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Entradas, bandeiras
e propaganda

rescemos aprendendo e

reproduzindo o conceito

de que somos um pais de

dimensoes continentais.
Repetimos isso automaticamente e
ndo refletimos sobre seu real
significado.

Somos, de verdade, um pais de
dimensdes continentais.
Precisamos de alguns pares de
horas para cruzar o Brasil de
avido. De onibus, carro ou barco,
ndo raro conhecemos relatos de
verdadeiras aventuras por esse
continente chamado Brasil.

Pois a propaganda é uma
realidade nacional e ndo um
fendmeno restrito aos grandes
centros urbanos e isso é resultado
da penetra¢do da TV e do rddio, os

André Porto Alegre

meios da integracdio nacional.

Para aqueles que ndo acreditam
em nossa persisténcia, as histérias
da TV e do radio brasileiros sdo
exemