

Desde entao, nao se admite em hipdtese alguma qualquer
abordagem criativa que possa gerar mais interesse de criangas
e adolescentes — e o Conselho de Etica tem se mostrado parti-
cularmente rigoroso na interpretacdo desta clausula.

Também ndo sao mais aceitos apelos imperativos de consu-
mo e oferta exagerada do produto. Passou a ser aceita apenas
publicidade para difusdo de marcas e atributos das bebidas
alcodlicas, visando aqueles que estdo aptos a consumi-las.
Apelos de natureza sensual foram banidos, assim como a pre-
senca, nas pecas publicitarias, de modelos com idade compro-
vada e aparente de 25 anos ou menos. Cenas mostrando a
ingestdo de bebidas alcodlicas ndo mais puderam ser mostra-
das, da mesma forma que qualquer associacdo com situacdes
em que a bebida pudesse sugerir sucesso profissional e pes-
soal. Também o planejamento de midia foi levado em conta:
anuncios dos produtos sé podem ser inseridos em progra-
magdo, publicacdo e site dirigidos predominantemente a
maiores de idade. O acréscimo de frases de adverténcia em
todas as pecas publicitarias de qualquer midia acabou por se
constituir na mais envolvente e completa campanha pelo con-
sumo responsavel do produto.

Anunciantes e agéncias imediatamente enquadraram 0s
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E importante que se
registre o cuidado do
Conar no sentido de gerar
mais uma oportunidade
de se aprofundar no
assunto. Nestes
momentos ndo ha
perdedores mas apenas
um ganhador: a
publicidade brasileira”

Conselheiro José Francisco Queiroz

seus apelos publicitarios as novas nor-
mas éticas, e 0 segmento ingressou
numa nova fase. No entanto, a socieda-
de exigia mais protegdo, principalmente
em relagdo aos jovens, refletindo um lou-
vavel e compreensivel movimento pela
difusdo de habitos de vida mais sauda-
Veis e sequros.

Analisando a questdo, o Conar enten-
deu haver espaco para aprimoramento
nas normas éticas e arregacou as mangas
a partir de meados de 2007, detalhando
e focando os espacos para a publicidade
de produtos do segmento. O resultado
foi divulgado no comeco de 2008, com
entrada em vigor a partir de 10 de abril. Nao é demais dizer
que, gracas a esta nova reforma, o Brasil tem hoje a mais
abrangente e especializada auto-regulamentacao para a publi-
cidade de bebidas alcodlicas, respeitando, porém, o direito do
consumidor em se informar. Como a conselheira Claudia
Wagner escreveu em seu voto no processo 91/08, “a necessi-
dade de organizar a exibicao de publicidade derivou-se de uma
necessidade atual de nossa sociedade, a qual beirava o caos
em excessos cometidos por jovens e adultos na ingestao de
bebidas alcodlicas”.

A iniciativa do Conar foi bem recebida pelas autoridades,
por anunciantes e agéncias, inclusive porque o Conselho de
Etica foi meticuloso na sua aplicacdo. A maior parte dos deba-
tes desenvolvidos desde entdo envolveu um aspecto singular
das campanhas: o tom e a forma de apresentacdo das frases
de adverténcia dos andncios em todas as midias. Ocorre que,
como faz tradicionalmente, o Cdigo Brasileiro de Auto-regula-
mentacdo Publicitéria ndo fechou as portas a aperfeicoamen-
tos. Nele, h4 sugestdo de dez frases de adverténcia, mas frisa-
se que as enunciadas nao excluem outras, “que atendam a
finalidade e sejam capazes de refletir a responsabilidade social
da publicidade”.
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Trabalho do Conselho de Etica interpreta novas Normas

Ha também nas normas uma especifi-
cacao técnica da forma de apresenta-las.
Em andncios em midia impressa, por
exemplo, sugere-se que as frases devam
ser escritas, conforme o tamanho do
anlncio, num determinado tamanho de
letra de cor preta sobre um retangulo
branco, para assegurar contraste e visibili-
dade suficientes de forma a ndo escapar
aos olhos de ninguém. Regra semelhante
vale para a TV enquanto, no radio, a locu-
cdo deveria ocupar determinado espaco
de tempo da mensagem, tudo deixando
claro que as frases de adverténcia ndo eram para “inglés ver”.

As agéncias de publicidade passaram, entao, a experimen-
tar a apresentacdo das frases, em contedo e forma que
demandaram anélise do Conselho de Etica para valida-las ou
nao, criando o que os tribunais chamam de jurisprudéncia. “A
experiéncia acumulada no Conselho de Etica do Conar ensi-
na que julgar algo dentro do principio ético é um exercicio a
interpretacdo, principalmente quando se defronta com casos
carregados de subjetividade”, escreveu José Francisco

Processos abertos pelo Conar
envolvendo bebidas alcodlicas a
partir da entrada em vigor das
novas normas éticas, em 10 de abril,
até 19 de novembro: 1 1 9

Processos abertos por
iniciativa propria do Conar: 1 09

“A livre concorréncia
e 0 mercado
auto-requlamentado
$30 patrimonios
valiosos demais
e devem ser
preservados ”

Conselheiro Afonso Champi Jr

Y/ 4

Queiroz em seu voto no processo 163/08.
“E importante que se registre o cuidado
do Conar no sentido de gerar mais uma
oportunidade de se aprofundar no assun-
to. Nestes momentos nao ha perdedores,
mas apenas um ganhador: a publicidade
brasileira.”

0O conselheiro Afonso Champi Jr. colo-
Cou a questao nos seguintes termos em
seu voto no processo 119/08: “A industria
de bebidas alcodlicas vem passando por
fortes questionamentos sobre o limite a
ser obedecido para alcancar apenas e tao-
somente o seu publico-alvo — adultos —, ressaltar os riscos
exagerados no consumo, além de provocar um efeito educa-
tivo e ser um exemplo para outras indUstrias que, ao ndo
encontrarem um equilibrio em suas manifestacdes publicitd-
rias, foram banidas do uso dos canais convencionais de
midia. Particularmente em um momento de transicdo, como
esse da nova redacao do Codigo, convém uma reflexdo para
o correto entendimento dos seus principios, mais do que, tal-
vez, tentar entender os seus limites. A livre concorréncia e o

Resultado destes processos

Aguardando
julgamento
(25%)

Alteracoes
(65%)

Arquivamentos
(2%)

Sustacdes
(7%)
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mercado auto-regulamentado sdo patri-
monios valiosos demais e devem ser pre-
servados”.

Alguns dos pontos praticos postos em
discussao sobre apresentacao e contetdo
das frases de adverténcia: na TV e no
cinema, podia a frase ser apresentada
sobre os Ultimos frames do filme? Era
imprescindivel que ela fosse aplicada
sobre um fundo azul, padrao? No caso da
TV, o Cédigo recomendava separacao
clara e indiscutivel entre o filme e a frase

V/4

“Quanto mais
nos pautamos pelo
que nds mesmos
definimos, mais
claro sera o mercado
e menos problemas
teremos de
questionamentos
para a propaganda
brasileira”

to que a frase seja aplicada sobre uma tarja
azul deixando, portanto, parte da imagem dos
ultimos frames do filme ao fundo.

 Em andncios de midia impressa, tem sido
recusado qualquer artificio que rebaixe o con-
traste da frase. Mesmo quando um anuncio tem
fundo branco, pede-se que seja inserido o retan-
gulo, com as dimensdes sugeridas no Codigo e
que variam conforme o tamanho do anuncio.

Outra recomendacdo importante confir-
mada pelo Conselho de Etica nos ultimos

de adverténcia, inclusive no que diz res-
peito a locugdo. A idéia era ndo diluir o
impacto da adverténcia em meio ao enre-
do e imagem do comercial, coisa que
poderia ocorrer caso, por exemplo, a locugdo fosse feita pelo
mesmo locutor das demais cenas, inclusive em relacdo ao
acento e ritmo.

E nas revistas e jornais? Era possivel aplicar a frase direta-
mente sobre a foto ou ilustracdo do andincio ou a presenca do
retangulo era indispenséavel? Sérgio Gonzales resumiu parte do
problema em seu voto no processo 178/08: “Escudado no
exercicio profissional como diretor de criacdo e de arte, este
relator lembra que muitos diretores de arte se sentem incomo-
dados quanto tém de inserir em seus /ayouts informacdes ou
elementos graficos suplementares. Obrigados a isso, procuram
esconder a informacdo ou outro elemento que consideram
visualmente poluidores sob o argumento de que devem preser-
var a limpeza da sua obra ‘genial’. Certamente desconhecem o
papel do Conar e ndo tém interesse em conhecer.”

Nestes dois pontos, o Conselho de Etica produziu grande
volume de decisdes que apontam que:

e nas pecas publicitarias de qualquer midia, é fundamental
que a frase de adverténcia ndo esteja inserida no contexto
criativo.

e Em comerciais de TV, ha necessidade de fundo azul para
aplicacdo das frases de adverténcia. No entanto, tem sido acei-
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Conselheiro Gustavo Oliveira

meses: anuncios de varejo onde aparecem,
ainda que sem qualquer apelo de consumo,
bebidas alcodlicas estdo igualmente cobertas
pelas novas recomendacdes. O conselheiro
Cicero Azevedo Neto, ao relatar o processo
194/08, escreveu: “Pelo fato de a mensagem ser um comercial
de varejo que oferta diversos produtos isoladamente e que con-
tenha oferta de um kit de cerveja, por exemplo, essa mensagem
deve ser interpretada de forma a ndo perder de vista e exigir
que prevalecam as restricdes impostas as bebidas alcodlicas,
inclusive no que se refere a presenca de menores de idade nos
anuncios. Mesmo em situacdes como esta, nao ha como conci-
liar bebidas alcodlicas com criancas e adolescentes”.

Especial atencdo foi devotada também a pecas publicitarias
que, por qualquer meio, possam associar as bebidas alcodlicas
com alegria, alto-astral e sucesso profissional e pessoal. O con-
selheiro Gustavo Oliveira resumiu a questdo no processo
272/08: "Nao que a idéia de alegria, humor, unido, festa e ami-
zade tenham sido retiradas da propaganda de cerveja. Pelo
contrario, elas continuam la, muito valorizadas. O que nenhu-
ma delas pode fazer é atribuir diretamente ao consumo de seus
produtos os sentidos de alegria e alto-astral. Nenhuma delas
deve afirmar que alegria e alto-astral sdo encontrados dentro
de uma lata de cerveja. Quanto mais nos pautamos pelo que
nds mesmos definimos, mais claro serd o mercado e menos
problemas teremos de questionamentos para a propaganda
brasileira”.
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"DEVASSA — UM TESAO DE CERVEJA"

M AnUncio em revista que traz o texto “Antes de Cristo, alguns
povos ja faziam cerveja artesanal. Ainda bem que depois de
Cristo inventaram o pecado” e a assinatura “Devassa. Um
tesdo de cerveja” foi questionado por consumidora carioca.
Segundo a denlncia, a peca é inadequada pela referéncia a
religido e frases de apelo a sensualidade.

Anunciante e agéncia defendem que o anuncio emprega
linguagem despojada voltada para o publico adulto em um
meio adequado, sem ofender qualquer padrao de respeitabili-
dade. Acrescenta que os textos nao apresentam nada de sen-
sual e a assinatura apenas enaltece a qualidade do produto.

Por maioria de votos, o Conselho de Etica deu razdo aos
termos da denuincia e acordou pela sustacao. Em segunda ins-
tancia, também por maioria de votos, a decisao foi confirma-
da, repisando que o uso das expressoes em meio a referéncias
religiosas fere os padrdes de decéncia e ndo coaduna com a
responsabilidade social que deveria estar presente nas comu-
nicacdes desta natureza. Enfatiza ainda que os andncios de
cerveja ndo podem sugerir ser o consumo do produto um fator
contributivo para o éxito sexual.

Na andlise do recurso extraordinario, o relator confirmou a
decisao pela sustacao, lembrando que publicidade de bebida
deve ser interpretada de forma mais restritiva — o voto foi
aceito por maioria.

0 relator confirmou que a utilizacdo do slogan, isolada e
separadamente, ndo foi analisada na representacéo e, portan-
to, ndo é abrangida pela decisao.
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“TUDO PASSA. SO BOMBRIL FICA"

B A Hypermarcas, titular da marca Assolan, ofereceu repre-
sentacao contra campanha composta por cinco comerciais de
TV da Bombril, alegando que as pecas ridicularizam e deni-
grem seu produto ao classifica-lo como imitacdo do Bombril.
Afirma que a referéncia a Assolan fica evidente pelo uso da
palavra “fenémeno”, classificacdo usada por Assolan em seus
comerciais.

Bombril esclarece que o slogan “Tudo passa, Bombril fica”
é usado desde 1948 e que a campanha parte da premissa que
somente quem é lider absoluto de mercado acaba por vezes
sendo imitado, o que ndo é novidade para Bombril. Assim, a
marca procura se defender contra imitagdes, mas ndo ha com-
paracdo e sequer mencdo a marca Assolan, uma vez que a
palavra “fendmeno” ndo é de exclusividade do produto.

Em primeira, segunda e terceira instancias os relatores con-
cordaram com os argumentos da defesa e recomendaram o
arquivamento da representagao, aceito por maioria de votos
nos trés casos.
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"PROMOCAO DIA DOS PAIS 2007 — TELEMIG
CELULAR"

M Telemig e Tim, inconformadas com a decisdo de segunda
instancia, entraram com recurso extraordinario. Telemig dis-
cordou da recomendagao pela alteracdo do anuncio para
suprimir a expressao “para sempre”. Tim, por sua vez, solici-
tou o restabelecimento da decisao inicial — sustacao do anun-
cio por uso indevido da expressao “tarifa zero”.

Ao oferecer a representacdo, Tim aponta que utiliza a
expressao “Tarifa zero” ha anos e, embora nédo tenha exclusi-
vidade do termo, ndo pode admitir que um concorrente direto
pegue carona publicitaria na sua campanha por meio de ati-
tude parasitaria. A empresa também questiona a promessa de
duracdo do beneficio “para sempre”, que ndo teria amparo no
proprio regulamento da campanha promocional.

Telemig discorda, alegando que a expressao “Tarifa zero” é
de uso comum e com utilizacdo em diversos setores da econo-
mia, e que a mensagem ndo traz nenhuma remissao a marca
da Tim que pudesse causar confusdo aos consumidores.
Também afirma que a expressdao “para sempre” deve ser
interpretada em conformidade com a realidade do mercado.

Ao decidir pela alteracdo da peca, o Conselho de Etica aca-
tou parcialmente o recurso da Telemig, concordando com seus
argumentos sobre a expressao “Tarifa zero”, mas restringindo
0 uso do termo “para sempre”. O relator do recurso extraor-
dindrio confirmou a decisdo de segunda instancia, voto aco-
Ihido por unanimidade pelos membros do Conselho de Etica
reunidos na Sessao Plenaria.
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“EMBRATEL FIXO E CELULAR A PRECO DE
LIGACAO LOCAL"

M Telefonica e DDB Brasil registraram queixa no Conar contra
o comercial de TV da Embratel, por considerarem que a men-
sagem da a entender que é possivel efetuar uma ligacdo DDD
usando o cédigo da Embratel originada de celular ou telefone
fixo pagando tarifa de uma ligacdo local, sendo que, na reali-
dade, a oferta contemplaria apenas ligacdes originadas de
celular. Acrescentam ainda que a mensagem nao esclarece
sobre as condicOes e precos da ligagao local.

Embratel alegou que a peca é clara em indicar que a ofer-
ta se limita a ligacées DDD feitas de celular para dentro do
estado, acrescentando que os parametros da oferta sdo enfa-
tizados nos letreiros e na locucdo do filme.

Em primeira instancia, houve recomendacao de alteracao
do filme. No recurso, porém, os argumentos da defesa foram
acatados pela Camara revisora. Como a decisdo se deu por
maioria de votos, Telefonica e DDB Brasil ingressaram com
recursos extraordinarios. Por maioria de votos, os membros do
Conselho de Etica reformaram a decisdo de segunda instan-
cia, recomendando a alteracao do comercial.

"ELSEVE — £ O MELHOR SHAMPOO
ANTICASPA”

M Unilever recorreu da decisdo referente aos anuncios de TV e
midia impressa de mote “Elséve — E o melhor shampoo anticas-
pa”, determinando a alteracdo do claim de eliminacdo de cas-
pas (deveria esclarecer que se tratava apenas de caspas visiveis)
e 0 arquivamento da denuncia referente ao uso da pesquisa
pela L'Oreal, uma vez que a mensagem informava claramente a
data de sua realizacdo. Unilever chama a atencdo para o fato de
que o claim se baseia em pesquisa realizada em fevereiro de
2007, um més antes do lancamento da marca Clear pela
Unilever, que em pouco tempo alcancou market share maior do
que a do shampoo Elseve. Foi juntada aos autos, também, uma
segunda pesquisa, realizada pelo Ibope, que indica que a marca
Clear é reconhecida espontaneamente como o melhor shampoo
anticaspa, com 30% das respostas, versus 13% da Elseve.

Em sua defesa, a L'Oreal pondera néo ser possivel julgar o
recurso com base nos dados de pesquisa que refletem a situa-
cao atual, na medida em que a controvérsia se restringe a ques-
tdo: publicidade baseada em pesquisa de opinido, mesmo
quando indicar a data do estudo, deve ser suspensa quando do
surgimento de outros produtos no mercado que possam ocasio-
nar a alteracao do quadro demonstrado na pesquisa?

Atendo-se a andlise da questao do emprego da pesquisa, 0
relator do recurso extraordinario ponderou que néo ha infracdo
por parte da L'Oreal, uma vez que teve como base pesquisa ido-
nea e devidamente citada. O voto pelo arquivamento foi aceito
por maioria.
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“TRIO TELEFONICA A PARTIR DE 69,90 — 0S
IMPOSSIVEIS”

"TIGRE — FUJA DO MICO, NAO ARRISQUE,
CONDUITE QUE NAO..."

B Consumidor de Sao Paulo reclamou ao Conar de comercial
de TV da Telefonica, queixando-se que o antncio em questdo
pode levar o consumidor a erro quanto ao valor divulgado para
0s servicos oferecidos. Na dentncia, é enfatizado que a indica-
cao "a partir de R$ 69,90 nos trés primeiros meses” constitui-
ria informacdo de preco incompleta, considerando que sdo
cobradas outras taxas ndo informadas na publicidade.

Em primeira instancia, o relator considerou procedente a
reclamacdo, recomendando a alteracdo da mensagem, de
modo a esclarecer que o valor de R$ 69,90 pressupde a exis-
téncia de um servico de telefonia fixa contratado e cobrado
separadamente, ou a sua aquisicao — a oferta, com a inclusdo
da assinatura, significaria um incremento de 57% no montan-
te a ser pago mensalmente. O voto do relator foi acatado por
unanimidade.

Inconformada com a deciséo, Telefonica recorreu, alegando
que todas as informacdes necessérias a compreensao do Trio
Telefonica, pelo usuario, estdo a sua disposicdo no regulamen-
to da promocéo e sdo claramente apresentados no comercial
deTV.

A Camara Especial de Recursos confirmou a decisdo de pri-
meira instancia. Sequindo o voto do relator, foi determinada
por unanimidade a necessidade de se alterar a mensagem, de
modo a esclarecer o valor do servigo, sem pressupor que o con-
sumidor ja tenha conhecimento da necessidade de pagar pela
instalacdo de uma linha telefonica.
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Bl Amanco alega que o comercial de TV da Tigre, parte da cam-
panha “Fuja do mico”, teria informacdes distorcidas, induzin-
do o consumidor a erro, implicando concorréncia desleal. O
alvo da reclamacéo é a afirmacdo de que ao adquirir um con-
duite que ndo seja Tigre o consumidor deve levar de brinde um
extintor de incéndio.

Em primeira instancia, o relator concordou com os argumen-
tos da defesa, recomendando o arquivamento, observando que
nao ha mencdo de exclusividade do produto Tigre ou de referén-
cia ou sugestao a qualquer marca de concorrente. A deciséo foi
acolhida por unanimidade. Inconformada, Amanco recorreu,
enfatizando que todos os conduites de PVC ndo propagam
chama. Portanto, Tigre induz o consumidor a erro ao apresen-
tar seu produto como exclusivo neste item.

Por maioria de votos, os conselheiros acordaram em refor-
mar a decisdo, recomendando a sustacdo do comercial, por
entender que o filme em questdo denigre, mesmo que de
forma bem-humorada, todas as outras marcas de conduite.

Desta vez, quem recorreu foi Tigre. No julgamento do recur-
so extraordinario, o relator concordou com a primeira instancia,
recomendando o arquivamento da representacao. Em seu voto,
acolhido por maioria, ele cita outras denuncias feitas pela
Amanco contra mensagens da campanha “Fuja do mico”.
Reconhece que este é mais agressivo, mas concorda com as
alegacbes da defesa, enfatizando que ndo ha referéncia ao
concorrente e nenhuma locucdo afirmando que “somente” os
produtos da Tigre ndo propagam chamas.
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“NET VIRTUA"

"HYUNDAI AZERA"

B Oi prop0s representacao visando aos anuncios de TV e de
midia impressa da Net, reclamando, especificamente, das afir-
macbes contidas nas mensagens de que o Net Virtua foi elei-
to pela terceira vez consecutiva a melhor banda larga do
Brasil.

Segundo os termos da dentncia, ndo ha embasamento téc-
nico que dé suporte a afirmacéo, nem sdo citadas as fontes
das quais foi extraida tal colocagdo. Ressalta, ainda, que na
ultima eleicdo realizada pela revista Info Exame, Oi Velox seria
o melhor do pais (dados de julho de 2008).

Em sua defesa, Net também cita a Info Exame, argumentan-
do que matérias publicadas pela revista, apds avaliar os servi-
cos de varias operadoras de banda larga, indicam o Net Virtua
como a melhor banda larga do Brasil (dezembro de 2006) e
marca mais confidvel (maio de 2007 e marco de 2008).

Ao analisar o assunto, o relator deu razdo a i, enfatizan-
do em seu texto que as mensagens nao trazem indicacdo clara
e incontroversa da fonte e datas em que foram publicadas as
pesquisas, situacdo agravada pelo fato de a Ultima pesquisa
ter indicado o servico da concorrente na primeira posicao.

A recomendacdo de alteracdo dos anuncios foi aceita por
unanimidade pelos membros do Conselho de Etica.

B Mercedes-Benz questiona a campanha publicitaria — com
anlincios de midia impressa e de TV — do Hyundai Azera, denun-
ciando que se trata de uma campanha comparativa que coloca
os veiculos numa mesma algada, o que ndo corresponde a reali-
dade, uma vez que disputam categorias diferentes.

A denlncia ainda chama a atencao para dois fatos agravan-
tes: primeiro, 0 pronunciamento recente do Conar, que em maio
de 2008 acatou o pedido da montadora Toyota, que reclamava
do uso indevido da sua marca, determinando a sustacdo de
anuncios da campanha-alvo desta representacdo; sequndo, o
descumprimento do acordo firmado em junho entre a
Mercedes-Benz e a Hyundai Caoa, para que a campanha publi-
citaria de Azera se abstivesse do emprego da marca Mercedes-
Benz.

Em sua defesa, a Hyundai alega que a campanha ndo deni-
gre a imagem da denunciante, nem compara as marcas, apenas
divulga dados da avaliagdo feita pela revista Quatro Rodas, em
sua edicdo de agosto, que apresenta 0 Azera como 0 mais ven-
dido entre os sedans de luxo, entre os quais estao BMW,
Mercedes-Benz, Audi e Jaguar.

O relator recomendou a sustacdo dos antncios e advertén-
Cia aos responsaveis. Em seu texto, chama a atencao para o
agravante de a Hyundai Caoa ter se pronunciado apds o venci-
mento do prazo regimental para contestar a concesséo de
medida liminar (representacdo n° 073/08, de maio de 2008). E
enfatizado, também, que os anuncios alterados apresentados
pela defesa mantém a comparacdo (ou mencdo) a marca da
denunciante. Segundo o relator, ao contrario do que alega a
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continuacao

defesa, o critério de um terceiro (no caso, a revista Quatro
Rodas) ndo é suficiente para sustentar a comparagdo em um
espectro tdo grande de modelos, produtos e marcas. Ou seja, no
seu entendimento, a comparagdo, nas bases em que foi feita,
ndo é a maneira correta e precisa de se levar a informacao
comercial ao consumidor.

"NOVA SCHIN — SELO DE PROTECAQ”

M O alvo da representagdo, iniciada pela Cervejaria Petropolis,
é 0 anlncio da Nova Schin, que emprega em sua comunica-
cdo a expressao “selo de protecao”. Segundo a queixa, 0
direito de anterioridade da expressao pertence a denunciante,
bem como os termos “selo protetor” e “seladinha” que, inclu-
sive, sdo objetos de pedidos de registro de marca junto ao
Inpi.

Concordando com os argumentos da defesa, o relator
recomendou o arquivamento da representacdo, voto aceito
por unanimidade. No seu entender, ndo ha sentido que uma
empresa de cerveja pleiteie para si o direito de uso exclusivo
sobre banais e corriqueiras expressdes como “selo de prote-
cao” ou “selo protetor”, principalmente considerando que
qualquer cervejaria pode incorporar a sua linha maquina
rotuladora.
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“YAKULT — BACILOS”

M O comercial de TV da Yakult, mais precisamente a declara-
cdo de que seus bacilos “séo os mais eficazes que existem”,
gerou reclamacao por parte da Danone, que iniciou represen-
tacdo no Conar. A alegagdo é que o atributo “mais eficaz” é
destituido de qualquer suporte técnico-cientifico, uma vez que
os respectivos bacilos das empresas sao especificos e protegi-
dos por patente, o que torna inviavel qualquer tipo de compa-
racdo. Assim, defende que o superlativo “os mais eficazes”
seja evitado e, se usado, que seja com parciménia e restrito ao
efetivamente comprovado, nunca de forma genérica, como
ocorre na campanha.

Yakult refuta a existéncia de comparacdo na campanha
publicitaria, confirmando que os produtos n&o tém a mesma
funcéo, e reitera os beneficios proporcionados pelo produto,
enfatizando sua eficiéncia, com base na maior presenca de
probidticos em relagdo ao Activia.

O relator concordou com os termos da denuncia, recomen-
dando a alteracao das mensagens. Em seu parecer, salienta
que ndo é papel do Conar manifestar-se sobre os fundamen-
tos cientificos dos produtos, e sim sobre a publicidade. E, neste
caso, no seu entender, a comparacao enaltecedora de um em
relagdo ao outro deveria estar baseada em motivo que justifi-
que tal vantagem, o que falta na campanha da Yakult.

0 voto foi aceito por unanimidade pelos conselheiros reu-
nidos na Primeira Camara.
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“NOKIA — A MUSICA NOS CONECTA"

M O slogan "A musica nos conecta”, utilizado pela Nokia, foi
questionado pela Sony Ericsson, que considerou que a expres-
sao guardava muita semelhanga com seu slogan “Sempre
conectado a sua musica”, o que poderia confundir os consu-
midores e diluir a identidade da marca da Sony.

Em sua defesa, Nokia lembra que seu slogan mundial
desde 1996 é “Connecting People” —"Conectando pessoas”
— e que todos os fabricantes de celulares tém explorado os
tocadores de musica. Acrescenta que os vocabulos “conexao”
e "musica”, utilizados no slogan da Sony Ericsson, séo
comuns e nao podem ser considerados exclusivos.

Por maioria de votos, mantendo as decisdes de primeira e
segunda instancias, a sessdo plenaria do Conselho de Etica
acordou pelo arquivamento da representagao, seguindo o
voto do relator.

“FLYCELL — LEVANTE A SAIA DA GAROTA
PARA GANHAR TOQUES GRATIS!”

M O anuncio em questdo foi alvo de reclamacdo de uma con-
sumidora do Rio de Janeiro, que entendeu haver no banner
um apelo excessivo e inadequado a sensualidade e a sexuali-
dade. Na peca, na qual aparece a imagem de quadril e pernas
femininas, a frase instiga: “Levante a saia da garota para
ganhar toques gratis”.

Em sua defesa, o anunciante alegou que o Unico objetivo
era gerar cliques no site e que para isso foi criado um game
que despertasse a curiosidade do consumidor.

Por maioria de votos, no primeiro julgamento, os conselhei-
ros recomendaram a sustacdo da veiculacdo do anuncio.

0 anunciante recorreu, alegando, entre outros pontos, que
a decisdo representava uma intervencao de forma exagerada
na criatividade publicitaria e que 0 andincio era uma brincadei-
ra bem-humorada.

O relator da Camara de Especial de Recursos refutou essas
argumentacdes, salientando que a decisdo pela sustagao do
anuncio é uma posicdo de defesa dos padrées de decéncia
que prevalecem na sociedade, que, por sua vez, espera que o
Conar saiba defender. O voto foi acatado por maioria.

JANEIRO 2009 N. 184




BOLETIM DO CONAR

"CLARO — A VIDA NA SUA MAQ"

M Inconformadas com o resultado de primeira instancia, Claro
e Almap recorreram da decisdo do Conselho de Etica que reco-
mendou a sustacao da veiculacdo do comercial de TV da Claro
que promovia o servico de banda larga 3G.

Inspirada na queixa de consumidores de varios estados, a
representacdo chamava a atencao para o fato de a mensagem
publicitaria mostrar uma crianca cortando os cabos de um
computador com uma tesoura, para instalacdo de um modem
substituto. Questionava, também, o tipo de informacdo pres-
tada ao consumidor, uma vez que as mensagens divulgam
acesso “ilimitado”, sem mencionar com clareza a cobranca de
taxas adicionais.

Em primeira instancia, a relatora concordou com os termos
da dentncia, recomendando a sustacdo da veiculacdo, voto
aceito por unanimidade pelos membros do Conselho.

Na anélise do recurso foi confirmada a decisdo. Em seu
parecer, aceito por unanimidade, a relatora adverte que a peri-
culosidade da peca publicitaria esta nas cenas (criangas mani-
pulando uma tesoura) e, portanto, a simples alteracdo das
informacdes ndo sanaria o problema. Discordou-se, também,
da argumentacdo da defesa de que as informacdes prestadas
no anuncio sdo completas e suficientes com relacdo ao aces-
so “ilimitado” do servico.
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“MARISOL — USE E SE LAMBUZE"

M O andncio em questdo, em midia exterior, foi considerado
inadequado por fazer apelo a sensualidade de modelo infantil,
explicitado tanto na pose e vestimenta da menina, quanto na
frase utilizada na mensagem — “Use e se lambuze”.

Na representacdo, o diretor executivo do Conar reconhece
que a constatagao do uso da sensualidade, como alegado na
reclamacdo de um consumidor de Manaus, demanda certa
dose de subjetividade, mas salienta que pelo principio da pro-
tecdo especial a criangas e adolescentes cabe aos responsaveis
pela publicidade evitar a possibilidade de tal percepcao. O rela-
tor concedeu liminar de sustagéo, deciséo reafirmada no julga-
mento de primeira instancia e acolhida por unanimidade.

Inconformada, a Marisol recorreu, alegando que a expres-
sao “use e se lambuze” teve o Unico propodsito de sugerir que
as criangas podem usar as roupas sem deixar de ser criangas,
podendo brincar e até se sujar com elas. Argumenta também
que a recomendacdo de uso das roupas nao é feita por qual-
quer crianca e nem a elas dirigida, e sim as suas maes. A
Camara Especial de Recursos acordou, por unanimidade, em
manter a decisao de primeira instancia.

O relator observou que ainda que seja considerada a boa-fé
do anunciante e de sua agéncia, é preciso atentar para as reco-
mendagdes do Codigo. Ha entendimento de que a expressao
possui duplo sentido e, tratando-se de publicidade que envol-
ve crianca, todo cuidado é pouco. Além disso, atengao especial
deve ser empregada em sua elaboracdo, para evitar que pos-
sam ser tiradas interpretagdes maliciosas e ambiguas.

“MATTEL — POLLY POCKET"

M O Instituto Alana, ONG que atua em defesa dos direitos da
crianca e do adolescente no ambito das relacdes de consumo,
reclamou ao Conar do site e do comercial de TV da Mattel que
promovem, respectivamente, a linha de produtos Polly Pocket
e 0 lancamento da Super Garagem da Polly.

A alegacao é de que as mensagens sao dirigidas direta-
mente ao publico infantil e que incentivam de forma danosa o
consumismo, com apelos diretos e imperativos e estimulando
brincadeiras baseadas no ato de consumir diversos bens.

Apds analisar a denlncia, o relator recomendou o arquiva-
mento da representacdo —, voto aceito por unanimidade pelos
membros do Conselho de Etica.

Em seu parecer, enfatiza que acredita na pratica do bom
senso e que discorda do conteudo da representacao, na qual
existe, na sua opinido, uma tentativa de apontar um hipotéti-
co desvio ético do anunciante em questao, abordando a mani-
pulacdo de criancas através de técnicas sub-repticias presen-
tes nas mensagens.

Na percepcao do relator, trata-se de pegas convencionais,
com o emprego de criancas, mas sem a vocalizacdo de apelo
direto e qualquer outra infragdo ao Cadigo. Citando a recente
recomendacédo elaborada pela Federal Trade Comission dos
EUA sobre obesidade infantil, o relator observa que no vis-
lumbra o veto a esse tipo de mensagem como parte da solu-
¢do ou mesmo prevencdo do consumismo infantil.
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"PROTEX PROPOLIS”

M Veiculado em TV, o comercial da Colgate para o sabonete
Protex foi alvo de queixa de consumidores de Sdo Paulo e de
Sorocaba, que reclamavam do fato de a mensagem mostrar
cenas de uma crianca tomando banho, o que poderia estimu-
lar a pedofilia.

Concordando com os argumentos da defesa, o relator
votou pelo arquivamento da representagao, observando que a
situacdo simulada no anuncio € rotineira e normal e ndo viola
preceitos do Codigo. Acrescenta que o comercial mostra uma
crianca sem camiseta, utilizando uma sunga de natagdo, em
um contexto familiar.

“NEM A PAU, JUVENAL"

M A partir da reclamacdo de um consumidor de Sao Paulo, o
diretor executivo do Conar abriu representacdo contra comer-
cial de radio da Sadia. A queixa era quanto ao fato de a men-
sagem mostrar criancas proferindo a frase “nem a pau,
Juvenal” que, no entender do telespectador, poderia induzi-las
a um comportamento inadequado.

O relator votou pelo arquivamento da representacao — pare-
cer aceito por unanimidade pelos membros do Conselho de
Etica —, concordando com os argumentos da defesa de que a
expressao nao é grosseira, pois equivale a outras expressoes
de uso corrente, como “de jeito nenhum”, “ndo mesmo”,
“nem pensar”.
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“FAZENDA DO SHOPPING CIDADE”

B Consumidor de Curitiba queixou-se ao Conar do comercial
de TV da Citishop, criado pela Elétrica para promover o even-
to Fazenda Shopping Cidade.

Na mensagem em questdo, apos anunciar as atracoes do
local, a locucdo enfatiza: “Peca para sua mae trazer vocé”. No
entender do consumidor, a chamada configura-se num apelo
imperativo dirigido ao publico infantil, estimulando a crianca
a pedir para a mae o programa anunciado.

0 voto vencedor deu razdo a esta argumentacao, recomen-
dando a alteracdo da mensagem, parecer acolhido pela maio-
ria dos conselheiros presentes na reuniao da Quinta Camara.

Em sua defesa, 0 anunciante e sua agéncia alegam que o
comercial apenas descreve um produto, no caso, um evento, e
convida as pessoas a participarem.

"HOT WHEELS”

M A representacdo refere-se as mensagens da Mattel, veicula-
das em TV e internet para promover os carrinhos Hot Wheels.
Segundo a dendncia, o comercial é protagonizado por criancas
que parecem se divertir ao provocar choque entre os carros de
brinquedos, acdo incentivada pela locucdo, que inclui até o
desafio lancado por um dos garotos: “Vai encarar?”.

A reclamacdo ainda cita que, no final do comercial, hd um
direcionamento para o site, no qual sdo feitos inimeros apelos
diretos a crianca, com o emprego de expressoes como “nao
fique fora dessa”, “colecione”. O relator concedeu liminar para
a sustacdo da veiculacdo, concordando que o comercial em
questdo, da forma como os produtos sdo vendidos diretamente
as criancas, além da argumentacdo empregada, ndo é adequa-
do, bem como o contetido do site.

Em sua defesa, a Mattel observa que a dendncia ndo esta
vinculada ao produto em si, uma vez que o alvo preponderante
do Instituto Alana é a midia de forma geral. De sua parte, enfa-
tiza que tem estimulado a pratica da atividade de brincar e se
divertir, dentro dos principios recomendados pelo Cédigo.

0 voto do relator, aceito por unanimidade, foi pela alteracéo
do comercial de TV, de forma que sua locucdo seja redigida em
termos mais moderados, evitando-se expressdes agressivas

como “vai encarar”, “animal” e “jogar para fora da pista”.

"

Em seu voto, o relator enfatiza que a deciséo foi baseada na
analise das mensagens publicitarias em questdo, ou seja, ateve-
se estritamente ao papel que cabe ao Conar nessas situacdes,
sem entrar no mérito da polémica entre denunciante e denun-
ciada, que juntaram aos autos extensa documentacao sobre a
influéncia da publicidade sobre o publico infantil.
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"0 MUNDO DA XUXA"

B No anUncio em questdo, a apresentadora descreve seu par-
que de diversdes, no Shopping SP Market, em Sdo Paulo. No
final da mensagem, a locucdo, em off, afirma “venha para o
parque O Mundo da Xuxa”. O diretor executivo do Conar
pediu a apreciacio do comercial pelo Conselho de Etica, por
causa da expressao imperativa dirigida a crianca.

0 anunciante esclareceu em sua defesa que a expressao
citada é um apelo dirigido a familia, e ndo a crianca, mas se
comprometeu a ndo usar mais a frase no caso de retornar a
veiculacdo do comercial.

Em face do apresentado, o relator recomendou o arquiva-
mento da representacdo por perda de objeto, parecer aceito
por maioria de votos.
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"EXPERIMENTE MABELOKOS. O BISCOITO SEM
GORDURA TRANS MAIS GOSTOSO DO
PLANETA"

M A representacdo iniciada pelo diretor executivo do Conar
tem como base a ocorréncia de apelo imperativo de consumo
dirigido a crianca, ensejada na frase “Experimente Mabelokos”,
que consta do anuncio da Cipa Industrial de Produtos
Alimentares, veiculado em revista infantil, para promover a
linha de biscoito Mabe.

Inspirado na linguagem dos desenhos em quadrinhos, o
anuncio narra uma historinha, na qual o biscoito é “utilizado”
pelas criancas para vencer a “bruxa da gordura trans”.

O relator concordou com os termos da dendncia e chamou
a atencdo para o fato de que ndo existe texto no anuncio, o
que torna o apelo imperativo mais grave.

Em seu parecer, no qual recomenda a alteracdo da mensa-
gem, indica a mudanca na frase de assinatura e também no
proprio texto, de modo que cumpra seu papel educacional,
algo sempre desejavel nos anuncios dirigidos as criangas, inse-
rindo explicacdes, por exemplo, sobre gordura trans.

O voto foi aceito unanimemente pelos membros do
Conselho de Etica.
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"1G EMPRESAS”

B ATelefénica reclamou ao Conar do comercial de radio do IG
que, segundo a denuncia, deprecia, denigre e ridiculariza a

empresa perante os ouvintes. Na mensagem, é satirizado o ser-
vico de atendimento eletrdnico, por reconhecimento de voz.

Ao analisar o assunto, o relator concordou com os argu-
mentos da defesa, de que ndo ha na mensagem alusdo direta
ou indireta a reclamante, além do fato de as empresas atua-
rem em segmentos diferentes — internet e telefonia.

Por unanimidade, os membros do Conselho de Etica acata-
ram o voto do relator, pelo arquivamento da representacao.

“NEOSALDINA. DOR DE CABECA? CHAMA A NEOSA”

M Trata-se da queixa da Anamaco — Associagao Nacional dos
Comerciantes de Material de Construcao, que alega que o
anuncio da Neosaldina desqualifica os profissionais que exer-
cem tarefas na cadeia de construcdo civil, desestimulando os

clientes em potencial que pretendam construir ou reformar
imoveis.

Anunciante e agéncia alegaram, em sua defesa, que as
mensagens em questdo, veiculadas na TV, apenas retratam
uma situacao que aflige qualquer pessoa que se submete a
um processo de reforma, por causa da bagunca e da questdo
dos orcamentos, que sempre ultrapassam as previsoes.

O relator concordou com a argumentacao da defesa, reco-
mendando o arquivamento da representacao, voto aceito por
unanimidade pelos membros do Conselho de Etica.
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“NEOSALDINA"

M O comercial de TV da Neosaldina também foi alvo de queixa
da Artesp — Associacao de Revendedores de Tintas do Estado de
Sao Paulo, que considerou que as imagens apresentadas nao
refletem a verdade para pessoas que desejam dar nova vida e
aparéncia para seu imével. Na dentincia, é enfatizado que a tinta
embeleza, renova e higieniza qualquer ambiente, e que a men-
sagem publicitéria pode desestimular os clientes a pintar ou
reformar seus iméveis, na medida em que destaca apenas aspec-
tos negativos da construgdo civil.

Seguindo o mesmo critério adotado na analise da representa-
cao n° 261/08, o relator recomendou o arquivamento, voto tam-
bém aceito por unanimidade.
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“SENSODYNE BRANQUEADOR — CAROLINA
DIECKMAN"

M O comercial de TV protagonizado por Carolina Dieckman,
no qual a atriz promove os atributos do creme dental
Sensodyne Branqueador, foi alvo de questionamento por parte
do diretor executivo do Conar, que solicitou: comprovagao de
que as propriedades apregoadas — combate a dor e elimina-
cao do amarelado — sao compativeis com o registro do produ-
to; de que o profissional de farmacia tem atribuicdo de indicar
o produto odontoldgico, e que tal depoimento em publicidade
é compativel com a regulamentacdo da profissao.

O relator, ao analisar a argumentacdo da defesa, votou
pelo arquivamento da representacdo e foi acompanhado, por
unanimidade, pelos membros reunidos na Primeira Camara.

Em seu parecer, ele observa que os dizeres da embalagem do
produto, como comprovado pela defesa, tém o aval da Anvisa.
No caso do testemunhal do farmacéutico, acordou-se que se
trata de um depoimento pessoal, nada contendo que signifique
a opinido emitida por entidade de qualquer natureza.




BOLETIM DO CONAR

“EMAGRECA COM SAUDE — CHA DO SOL”

M O diretor executivo do Conar requereu manifestacdo do
Conselho de Etica do antncio “Emagreca com satde — cha do
sol”, veiculado em jornal pela Natural Trade Products. O anun-
ciante foi solicitado a comprovar que o produto esté4 regular-
mente registrado na Anvisa, bem como se as afirmagdes
“emagreca com sadde” e “produto 100% natural” sdo com-
pativeis com as indicagbes aprovadas para o produto e com a
regulamentacdo da categoria em que esta inserido.

0 anunciante ndo se pronunciou e, ao analisar 0 assunto, o
relator concordou com os termos da dendncia, recomendando
a sustacdo da veiculacdo.

0s membros do Conselho de Etica acataram o voto do rela-
tor, mas agravaram a decisdo, acrescentando adverténcia ao
responsavel, além da ressalva de que é preciso ter maiores
cuidados quanto ao bom uso do vernaculo, uma vez que a
peca publicitaria também exagera nos erros de portugués.

“ENERGIL C”

B A Bayer questiona a campanha publicitaria de Energil C,
da EMS, integrada por comercial de TV, jingle e andincio na
internet. Segundo a denunciante, a empresa apregoa de
forma incorreta os eventuais beneficios da vitamina C, por se
basear em fatos ndo comprovados cientificamente e
empregar linguagem inadequada.

A EMS refutou as acusacoes, salientando que sao
verdadeiras as afirmagdes a respeito dos beneficios advindos
do uso da vitamina C, como a reducdo nos niveis de
colesterol.

Ao analisar o assunto, o relator votou pela alteracdo das
mensagens, por entender que, ainda que sejam verdadeiras as
afirmacdes sobre o fato de a vitamina C baixar o colesterol no
sangue, ainda ndo é admissivel fazer-se publicidade com este
tipo de apelo. O parecer foi acolhido por unanimidade.
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BOLETIM DO CONAR

"ESTA MODA VAI PEGAR NO VERAO: NOKIA A
PARTIR DE R$ 10 NA VIVO”

"CAMPANHA DE LANCAMENTO: LAVADORA
LTS12 ETS12Q. TURBO SECAGEM”

M De acordo com a queixa do consumidor, o anincio em ques-
tao, veiculado em revista, podia induzir a erro, uma vez que a
apresentacdo visual de trés modelos de celular levava a crer
que o preco promocional oferecido referia-se a todos eles,
quando, segundo a dendncia, a promocao seria valida apenas
para um aparelho, o Nokia 5200.

Na primeira instancia, por maioria de votos, foi indicada a
alteracdo dos anuncios, para que os responsaveis disponibili-
zassem em futuras veiculacdes a quantidade total de aparelhos
em estoque.

Na defesa do recurso, anunciante e agéncia alegaram nao
ter como atender essa recomendagéo, sendo mais seguro infor-
mar ao consumidor que os produtos oferecidos estao limitados
ao total existente em estoque, sem numerar esse total, o que
pode ensejar mais confusdo do que orientacdo ao consumidor.

Por maioria de votos, os conselheiros reunidos na Camara
revisora recomendaram a alteracdo dos anuncios. Porém, refor-
mando a decisdo de primeira instancia, indicam outro tipo de
alteracdo, observando que a falha ética do anuncio reside no
fato de mostrar nas mensagens produtos que ndo estdo em
promocao.

0 texto do relator observa que esta questdo é anterior a da
existéncia de estoque. Sendo assim, enfatiza que é necessaria
a indicacdo de que o produto em oferta tem estoque limitado,
sem a necessidade de quantifica-lo. Mas é necessario que na
mensagem constem somente, ao lado do preco, produtos que
estdo na promogao.
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B A Whirpool questiona a campanha da concorrente, a
Electrolux, por conter promessas de roupas mais secas direta-
mente da maquina de lavar roupa, além do emprego de claims
como “turbo secagem”, que poderiam induzir o consumidor a
erro.

O relator do recurso deu razdo aos argumentos da defesa,
que alegou que o produto realmente é mais eficaz na fase de
centrifugacdo das roupas. No entender do relator, se a Turbo
Secadora deixa as roupas mais secas ou menos Umidas sao
filigranas semanticas, que ndo significam que haja infracdo
ética no anuncio.

Os conselheiros reunidos na Camara Especial de Recursos
acataram, por unanimidade, o voto do relator pelo arquiva-
mento da representacdo, reformando a decisdo de primeira
instancia que recomendava a alteracdo das mensagens.




BOLETIM DO CONAR

“Ol DESBLOQUEIO”

B A Tim denunciou ao Conar os anuncios veiculados em TV e
jornal pela Oi que fazem referéncia a questdo do desbloqueio
dos aparelhos de celular.

Na denUncia, Tim alega que é inveridica a afirmacao de que
“todas as operadoras tém que desbloquear de graca os apa-
relhos de seus clientes” e que ao divulgar erroneamente esta
idéia a Oi causa problemas aos concorrentes, constrangidos
quando clientes solicitam tal desbloqueio sem custos e véem
sua intencdo rejeitada.

Em sua defesa, a Oi alega que o oferecimento de vantagens
aos consumidores na compra de aparelhos ndo tem nenhuma
relacdo com o bloqueio fisico do equipamento, o que torna
veridicos os argumentos empregados nos andncios.

Em primeira instancia, em decisdo unanime, o voto foi pelo
arquivamento da representagdo. Inconformada com a decisao,
a Tim ingressou com recurso, reforcando que ndo cobra pelo
desblogueio, mas que, em conformidade com as regras da

Anatel, cobra multa por rescisdo contratual.

A Oi também reafirmou suas posicdes, esclarecendo que
sua campanha visa defender um novo direito do consumidor,
que é a possibilidade de exigir de sua operadora o desblo-
queio do aparelho celular sem énus.

Os membros do Conselho acolheram o parecer do relator
pela alteracdo da peca, por unanimidade, e, por maioria de
votos, também foi recomendada adverténcia ao anunciante.

Em seu texto, o relator observa que as afirmacdes feitas
nos anuncios da Oi sdo verdadeiras — entrou em vigor um
novo regulamento de telefonia moével e agora as operadoras
sao obrigadas a desbloquear de graca os aparelhos de seus
clientes. Ocorre que as mensagens, na sua avaliacao, incenti-
vam os consumidores a comprarem briga com sua operadora,
mas contando apenas parte da histdria, uma vez que omitem
que muitos clientes mantém contratos de fidelizacdo e, ao
desbloquearem seus celulares, deverdo arcar com as multas.

No entender do relator, ao fazer isso a Oi faz do consumi-
dor peca manipulada no jogo do mercado, abusando da con-
fianca, explorando sua falta de conhecimento e se benefician-
do de sua credulidade.

Citando decisdo da representacao 095/08, também da Tim
contra a Oi e igualmente relacionada a questdao do desblo-
queio, sua recomendacdo é para que a Oi indique no anuncio
que o desbloqueio é gratuito, mas que devem ser observadas
as regras contratuais relativas a fidelizacao.
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BOLETIM DO CONAR

“NESVITA AUXILIA O FUNCIONAMENTO DO
INTESTINO E CONTEM ACTIFIBRAS E
PROBIOTICOS”

B A Camara de Recursos confirmou a deciséo de primeira ins-
tancia, determinando a alteracao do anuncio para que a ima-
gem e o depoimento de profissional da &rea médica sejam
excluidos do comercial de TV do produto Nesvita.
Concordou-se, portanto, com os termos da denuncia feita
pela Danone, que questionava a publicidade da Dairy
Partners, por pratica de concorréncia desleal (por cépia da
propaganda) e pelo fato de levar o consumidor a erro.

Segundo o relator do recurso, a decisdo baseia-se no fato
de que o Conar tem atuado no sentido de que profissionais
médicos ndo devem participar de anlncios de produtos que
de uma forma ou de outra tenham propriedades especificas
que possam influir no funcionamento da fisiologia humana.
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“MEBER — SUA CASA COM SEU TOQUE"

B Consumidora de Sao Paulo queixou-se ao Conar do anun-
cio da Meber, veiculado em internet, no qual a empresa afir-
ma que a marca também é lider de vendas no segmento de
metais sanitarios na regido Sul do pais. Sequndo o reclaman-
te, a afirmagdo ndo estd acompanhada de comprovacdo da
lideranca informada, dado relevante para o consumidor.

De acordo com a defesa, os dados divulgados sdo verda-
deiros, encontrando-se lastreados em informagbes apuradas
pela pesquisa Ibope/Anamaco, no periodo de dezembro de
2006 a fevereiro de 2007. O anunciante reconhece que houve
omissdo na consignacdo dessas informacdes e que, em respei-
to ao Codigo, promoveu a adequacdo da mensagem.

Ao analisar a documentagao, incluindo os dados da pesqui-
sa citada, o relator ndo concordou com as alegacdes da defe-
sa, chamando a atengdo para o fato de que no material apre-
sentado ndo h& nenhuma porcentagem ou quantidade do
mercado dominada pela empresa. Pondera ainda que ndo esta
claro se as informacoes referem-se a regido Sul ou ao estado
do Rio Grande do Sul. Sendo assim, recomenda a alteracdo do
texto do site, na medida em que o uso da expressao lider em
vendas pressup0e ser a marca mais vendida em seu segmen-
to ou categoria.

Por unanimidade, o voto foi aceito pelos membros do
Conselho de Etica.




BOLETIM DO CONAR

"BLOQUEIO NAQ"

“VIVO — SINAL DE QUALIDADE"

B Segundo a queixa da denunciante, a campanha “Bloqueio
ndo”, veiculada em internet, revistas e jornais, seria uma agao
“camuflada” da Oi, que estaria por tras deste movimento popu-
lar induzindo os consumidores a erro quanto a ilegalidade de blo-
queio de aparelhos celulares, segundo as regras definidas pela
Anatel.

Essas alegacbes foram reafirmadas por ocasido do recurso,
mas ao analisar o assunto o relator concordou com a argumen-
tacdo da defesa — que nega ser a autora da agao, e sim uma de
suas apoiadoras —, enfatizando que ndo h& como afirmar, pelo
que consta nos autos da representacdo, que a Oi tenha promovi-
do uma campanha publicitaria “mascarada” ou disfarcada de
movimentos populares, até porque os anseios e as manifestacdes
dos consumidores pelo desbloqueio antecedem a campanha.

Por unanimidade, foi confirmada na Cémara Especial de
Recursos a decisao de primeira instancia para o arquivamento da
representacao da Tim contra a Oi.

B A partir da queixa de dois consumidores de S&o Paulo, o dire-
tor executivo do Conar abriu representagao contra o andncio da
Vivo, veiculado em TV e no qual a empresa enaltece as qualida-
des do servico prestado, em termos de tecnologia, planos mais
econdmicos etc. O alvo das reclamagdes recebidas pelo Conar é a
assinatura “Vivo, sinal de qualidade” que, segundo as denuncias,
nao poderia ser empregada, uma vez que a experiéncia do con-
sumidor com a operadora é distinta da promessa de qualidade
anunciada. No caso, para exemplificar, cliente de Sao Paulo relata
0s problemas de sinal e de atendimento que enfrentou com a
empresa.

Para anunciante e agéncia, o uso da assinatura é legitimo, uma
vez que se baseia nos indicadores de qualidade da Anatel e que
as operadoras podem, eventualmente, apresentar oscilacdes no
sinal. Acrescenta ainda que tem 38 milhdes de usudrios e, portan-
to, ndo poderia ser penalizada diante da reclamagdo de dois clien-
tes.

O relator do voto vencedor deliberou pelo arquivamento da
representacao, salientando em seu texto que a queixa refere-se
basicamente a experiéncia malsucedida de contato de clientes
com o SAC da empresa e que, como em qualquer servico, existe
uma porcentagem de falhas considerada aceitavel. No seu enten-
der, os elementos indicados pela Vivo sdo suficientes para dar
embasamento ao slogan utilizado.

Por maioria de votos, a deciséo foi acatada pelos conselheiros
reunidos na Sexta Camara.
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BOLETIM DO CONAR

“MERCHANDISING NO PROGRAMA DO FAUSTAO — 3G E CLARQ”"

M A Vivo reclamou ao Conar da acao de merchandising reali-
zada pela Claro no programa Domingédo do Faustdo, da Rede
Globo. A queixa referia-se ao fato de o apresentador e a atriz
Adriana Colin proferirem, entre outras, frases como: “a melhor

operadora do Brasil”, “a maior e melhor operadora do Brasil”,
“a Claro é que trouxe a tecnologia 3G”, “a Claro tem a maior
e melhor cobertura 3G do Brasil” etc.

Segundo a dendncia, sem as informacdes de fontes e/ou
ressalvas que as justificassem, o andncio estaria repleto de
infracdes éticas. Foi indicado como agravante, ainda, o fato de
tratar-se de reincidéncia por parte do anunciante, que em abril
de 2008, em reunido de conciliacdo no Conar, teria se com-
prometido a ndo empregar mais as expressdes “s6 a Claro
tem 3G" e “3G: exclusividade Claro”.

Diante da nova denuncia da Vivo, o relator da representa-
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cdo solicitou reunido de conciliagdo, na qual foi acordado que
a Claro nao utilizaria mais as expressoes “a melhor operado-
ra do Brasil” e “a Claro é que trouxe a tecnologia 3G" e “s6
a Claro tem 3G". Além disso, foi acordado que a operadora
deveria comprovar e/ou embasar as informacdes sobre a area
de cobertura do servico.

Em sua defesa, foi anexada planilha demonstrativa da
cobertura em 42 municipios — estando a Vivo em segundo
lugar, com 27 cidades.

Em julho de 2008, porém, segundo dendncia da Vivo, a
Claro voltou a utilizar no Programa do Faustdo expressoes
como “é a melhor operadora do Brasil” e “é a maior operado-
ra”. Como esclarece o relator em seu parecer, esta atitude de
inobservancia por parte da empresa fundamentou a medida
liminar para sustar veiculagdo dos anuncios em questao.

A Claro alega, em sua defesa, que conseguiu se ajustar e
alterar a sua comunicacdo, afirmando que oferece a melhor
internet movel do Brasil, fazendo referéncia ao servico Claro
3G, mas com a citacdo de fonte — revista /nfo Exame 07/08.

O relator, ao analisar o assunto, determinou a sustacdo da
veiculacdo, observando que é dbvio e reincidente o descumpri-
mento do acordo celebrado em junho por parte da Claro.




BOLETIM DO CONAR

"ABYARA — VILA AMALFI"

“"DADA.NET — GANHE TOQUES GRATIS"

M O alvo da representacdo, oferecida pelo diretor executivo
do Conar, é 0 antincio da Abyara Planejamento Imobilidrio vei-
culado em caixa de entrega de comida em domicilio. O ques-
tionamento recai sobre o fato de que a compra de imével é
complexa e, portanto, ndo é adequado promové-la de manei-
ra confusa, como ocorre na publicidade em questao.

O relator deu razdo aos termos da dendncia, observando
que 0 anuncio ndo esclarece todos 0s pontos necessarios.
Sendo assim, deve ser alterado, com a inclusdo das informa-
cOes sobre preco a vista, nimero e valor das prestagdes, taxas
de juros incidentes, encargos e despesas envolvidas na contra-
tagdo e preco total a prazo.

A manifestacéo foi aceita por unanimidade pelos membros
do Conselho de Etica.

M O diretor executivo do Conar solicitou manifestacdo do
Conselho de Etica, sobre anincio da Dada Brasil Servicos de
Tecnologia, por entender que a mensagem em questao, veicu-
lada na internet, pode levar o consumidor a erro, uma vez que
apesar da promessa de “toques gratis”, ao buscar tal oferta
constata-se que a gratuidade s6 ocorre ap6s a assinatura do
servico e para a segunda semana, condi¢ao nao esclarecida
nas telas iniciais.

Para a defesa, a publicidade ndo é enganosa, na medida
em que tem uma seqliéncia légica que, ao ser sequida pelo
consumidor, ndo deixa ddvida sobre a oferta. Informa, tam-
bém, que foi providenciada a alteracao das pecas, com a omis-
sao da palavra “gratis”.

0O relator concordou com os termos da dentncia, conside-
rando que a mensagem estava em desacordo com as regras
do Cédigo e, para que tal fato ndo seja repetido pelo anun-
ciante, recomendou adverténcia aos responsaveis. O voto foi
aceito por unanimidade pelos membros do Conselho de Etica.

JANEIRO 2009 N. 184




BOLETIM DO CONAR

"VIA CHINA GRATIS — 2 ROLINHOS DOCE (SIC)”

M A representacdo em questdo foi inspirada na queixa de
uma consumidora do Rio de Janeiro, que reclamou do fato de
a Via China ndo cumprir a promessa feita em folheto
promocional — mencionava-se que na compra de um yakisoba
misto o consumidor ganharia dois rolinhos doces, porém, ao
buscar tal oferta, a consumidora teria sido informada, por
telefone, de que a promocédo seria valida apenas para a
campanha do yakisoba de oitocentos gramas.

A defesa alegou que o equivoco, no caso, foi do
funciondrio, que deixou de conceder a promocdo, vélida para
todos os tamanhos de yakisoba. Informa, também, que foi
feito contato com a consumidora para um pedido de
desculpas e oferecimento de uma cortesia.

Concordando por unanimidade com o voto do relator, os
membros do Conselho de Etica recomendaram o arquivamen-
to da representacdo contra a peca publicitéria da Via China e
também a adverténcia a empresa, para que instrua melhor
seus funcionarios sobre as promogdes anunciadas.
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“"PROBIOTICA LABORATORIOS — NUTRICAQ
ESPORTIVA”

B A Nutrilatina denuncia os anuncios da campanha da
Probidtica que, sequndo a queixa em questdo, divulga ser “a
lider latino-americana em nutricao esportiva ha mais de 21
anos, desenvolvendo os melhores suplementos alimentares do
mundo...”.

Na representacdo, a empresa observa que esta afirmagao
nao é verdadeira, uma vez que ndo existe pesquisa ou qual-
quer levantamento mercadolégico que a embase. Salienta,
também, que o assunto j& foi julgado pelo Conar em 2004
(representacao n° 234/04), quando, em recurso ordinario, foi
determinada a alteracdo das mensagens nas quais a
Probidtica dizia ser lider latino-americana do mercado de
suplementagao.

Em sua defesa, a Probidtica questiona as alegacdes da
denunciante e apresenta pesquisa realizada pela Data Market
Inteligéncia de Mercados com lojistas revendedores de ali-
mentos para praticantes de atividades fisicas, na qual a
Probiética aparece com 100% de recall e cerca de um terco
de participagao nas vendas. Um segundo estudo avalia a par-
ticipacdo do market share fisico no PDV.

O relator deliberou pela alteracdo dos antncios, de forma a
suprimir as mengdes, mesmo com variagao de redagao, uma
vez que ndo foram apresentados dados referentes ao merca-
do latino-americano. O parecer foi aceito por unanimidade
pelos membros da Sexta Camara, que também acordaram em
determinar a adverténcia do anunciante, em virtude da reinci-
déncia da infracdo.




BOLETIM DO CONAR

“TEATRO GOLDONI — NUNCA FUI SANTO”

M Diversos consumidores de Brasilia sentiram-se incomoda-
dos com a publicidade de divulgacdo da peca teatral Nunca
fui santo, do Teatro Goldoni.

A mensagem foi veiculada em varios meios de comunica-
cdo, e o alvo principal da dentncia foram os flyers. A peca
exibe imagem do protagonista do espetaculo usando para-
mentos sacerdotais, portando crucifixo e segurando em uma
das maos um calice eucaristico cheio de camisinhas. Na outra
mao, uma camisinha, imitando hdstia, como se estivesse dis-
tribuindo a comunhao. Outra figura caricata, imitando uma
freira, também é utilizada como ilustracao.

0 anunciante ndo apresentou defesa, e a relatora, em suas
argumentacdes, deu razdo aos termos da dendncia, observan-
do que as mensagens em questdo podem efetivamente ser
ofensivas aos catdlicos. O voto foi pela sustacdo da veicula-
cao, acolhido por unanimidade. Em seu texto, a conselheira
ainda ressalta que ao analisar 0 assunto ateve-se ao julga-
mento da publicidade, ou seja, nada tem a ver com a liberda-
de de expressdo artistica da atividade divulgada.

“NOVA SKOL 630 ML"

M O andncio, que divulga nova garrafa de Skol, com 630 ml,
apresenta a “novidade” sendo transmitida por repérteres de di-
versos paises. No final da mensagem, um locutor de TV, com fei-
cOes orientais, afirma: “Japonés queria ser que nem essa Skol,
né? Grande, carioca, loirinho e com 30 ml a mais, né?" De acor-
do com a queixa de dois consumidores do Rio — a veiculacdo foi
restrita ao estado —, o comercial apresenta discriminacdo racial.

A defesa alegou que o comercial é pautado pelo bom humor,
tendo sido utilizada linguagem compativel com o publico-alvo e
com o objetivo de chamar a atencdo para o produto. Afirma
ainda que se trata de uma “piada comum” e sem nenhuma dis-
criminacdo aos descendentes japoneses, além de retratar o
sonho de mudanca das pessoas, aquilo que elas querem ser e
nao sao: loiros querem ser morenos, pessoas com cabelos lisos
querem cachos, orientais querem ter olhos amendoados etc.

Em primeira instancia, o relatou deu razdo as argumentacoes
do anunciante, deliberando pelo arquivamento da representa-
cao, acatado por maioria de votos. O diretor executivo do Conar
recorreu da decisao, reafirmando os termos da dendncia, de que
o comercial demonstra preconceito racial e é ofensivo aos nipo-
descendentes. Enfatiza ainda que um filme bem-humorado néo
pode encobrir eventuais infracdes ao Cddigo.

Ao analisar o assunto, a relatora do recurso entendeu que no
caso deste comercial 0 anunciante ultrapassou a linha do bom
humor e do bom senso, passando para o lado ofensivo e pre-
conceituoso. Recomendou a alteragdo da mensagem, voto aca-
tado por unanimidade pela Camara Especial de Recursos.
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BOLETIM DO CONAR

“ENTRE NO QUARTO DE QUEM COMEU A
MADONA"

B Consumidoras de Campinas reclamaram ao Conar do anln-
cio da Globosat veiculado em revista para promover a divulga-
¢do do CD e do DVD do show da cantora Ana Carolina. O alvo
da queixa € o titulo da peca publicitaria — “Entre no quarto de
quem comeu a Madona” —, uma referéncia a musica “Eu comi
a Madona”, que descreve uma suposta fantasia sexual que a
artista teria tido com a pop star.

O relator, cujo voto foi aceito por unanimidade, concordou
com os argumentos da defesa e recomendou o arquivamento
da representacdo. Em seu texto, ele observa que a mensagem
e 0 meio sao adequados para seu publico potencial que tem
capacidade de discernimento, opinido, decisdo e, principal-
mente, seu direito a liberdade.
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“FACULDADES IPESU”

M Inspirado na queixa de uma consumidora do Recife, o dire-
tor executivo do Conar ofereceu representacdo contra o
comercial de TV da Associacdo Pernambucana de Ensino
Superior. O anuncio em questdo, segundo a denuncia, seria
inadequado por apresentar referéncia a problema grave, a vio-
léncia doméstica, retratada na publicidade como se fosse cor-
riqueira.

Na mensagem, varias mulheres aparecem em situacoes do
cotidiano, com hematomas nos bracos. Apés a cena de um
casal assistindo a TV, a locugao em off apresenta as vantagens
do curso oferecido pela faculdade e a mulher pede ao marido
que a belisque, pois ndo acredita que aquilo seja verdade.

Em sua defesa, a agéncia alega que o comercial ndo apre-
senta nenhuma cena de violéncia e que o roteiro utiliza um
jargdo de facil assimilacao, representado por uma expressao
habitual, utilizada no cotidiano.

O parecer do relator do voto vencedor — acolhido pela
maioria dos conselheiros reunidos na Segunda Camara — con-
cordou com as argumentag0es, recomendando o arquivamen-
to da representagao. Em seu texto, ele observa que embora
ndo tenha sido bem executado, dando a impressao inicial
negativa de mau gosto, a parte final do comercial afasta a
hipotese de violéncia doméstica, deixando claro tratar-se de
um recurso humoristico.




BOLETIM DO CONAR

“CLASSIFICADOS ESTADO DE MINAS”

M A partir da queixa de um consumidor de Belo Horizonte, o
diretor executivo do Conar ofereceu representacdo contra o
comercial do jornal Estado de Minas criado para promover o
servico de classificados do veiculo.

0 alvo da reclamacdo era o fato de o comercial apresentar
exemplo de desrespeito e menosprezo com relagdo a figura da
sogra, ao afirmar que os classificados vendem carro, aparta-
mento, sogra e cachorro.

Em sua defesa, 0 anunciante refuta a intencao de ofensa e
pede o arquivamento da representacdo, observando que a
mensagem deixou de ser veiculada.

O relator votou pelo arquivamento — parecer aceito por
unanimidade —, observando em seu texto que a referéncia a
sogra, como ha no anlncio, sempre fez parte do imaginario
popular, independentemente de classe econdmica, idade ou
nivel educacional.

"MAGAZINE LUIZA — VEM SER FELIZ"

B A Cia. Brasileira de Distribuicdo e sua agéncia, a PA
Publicidade, queixaram-se ao Conar do emprego da expressao
“Vem ser feliz", por parte do Magazine Luiza. Segundo a
dendncia, desde o inicio dos anos 70 a rede de supermerca-
dos adota o slogan “Pao de Aclcar, lugar de gente feliz" e o
emprego de frase similar evidencia a intencdo da denunciada
de “pegar carona” no sucesso publicitario da marca.

A defesa alega que a expressao “feliz” é absolutamente
comum e despida de qualquer criatividade, e por isso nao
goza de protecdo de direito do autor, além de ser constante-
mente empregada em dezenas de campanhas publicitarias em
diversos nichos de mercado.

Na reunido do Conselho de Etica, acordou-se, por maioria
de votos, pelo arquivamento da representacao. O texto do
relator do voto vencedor observa que a construcao das frases
é diferente, havendo apenas uma palavra em comum, que é
bastante corriqueira, motivo pelo qual ndo foi constatada
infracéo.
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BOLETIM DO CONAR

“CLARO — PAI, EU POSSO VOAR, NE?”

M A Tim denuncia a campanha da Claro, alegando que a ope-
radora apropriou-se do conceito utilizado em seu esforco
publicitario para o Dia dos Pais de 2007 — no caso, o mote
principal é o emprego de imagem de criancas vestidas de
super-herois.

Ao analisar o assunto, a relatora concordou com 0s argu-
mentos da defesa, de que as publicidades e as caracterizacbes
de criancas como super-herdis séo suficientemente distintas,
ndo havendo possibilidade de configurar plagio. O seu voto foi
pelo arquivamento da representagdo, aceito por unanimidade.
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BOLETIM DO CONAR

“TRIO COM SPEEDY 30 MEGA"

M A Net questiona os anlncios veiculados na internet pela
Telefonica, para promover o “Trio com Speedy 30 Mega”. A
queixa refere-se a afirmacdo de que o consumidor poderia
fazer quantas ligacdes quisesse com o novo servico, 0 que n&o
seria verdadeiro, uma vez que o regulamento da promogao
determina regras que o limitam.

Em sua defesa, a Telefonica alega que as restricdes da ofer-
ta sdo claras para o consumidor, que poderia facilmente ter
acesso ao regulamento, no qual sao esclarecidos todos o0s
pontos de forma objetiva e didatica.

No entender da relatora, a expressao “Fale quanto quiser”
exprime a idéia de auséncia de limites, ou seja, que o consu-
midor pode realmente utilizar o telefone sem restricdes, o que
ndo é verdadeiro, segundo consta no préprio regulamento.

Ndo foi aceito também o argumento da Telefénica de que o
limite seria alto e ndo atingido por consumidores alvo da pro-
mogao. Em seu parecer, a relatora observa que as restri¢oes con-
tradizem o claim “fale quanto quiser”, que ndo deve ser empre-
gado quando houver limites para o uso da linha telefonica.

Por maioria de votos, os conselheiros reunidos nas Quinta
e Sexta Camaras concordaram com o voto da relatora e reco-
mendaram a sustacao dos anuncios.
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BOLETIM DO CONAR

“MITSUBISHI FM 92,5 — A RADIO PARA QUEM E 4x4”

B A Neogama questiona o anuncio criado pela Africa para a
Mitsubishi. A alegacdo é de que a referida mensagem utiliza o

mesmo recurso grafico empregado pela agéncia para promo-
ver 0 patrocinio da Renault ao Festival Internacional de
Cannes Lion. O alvo da queixa é o fato de se empregar nas
pecas trechos de estradas para formar palavras.

O relator, que negou o pedido de liminar, concordou com a
argumentacdo da defesa de que o conceito visual empregado
nao é inédito, e votou pelo arquivamento da representacao.
Por maioria, os membros do Conselho de Etica acataram a
decisao.

“MAPFRE. SER GRANDE E UMA ATITUDE"

B Almap e Claro iniciaram representacao no Conar contra a
Mapfre, alegando que o anunciante em questao apropriou-se
do conceito de campanha empregado pela operadora de tele-
fonia celular.
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O relator negou liminar para determinar a sustacao do
anlincio, mas ao analisar o assunto concordou com 0s termos
da dendncia, observando que, em sua defesa, a Mapfre ndo
conseguiu demonstrar a anterioridade no uso dos elementos
que se assemelham aos empregados pela Claro.

O texto do voto vencedor — aceito por maioria na reunido
dos conselheiros das Segunda e Quarta Camaras — recomen-
da a sustacdo do antncio, uma vez que a semelhanca entre as
publicidades permeia a peca de modo que nao é possivel ape-
nas altera-la, como havia sido recomendado pelo relator.




BOLETIM DO CONAR

"CENOURA E BRONZE — NAO TENHA MEDO
DO SOL”

M Na analise do recurso extraordinario, o voto vencedor, acei-
to pela maioria dos conselheiros, foi pela alteracdo da mensa-
gem da DM, no sentido de eliminar qualquer estimulo a pra-
tica de exposicao indiscriminada ao sol.

A alegacdo é de que a frase “ndo tenha medo do sol”, pro-
pagada no jingle, é dirigida ao publico em geral, sejam eles
consumidores ou nao do produto anunciado, o que torna a
propaganda potencialmente perigosa, na medida em que
desestimularia os cuidados que todos devem ter nos momen-
tos de exposicao aos efeitos da luz solar.

Em primeira instancia, por unanimidade, decidiu-se pela
alteragao do anuncio. Em segunda instancia, por maioria de
votos, foram aceitos os argumentos da defesa, pelo arquiva-
mento da representagdo, sob o argumento de que a exposicao
ao sol ndo é algo que deva ser proibido.

“SAIA DO OBVIO, XINGU”

M O Conar, mediante queixa de consumidora de Sao Paulo,
propds representacao contra o comercial de TV da Kaiser, cria-
do pela Talent para promover a marca Xingu.

A queixa foi fundamentada no fato de o comercial mostrar
imagens graficas em preto-e-branco, que, na visdo da consu-
midora, seriam assemelhadas a desenho animado, chamando
a atencdo de criancas e adolescentes.

A solicitacdo de liminar foi negada pela relatora, que, ao
analisar o assunto, recomendou o arquivamento da represen-
tacdo, voto aceito por unanimidade pelos membros do
Conselho de Etica.

Concordou-se, portanto, com as alegacdes da defesa, de
que se trata de um comercial dirigido ao publico adulto e que
o0 emprego das imagens em preto-e-branco esta em linha com
a assinatura “saia do 6bvio”. A decisdo também foi baseada
na constatacao de que ndo existem apelos infantis no comer-
cial, uma vez que ndo se mostram cores, personagens engra-
cados ou herdicos e nenhum outro elemento da comunicacao
infanto-juvenil.
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BOLETIM DO CONAR

“REMEDIO POPULAR — POUPA FARMA — 0
REMEDIO QUE VOCE USA MUITO MAIS
BARATO"

B Por maioria de votos, os conselheiros reunidos na Sexta
Camara concordaram com o voto da relatora e recomendaram
a alteracdo das mensagens da Poupa Farma.

A representacdo foi iniciada pela Drogaria Sdo Paulo, que
questionou o fato de os anuncios da concorrente, veiculados
em TV, poderem levar o consumidor ao uso indiscriminado de
medicamentos, além de induzi-lo a erro, fazendo-o acreditar
que se trata de uma drogaria do governo.

O relator concordou com os termos da denuncia, observan-
do em seu voto que existia efetivamente a possibilidade de
confusdo para o consumidor entre os comerciais da Poupa
Farma e o programa de remédio popular do governo.

As pecas, entdo, devem ser modificadas, de forma a deixar
claro que a apresentacao de TV é, na realidade, propaganda,
além de ser eliminada da mensagem a imagem da bandeira
nacional.
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"QUEM NAO AGUENTA BEBE AGUA"

B Consumidora de Fortaleza escreveu ao Conar considerando
irregular mensagem da Schincariol e Ypioca veiculadas em
outdoor, internet e radio para promover o evento “Quem nao
aglienta bebe agua”.

Pelo desafio proposto pela chamada da mensagem, foi
concedida liminar para suspensao do referido andncio. Con-
tudo, em suas respectivas defesas, Schincariol e Ypioca com-
provaram nao serem eles os promotores do evento, nem os
responsaveis pelo anuncio, veiculado sem a sua autorizagao.

Diante desta constatacao, o relator concordou com o arqui-
vamento da representacdo, mas recomendou a abertura de
dendncia contra os organizadores do evento, a Casa de Show
Parque do Vaqueiro. Seu voto foi aceito por unanimidade.




BOLETIM DO CONAR

“EU QUERO UM QUARTO COM A MINHA
CARA"

Bl Por unanimidade, os conselheiros reunidos na Camara
Especial de Recursos reformaram a decisdo de primeira instan-
cia, acordando pela sustacdo da veiculacdo do anuncio da
Editora Escala.

Entendeu-se que a peca em questdo, veiculada em revista,
contém apelo imperativo de consumo manifestado por crian-
ca. No caso, 0 anlncio promovia a revista de decoracdo de
quartos infantis Decora Kids e foi inserido na publicacdo
Atrevidinha, dirigida a meninas das classes econémicas AB.

Em seu voto, o relator observa que a peca deixa de atender
dispositivos do Conar, que recomenda maior rigor quanto aos
anuncios de produtos e servicos destinados as criangas e aos
jovens.

Em sua defesa, reiterada por ocasido da anélise do recurso
ordinario, 0 anunciante alegou que o produto anunciado nao
pertence ao segmento infantil, pois trata-se de uma revista de
decoragdo de quartos infantis, cujo publico-alvo séo os pais, e
nao os filhos, argumento que nao foi considerado apto a dar
condigBes éticas a mensagem.
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BOLETIM DO CONAR

“DELMAN — PERFEITO PARA O SEU VIVER"

M Diversos consumidores de Macei6 reclamaram do anuncio
da Delman Construtora. De acordo com as queixas, 0 anincio
em questdo seria inadequado por apresentar exemplo dese-
ducativo, de rejeicdo e abandono de animal doméstico, além
de constituir pratica de maus-tratos.

A reclamacdo seria justificada pelo fato de o comercial ser

protagonizado por um gato preto, chamado Azar, que provo-
ca uma série de infortinios para o seu dono, “dando um jeito
de por tudo a perder” em todos os apartamentos que o rapaz
encontra. A histéria muda no dia em que ele se depara com
um outdoor da Delman, anunciando os novos apartamentos,
e com uma mogca que tem uma cadela de nome Sorte, que ao
latir espanta o Azar.

No entendimento do relator — que teve seu voto pelo arqui-
vamento da representacdo aceito por unanimidade —, a publi-
cidade ndo acentua ou diminui o fendmeno cultural que atri-
bui mitos e supersti¢oes ao felino e apenas retrata a crendice
popular, procurando fazer o contraponto entre sorte e azar,
“ainda que de forma discutivel”, em funcdo dos aspectos
morais.
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BOLETIM DO CONAR

“MERCADOLIVRE.COM — MOTO"

“BRAHMEIROS — CARLINHOS BROWN"

M O diretor executivo do Conar, inspirado em queixa de con-
sumidor do Rio de Janeiro, ofereceu representacdo contra o
comercial de TV veiculado pelo site Mercado Livre, que exibe
cena do modelo-protagonista dirigindo motocicleta em via
publica sem capacete, o que infringiria os cuidados recomen-
dados com a seguranca.

Em sua defesa, o anunciante alegou que o comercial trata-
ria de forma ludica a comercializacdo de produtos no site,
reforcando a idéia de que no endereco é possivel realizar um
sonho. Nesse sentido, ndo hé a intencdo de promover o uso
da moto sob qualquer condicdo.

Por maioria de votos, os membros do Conselho de Etica
reunidos na sessao da Sexta Camara decidiram recomendar a
alteracdo. O argumento utilizado no parecer vencedor foi de
que a Unica cena nao fantasiosa do comercial era justamente
aquela em que se cometia a falha ética de demonstrar o pilo-
to sem o equipamento obrigatorio.

B Por maioria de votos, os membros do Conselho de Etica
acordaram pelo arquivamento da representacdo contra o
comercial da Brahma, criado pela Africa e protagonizado pelo
musico Carlinhos Brown.

Em seu parecer, o relator do voto vencedor considerou que
a alteragdo feita pelo anunciante corrigiu a falha principal e,
dessa maneira, até como forma de estimulé-lo a persistir no
bom caminho, recomendou o arquivamento, por perda de
objeto, ficando claro que a férmula inicial do comercial era
equivocada.

A representacdo, oferecida pelo diretor executivo do Conar
com base na queixa de um consumidor de Sao Paulo, era fun-
damentada na alegacdo de que o comercial associava o éxito
pessoal e artistico do cantor Carlinhos Brown ao consumo do
produto anunciado, além de alcar a expressao “brahmeiro” a
qualidade de quem é batalhador e alcanga sucesso.

Em sua defesa, a AmBev observa que tdo logo tomou
conhecimento da representacdo, embora discordando da sua
justificativa, alterou o comercial, de forma a eliminar a asso-
ciacao consumo-sucesso.
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BOLETIM DO CONAR

"PAPAI E MAMAE NAO — C&A SIM"

M Dezenas de consumidores de Santa Catarina, Sao Paulo,
Espirito Santo, Brasilia, Rio de Janeiro, Paraiba, Minas Gerais,
Parana, Mato Grosso do Sul e Acre escreveram para o Conar
reclamando dos antncios criados pela DM9DDB para a C&A,
por ocasiao do Dia dos Namorados.

Veiculadas em encartes e TV, as varias versdes das mensa-
gens foram consideradas inadequadas por utilizar apelo
excessivo a sensualidade e ao erotismo. Além de imagens jul-
gadas improprias para difusdo junto a um publico bastante
amplo, incomodaram os reclamantes as alusdes a posicao
“papai-mamae”, consideradas ofensivas aos padrdes de
decéncia.

A despeito dos argumentos de defesa da agéncia e do
anunciante, que alegaram que ndo houve intencdo de afron-
tar valores familiares ou sociais e negaram infracdes ao
Codigo, uma vez que ndo foram acrescidas imagens de nudez,
a relatora votou por manter a sustacao da campanha, ja reco-
mendada de forma liminar. Em seu parecer — aceito por una-
nimidade pelos membros do Conselho de Etica —, ela destaca
que ndo havia como ignorar 0s exageros nas mensagens
publicitarias da C&A.
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BOLETIM DO CONAR

"ANUNCIO LYSOCLIN”

"S.0.S. MATA ATLANTICA"

B O comercial de TV do Lysoclin, criado pela Del Grappa, foi
alvo de representacao do diretor executivo do Conar, em vir-
tude do emprego de crianca de pouca idade para anunciar
produto que ndo deve ficar ao alcance de menores.

Como agravante, foi considerado o fato de as cenas do
bebé engatinhando serem entremeadas com a demonstracao
de limpeza do assoalho com o desinfetante. Além disso, em
determinado momento, a crianca aparece apanhando a chu-
peta do chdo e colocando-a na boca, contrariando cuidados
basicos exigidos para antncios que envolvam menores.

Em sua defesa, anunciante e agéncia alegaram que em
nenhum momento do comercial a crianca pega o produto, fica
proxima dele ou mesmo insinua o seu uso, feito somente por
adulto que, embora ndo apareca por inteiro no video, é nota-
do em sete segundos do filme. Nesse momento, a mdo de uma
mulher adulta derrama num balde o produto em questao.

Por unanimidade, os membros do Conselho de Etica aco-
lheram o voto do relator, pela sustagao do comercial, enten-
dendo que nao foi adequada a utilizagdo do bebé em tais cir-
cunstancias, até porque ndo fica comprovado ou claro se o
produto realmente desinfeta 100% dos germes e bactérias ou
mesmo outros aspectos relacionados a assepsia do ambiente.
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B O comercial de TV “Sufocado”, da S.0.S. Mata Atlantica,
motivou um consumidor a escrever para o Conar, reclamando
do fato de o comercial apresentar conduta extremamente
perigosa, ao mostrar um homem com um saco plastico no
rosto, 0 que poderia impressionar ou mesmo inspirar criangas
e adolescentes, publicos reconhecidamente mais vulneraveis e
influencidveis.

0 anunciante alegou que o objetivo do filme era chamar a
atencdo do publico para as drasticas consequéncias do des-
matamento. Por isso, a opcdo pela imagem de impacto. No
entanto, logo no inicio da veiculacao, a propria entidade pas-
sou a receber cartas e comentarios de seus conselheiros e
filiados, incomodados com a cena, e decidiu retirar o comer-
cial do ar. Segundo a defesa, todas as emissoras que haviam
concordado em veicular gratuitamente o filme acataram de
pronto o pedido do anunciante, feito por meio de sua agén-
cia, a F/Nazca S&S. Sendo assim, a veiculacdo alvo de denun-
cia ao Conar teria ocorrido em virtude de uma falha técnica.

O relator, mesmo concordando que o anunciante agiu com
boa-fé ao decidir interromper a veiculagdo, recomendou a sus-
tacdo da peca, como forma de reforcar o entendimento de que
se trata de mensagem inadequada. Por unanimidade, os mem-
bros do Conselho de Etica concordaram com o voto.




BOLETIM DO CONAR

"RUBIK'S E A NOVA SENSACAOQ DO
MOMENTO"

M O diretor executivo do Conar denunciou a existéncia, em
comercial de TV, de locugdo inadequada, vocalizada e direcio-
nada ao publico infanto-juvenil. O alvo sdo as frases “Eu
tenho, 0 Yude tem, vocé ainda ndo tem?” e “Vocé ndo vai ficar
fora dessa, vai?” que, no seu entendimento, constituiam con-
vite @ compra do produto, transmitindo a idéia de exclusdo
com relagdo aos que nao possuem o brinquedo.

A defesa contestou que as frases fossem discriminatdrias,
alegando que as criangas ndo “pensam como adultos”, e que
a linguagem adotada é coerente com a que os atores mirins
empregam no programa que protagonizam (Bom Dia & Cia.).
Enfatizaram ainda o caréter pedagogico do produto.

Por unanimidade, sequindo o voto da relatora, os membros
do Conselho de Etica decidiram sustar a veiculacio do comer-
cial da Bungee Brasil.

“FORD - VIVA O NOVO”

B As queixas de consumidores do Rio de Janeiro e de Vitoria
da Conquista, na Bahia, motivaram a representacao oferecida
pelo diretor executivo do Conar contra o comercial de TV da
Ford, criado pela J. Walter Thompson.

A mensagem em questdo foi considerada inadequada, na
medida em que o tom humoristico ndo absolve o crime de
furto, demonstrado na conduta dos animais que, ndo podendo
comprar o carro, tracam um plano de furto do novo modelo.

A defesa alegou que a idéia central foi divulgar as facilida-
des de aquisicao do veiculo — fazendo uso regular de elemen-
tos, figuras e linguagem ficcional em estilo adequado —, e ndo
incitar o furto ou qualquer outra atividade ilegal.

0 voto da relatora, aceito por unanimidade, foi pela altera-
cdo do comercial. Reconhece-se que se trata de um filme cria-
tivo e composto por simpaticos personagens, mas se entende
que o emprego da animagdo atrai a aten¢do do publico infan-
til, o que exigiria cuidado redobrado.
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BOLETIM DO CONAR

"SKY TV E 1SSO”

B Queixa de consumidora de Taubaté motivou abertura de
representagao ética contra anuncio em TV da Sky. Segundo a
dendlncia, ao promover os seus servicos de bloqueio de pro-
gramacao pelos pais, o comercial da Sky acabaria por incenti-
var a audiéncia de filmes adultos por menores de idade.

A defesa nega a acusacdo e cita trecho de parecer do publi-
citério Caio Domingues, um dos redatores do Codigo de Auto-

|II

regulamentacao Publicitaria, sequndo o qual “a publicidade é
um fendmeno cultural derivado: ela ndo inventa, ndo inova, ndo
revoluciona. E apenas lida com aquilo que ja é aceito social-
mente. £, portanto, completamente fantasiosa a nocdo de que
a publicidade é perigosa porque conduz a sociedade, quando,
na realidade, é a sociedade que conduz a publicidade”.

O relator concorda com o ponto de vista da defesa. Para
ele, afirmar que o comercial estimula menores de idade a
assistir programacdo erdtica é ter uma visdo unilateral da
mensagem. Ele recomendou o arquivamento da representa-
cdo, voto acolhido por unanimidade.
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"A MINHA PASCOA E CARREFOUR”

M Anuncio em TV do supermercado Carrefour mostra ofertas
de cervejas, entre outros produtos, sendo que no filme apare-
cem vdrias criancas, associacdo reprovada pelo Cadigo Etico-
publicitario.

Anunciante e sua agéncia se defenderam, alegando que o
filme em questdo esta claramente dividido em duas partes, as
criancas aparecendo apenas em uma delas, bastante distinta
do bloco de ofertas, onde aparecem as embalagens de cerveja.

O relator, no entanto, ndo acolheu esses argumentos e pro-
pOs a alteracdo do filme, agravada por adverténcia ao
Carrefour e a Almap/BBDO. Seu voto foi acolhido por unani-
midade.




BOLETIM DO CONAR

"CREME SAOQ LUIZ"

M O diretor executivo do Conar ofereceu representacdo ao
Conselho de Etica objetivando o spot de radio referente ao
creme para massagens Sao Luiz, sob responsabilidade da
Purishop. Sem embargo da presuncao de boa-fé do anuncian-
te, foi solicitado que a empresa comprovasse a natureza do
produto e os resultados apregoados, bem como se as afirma-
cdes quanto aos efeitos terapéuticos estavam de acordo com
a classificacdo do produto na Anvisa. Foi questionada também
a oferta de brinde (“vocé vai ganhar um lindo relégio de pre-
sente”), uma vez que poderia induzir o consumo desnecessa-
rio do medicamento.

Em sua defesa, o anunciante esclareceu que, ao tomar
conhecimento da notificagdo do Conar, promoveu a alteragdo
do texto, para deixar claro ndo “tratar-se de medicamento,
mas de produto para auxiliar a massagem”. Declarou ainda
que na Anvisa o produto esté classificado na area de cosmé-
tico.

0 voto do relator foi pela alteracdo do anuncio, decisdo
acolhida por unanimidade.

“BIO POLIMAX"

M Na mensagem publicitaria, alvo de queixa de um consumi-
dor do Rio de Janeiro, a locucdo — feita em forma de merchan-
dising— promovia o uso do complexo vitaminico, empregando
frases como “todas as vitaminas necessarias para seu organis-
mo”, e praticamente o receitava ao ouvinte — fato exposto em
argumentacdes como “indique para seu amigo, indique para
seu companheiro...”.

A representacao do diretor executivo do Conar enfatizava
que tal abordagem infringe as regras do érgédo regulador para
suplementos vitaminicos e/ou minerais e solicitava comprova-
cao do registro do produto na Anvisa.

A defesa nao discordou dos termos da denuncia e informou
que, por tratar-se de chamada ao vivo, o jornalista que prota-
gonizou a acao de merchandising acabou por extrapolar os
limites da contratagéo, fornecendo espontaneamente informa-
cOes adicionais. Para evitar falhas do tipo, a empresa informa
que atualmente opta por spots gravados.

Por unanimidade, foi aceito o voto do relator, que recomen-
dou a alteragdo do spot de radio criado pela Pandora para a
Ultrafarma.
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BOLETIM DO CONAR

“FALE A ZERO CENTAVO COM VIVO E FIXO"

“NET DIGITAL"

W A Camara Especial de Recursos, por unanimidade de votos,
confirmou a decisdo de primeira instancia, pela recomendagéo
de sustacdo e adverténcia a Vivo, por comercial promovendo
os bonus concedidos aos clientes pos e pré-pagos para fala-
rem com qualquer linha Vivo ou telefone fixo, em ligagbes
locais, por seis meses.

O relator do recurso considerou imperativo que o comercial
informe claramente a existéncia de custos adicionais, concor-
dando com os termos de denuncia da Oi, que alegava que a
mensagem induzia o consumidor a erro e ensejava a pratica
de concorréncia desleal.

Em primeira instancia, o relator concordou com as reclama-
cdes, enfatizando a falta de clareza quanto a mecanica da
promocao, pela confusdo criada quanto ao plano objeto da
campanha.

Na avaliacdo do recurso, entendeu-se que embora a Vivo
procure esclarecer os pontos que parecem confusos, ainda
persiste a divida quanto a correta interpretacdo que os con-
sumidores possam fazer.
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M A Telefonica questionou antncio da Net, sob a alegacdo de
que o teor da mensagem pode causar confusdo entre a TV
digital e o servico de transmissao de sinal por meio de cabo,
produto que também seria de alta definicao.

Em sua defesa, a Net alega que no comercial ndo ha
nenhuma afirmacao inveridica, na medida em que se refere ao
servico oferecido pela empresa, o Net Digital.

Por maioria de votos, decidiu-se pelo arquivamento da
representacdo na primeira instancia, fato que foi alvo de
recurso ordindrio por parte da Telefonica, que solicitava a alte-
racao da mensagem ou sua sustagao.

O relator do recurso entendeu que nao ha nenhuma inten-
cdo de enganar o consumidor, uma vez que a Net havia lan-
cado em 2004 um produto que se utiliza do termo digital, e
recomendou o arquivamento da representacao, acolhida pela
Camara.




BOLETIM DO CONAR

"SOMA — ENTRE 2,7 MILHOES DE
ESTUDANTES..."

M De acordo com a reclamacdo de um consumidor de Belo
Horizonte, contrariamente ao apregoado na publicidade veicu-
lada em site de internet, ndo foi o Soma que ficou em primei-
ro lugar no Enem, uma vez que a aluna mencionada no anun-
cio ndo teria estudado na referida instituicao.

0 anunciante discordou da denuncia e, em sua defesa,
empregou documentos — foram anexados fichas de matricula
e contrato de prestacdo de servicos educacionais — para com-
provar que a aluna freqlientou o curso intensivo da instituicao.

O relator acolheu a argumentacdo da defesa, entendendo
que a documentacdo confirmava, portanto, a veracidade da
mensagem inserida na internet. Por unanimidade, os membros
do Conselho de Etica concordaram com o parecer, recomen-
dando o arquivamento da representacao.

"SKY =TV E ISSO”

B AnUncio da Sky foi alvo de queixa de uma consumidora de
Sao Paulo, que considerou inadequado o emprego da expres-
sao “desci o cacete” (usada em relacdo a concorréncia), por
constituir exemplo deseducativo.

Em sua defesa, o anunciante e a agéncia alegaram que o
anuncio em questao lancou mao de certo senso de humor
para enfatizar os diferenciais da Sky. Justificaram, ainda, que
o termo “cacete” ja caiu no uso popular e visa, no caso,
expressar com maior intensidade uma emogdo ou um senti-
mento em determinado momento.

O relator aceitou os argumentos da defesa, justificando que
o termo alvo da denuncia foi empregado em contexto perfei-
tamente aceito pela lingua portuguesa, como sinénimo de
briga, conflito, disputa etc.

Por unanimidade, os membros do Conselho decidiram pelo
arquivamento da representagdo.
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BOLETIM DO CONAR

“FELIZ ANO NOVO COM SUPER 15"

“SUA CASA COM CRIATTIVA”

M O diretor executivo do Conar, mediante queixa de consumi-
dor da Praia Grande, litoral paulista, ofereceu representagéo
contra o comercial de TV da Telefénica.

Na mensagem em questao, ¢ feita oferta de precos de tari-
fa para o final do ano — “DDI todos os paises R$ 0,15/min".
Segundo o reclamante, embora haja fettering com as indica-
coes dos dias de validade da promocao (29/12, 30/12 e 1/01),
o comercial pode levar o consumidor a deduzir que preco pro-
mocional é aplicavel inclusive ao dia 31/12, uma vez que a
locucdo menciona que se trata de uma promocao de réveillon.

Em sua defesa, a Telefonica argumentou que a alegacdo de
que os dias abrangidos pela promogéo aparecem quase ilegi-
veis é equivocada e que seu tempo de exibicdo é suficiente
para que o consumidor fique ciente das datas da promocao.

No entender do relator, ao mencionar “fim de ano” o
comercial enseja o entendimento de que o dia 31/12 faria
parte da acdo promocional, interpretacdo confirmada quando
se escuta, no encerramento da mensagem, que “no réveillon
ndo poderia ser diferente...”. Sendo assim, seu voto foi pela
alteragdo do comercial, proposta aceita por unanimidade
pelos membros reunidos na Camara.
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M O alvo da representacao foi o anuncio de jornal da Criattiva
Design, no qual hd mencdo de precos de forma incompleta.
Sao exibidos os valores das prestacoes a serem pagas pelos
produtos, mas faltam informagdes dos precos totais a vista e
a prazo, e eventuais taxas incidentes.

Em sua defesa, a Criattiva informou que suspendeu imedia-
tamente a veiculagdo da mensagem, uma vez que ndo era seu
objetivo prejudicar o consumidor e muitos menos afrontar o
Cadigo Etico-publicitario, e preparou novos andncios, explici-
tando as condicdes de pagamento.

Por maioria de votos, os membros do Conselho de Etica
reunidos na Sexta Camara acordaram pelo arquivamento da
representacdo, entendendo que o anunciante corrigiu a falha,
concreta e voluntariamente.




BOLETIM DO CONAR

"A BANDA LARGA MOVEL DA VIVO E A MAIS
RAPIDA DO MERCADO"

Bl Os membros da Camara Especial de Recursos, em decisdo
unanime, sequindo a recomendacdo do relator, mantiveram a
resolucdo pelo arquivamento da representacao iniciada pela
Claro contra os anuncios da Vivo.

A alegagao da reclamante era de que a Vivo estaria veicu-
lando propaganda comparativa enganosa com claim de supe-
rioridade absoluta, ao afirmar que sua banda larga mével é a
mais rapida do mercado.

Segundo a Claro, a pesquisa da revista Info Exame teria
concluido que a Vivo seria superior a Claro nos atributos
“navegagao” e “download" . Entretanto, a Claro seria superior
no atributo “upload”, o que impediria a utilizacdo do claim de
superioridade absoluta.

A Vivo contestou esta linha de argumentacdo, enfatizando,
entre outros aspectos, que a metodologia utilizada pela pes-
quisa atribui pesos distintos para “navegacao”, “download"
e "upload”, sendo que os dois primeiros receberam pesos de
50% e 40%, respectivamente, enquanto upload teve 10%.

Em primeira instancia, a relatora concordou com a defesa
da Vivo, afirmando que, pela andlise do material, foi eviden-
ciado que, no conjunto, os servicos oferecidos pela Vivo séo
mais rapidos que os da Claro, o que justificaria o claim de
superioridade.

“LOJAS HAVAN — LOUCAS OXFORD"

B Inspirado em queixas de consumidores de Curitiba e
Blumenau, o Conar ofereceu representacao contra o comercial
de TV das Lojas Havan, criado pela Solucao Propaganda, e no
qual sdo divulgadas condicdes especiais para a aquisicao de
modelos de loucas Oxford, um deles no formato quadrado.

No entanto, de acordo com os reclamantes, ao procurarem
algumas lojas, foram informados de que a louga quadrada ndo
estava na promocao.

Em sua defesa, anunciante e agéncia alegam que nos
comerciais de TV é comum mostrar-se ndo s6 0s produtos em
promogao, mas também os demais itens que constituem o
catélogo das empresas.

0 voto do relator — aceito por unanimidade — foi pela alte-
racao do comercial agravada por adverténcia ao anunciante e
sua agéncia, considerando que nada valida uma prética que
possa confundir o consumidor.
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BOLETIM DO CONAR

"0 SHOW DA TV DIGITAL E NA NET"

“COLGATE — PROFESSIONAL CLEAN"

B Consumidor de Sao Paulo reclamou do anuncio da empre-
sa veiculado na internet, o qual promovia o lancamento do
servico HD (alta definicdo) da TV digital de forma “enganosa”,
segundo suas proprias palavras, uma vez que induzia a acre-
ditar que teria, ao assinar o novo servico da Net, 0 mesmo
conteido em HD que acessaria ao comprar um decodificador
comum.

Em sua defesa, a Net alega que o emprego da frase “ndo
precisa comprar decodificador” é utilizada para a divulgacdo
do produto Net Digital, no qual o aparelho é cedido em como-
dato. No caso do HDTV, a empresa explica que nunca comuni-
cou que “todos” os canais abertos seriam transmitidos em
alta definicdo, até porque tal atributo depende dos servicos de
terceiros, as fornecedoras de contetdo.

Os membros do Conselho de Etica acolheram por unanimi-
dade o voto do relator pela alteragao do andncio da Net, de
modo a deixar claro para o assinante que para usufruir do ser-
vico HDTV disponibilizado pelas emissoras de TV aberta é
imprescindivel que ele compre também o conversor digital; e
que o equipamento fornecido pela operadora para o servico
Net Digital HD ndo substitui o conversor digital a venda no
mercado.
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M A representacdo contra o antincio do creme dental Colgate
foi inspirada na queixa de um consumidor do Distrito Federal.
Segundo ele, ao usar a frase “sensacdo de limpeza profissio-
nal por muito mais tempo”, o anunciante deixaria a falsa
impresséo de que ao usar o produto o consumidor ndo preci-
saria ir ao dentista. Outro aspecto que o incomodou na men-
sagem foi o fato de ndo haver especificacdes sobre quais as
propriedades especiais que justificariam a caracteristica apre-
goada.

A defesa, além de indicar que o produto dispde de ingre-
dientes avancados para polimento e limpeza, o que justifica o
uso do termo “Professional”, contesta a alegacdo do recla-
mante, enfatizando que a empresa estimula a visita ao dentis-
ta, conforme dizeres expostos na propria embalagem do pro-
duto.

O relator — que teve seu parecer aceito por unanimidade —
concordou com essa linha de argumentagdo e votou pelo
arquivamento da representacao, entendendo que as informa-
¢Oes sao claras para evitar esse tipo de interpretagao.




BOLETIM DO CONAR

“CLIQUEASSINE.COM.BR"

B Por maioria de votos, os membros do Conselho de Etica
acordaram pela alteracdo do anuncio da Clique e
Assine.com.br. De acordo com queixa de um consumidor de
S@o Paulo, a mensagem, veiculada na internet, seria inade-
quada, por promover descontos para assinaturas das revistas
Caros Amigos e Habla, ndo efetivados na pratica.

Nao houve manifestacdo do anunciante. No texto do voto
vencedor foi observado que a promessa de precos e condicdes
de assinatura ndo eram condizentes com o exigido pela pré-
pria editora, 0 que demandaria a alteracdo da peca publicita-
ria, apresentada em péagina de pesquisa do Google.

"CITROEN ACAOQ PARIS”

M Por unanimidade foi acolhido o voto do relator pela altera-
cao de campanha da Francecar, alvo de representacao do
Conar pelo fato de ndo mencionar adequadamente as condi-
coes de preco do Citroen C4 Pallas.

No comercial de TV consta apenas o valor da parcela, sem
a indicacao legivel do nimero de prestagoes, do valor total a
vista e a prazo, tampouco referéncias as taxas de juros cobra-
das. E, no caso do encarte, ainda que haja o preco total prati-
cado nas compras a vista, persiste a omissao quanto ao valor
total a ser pago a prazo. Além disso, no rodapé do verso do
encarte consta a informacao de que ndo estdo inclusos “pin-
tura metalica, seguros e opcionais”, em contradicao com a
imagem do carro anunciado.

A defesa alegou que a auséncia de queixas de consumido-
res comprovaria que aqueles que eventualmente se interessa-
ram pelo carro conseguiram extrair do andncio todas as con-
dicdes do negdcio e que o fato de as informacdes terem maior
ou menor destaque ndo justifica a afirmacdo de que ndo esta-
vam presentes na mensagem.

O relator, que votou pela alteracdo dos anuncios, entendeu
que as mudangas seriam necessarias para a informagéo e
decisdo do consumidor. Assim, recomendou que o comercial
de TV inclua o valor da parcela, mengao legivel do nimero de
prestacdes, total a vista e a prazo, além da taxa de juros. Para
0 encarte, propds que a imagem do carro seja adequada as
condicdes anunciadas. Seu voto foi aceito por unanimidade.
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BOLETIM DO CONAR

“TERRA TV: SEIS MILHOES ASSISTINDO, E
COMO SE FOSSE HORARIO NOBRE A TODA
HORA"

B Os membros do Conselho de Etica acordaram em recomen-
dar, por unanimidade, a sustacao do comercial do Terra, aca-
tando a proposta do relator, que j& havia concedido liminar
nesse sentido.

0O questionamento sobre a campanha de midia impressa do
Terra, no qual o provedor afirmava ter uma audiéncia de 6
milhdes de pessoas, partiu do UOL, que denunciava o fato de
tal nimero nao ser verdadeiro.

0O Terra, inconformado com a decisdo de sustar a veiculacdo
por medida liminar, recorreu, apresentando dados que dariam
guarida ao uso da expressdo em suas mensagens. O relator
ndo as considerou suficientes. Em seu voto, escreve que houve
um exagero por parte do Terra em suas consideracbes sobre
0s nimeros de audiéncia, extrapolando célculos da pesquisa.
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"0 MAIS VENDIDO E DESEJADO DO PAIS”

B Ao analisar a contestagao da Toyota contra o anuncio da
Hyundai Caoa, o relator votou pela sustacdo da veiculacdo do
anuncio, além de adverténcia para o anunciante e sua agén-
cia, que ndo devem voltar a veicular publicidade comparativa
com agrupamento de produtos de precos e caracteristicas nao
similares, bem como mostrar dados de produtos agrupados
em comparacao com dados individuais de produtos concor-
rentes.

Em seu voto, o relator chama a atencdo para o fato de a
propria Hyundai admitir em sua defesa que o andncio alvo de
representacdo contém informagdes erradas sobre percentuais
de mercado, além de ter deixado de incluir no ranking apre-
sentado um dos modelos da Toyota. Neste caso, como enfati-
za em seu parecer, a imprecisdo, o erro ou a falta de objetivi-
dade poderiam resultar em prejuizos ao concorrente e ma
informacao para os consumidores.

O parecer do relator foi aprovado por unanimidade.




BOLETIM DO CONAR

“NOVAS TARIFAS UNIDAS”

"PAPAI E MAMAE NAO. C&A SIM — NO DIA
DOS NAMORADOS, SURPREENDA COM C&A"

B Por unanimidade, os membros do Conselho de Etica acor-
daram pela alteracdo do andncio da Unidas Rent a Car, con-
cordando com o voto do relator.

A representacdo, com pedido de liminar aceito, foi motiva-
da pela queixa do Sincogel — Sindicato da IndUstria de
Alimentos Congelados, Supercongelados, Sorvetes, Concen-
trados, Liofilizados do estado de Sdo Paulo, que considerou
que o comercial de radio da Unidas Rent a Car denigre a cate-
goria de sorvetes ao insinuar que o consumo do produto em
quantidade elevada pode causar prejuizos ao consumidor. O
alvo da reclamacdo é a afirmacao de que “nem tudo na vida
da pra ser igual a nova tarifa Unidas. Sorvete, por exemplo,
quanto mais vocé toma menos vocé paga. Definitivamente
nao iria funcionar...”.

Apds analisar o andncio e os argumentos apresentados, o
relator concordou com a alegacdo da defesa de que a empre-
sa nao agiu de ma-fé, mas propds a alteracdo da mensagem
que, na sua avaliacdo, pode, de fato, gerar dano a outra cate-
goria de produto.

B A campanha criada pela DM9DDB para a C&A foi alvo de
uma segunda representagao no Conar (a primeiro sendo a de
nimero 168/08, citada neste Boletim), desta vez apresentada
pela Neogama BBH, que reclamava do fato de o antncio vei-
culado na TV explorar e utilizar implicitamente 0 mesmo con-
ceito adotado pela Perfetti Van Melle (surpreendente — ines-
perado) desde maio de 2006 para promover o produto
Mentos.

A relatora votou pelo arquivamento da representagdo, con-
cordando com os argumentos da defesa de que embora utili-
zem um tema comum, a materializacdo do tema se da de
forma totalmente diversa.

Em seu parecer, a relatora — que teve seu voto aceito por
unanimidade — esclareceu que julgava desnecessaria a mani-
festacdo a respeito do pedido de liminar, uma vez que os
anuncios televisivos da C&A para a campanha do Dia dos
Namorados foram objeto de sustacao.
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BOLETIM DO CONAR

“MASTER RENTAL — ONDE VOCE QUER
CHEGAR”

B A Tif abriu representacdo no Conar contra o anuncio da
Master Rental, sob a alegacdo de que houve plégio da peca
criada para o seu cliente, a Tortuga Camaras. O alvo da recla-
magdo era o emprego da expressao “aonde vocé quer che-
gar”. Além disso, incomodou a agéncia o fato de ambas as
empresas atuarem no ramo automobilistico.

Em seu parecer pelo arquivamento da representacao, confir-
mando a decisdo anterior da Quinta Camara, o relatou enfati-
zZou que, apesar de se constatar bastante semelhanca entre os
slogans, trata-se de uma expressao de uso comum. Foi consi-
derado, também, o fato de as empresas atuarem em areas dis-
tintas, uma vez que a Tortuga atua na produgdo de camaras de
ar para pneus, enquanto a Master Rental é uma empresa de
aluguel de veiculos seminovos, franchising e gestao de frotas.
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“NOBEL — QUALIDADE EM CERVEJA"

B Os membros da Sexta Camara acolheram por unanimidade
o voto da relatora pelo arquivamento da representacao apre-
sentada pela AmBev e Africa, contestando anuncio de revista
veiculado pela cerveja Nobel. A alegagdo era de que havia
grande semelhanga com a publicidade do Chopp Brahma.

A defesa concordou que havia um mote comum as campa-
nhas, porém sustentou que a combinagdo de petiscos e cerve-
ja, de tao arraigada, ja se incorporou até mesmo a cultura
popular, ndo cabendo, portanto, a denunciante a titularidade
da criacdo intelectual.

A relatora concordou com essa linha de argumentacao,
observando em seu parecer que embora seja possivel perceber
alguma proximidade entre as respectivas campanhas, nao se
pode determinar tutela pela criatividade, uma vez que é
comum a idéia de combinar o produto anunciado com petiscos.




BOLETIM DO CONAR

“POUCAS COISAS FICAM MELHOR COM O TEMPO..."

M Com base na queixa de uma consumidora do Rio de
Janeiro, o diretor executivo do Conar ofereceu representacao
contra andncio da Sony Pictures, veiculado em jornal e revista
para promover a nova temporada das séries Desperate
Housewives e Grey’s Anatomy.

A reclamante alegava que as mensagens desrespeitavam
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as mulheres que engordam, além de desmerecer os homens
que ganham peso e ficam calvos.

Segundo a defesa, os andncios, na realidade, mostram, de
maneiras diferentes, as mudangas, as alteracbes a que esta
sujeito o corpo humano ao longo da vida. E isto sem emitir
nenhum juizo de valor.

O relator concordou com a argumentacao da defesa, enfa-
tizando que, no seu entender, houve utilizagdo de humor e
caricatura no desenvolvimento das pecas, mas sem juizo de
valor em relacdo as pessoas com excesso de peso ou proble-
mas de calvicie.

Por unanimidade, os membros do Conselho de Etica aco-
lheram o voto do relator.
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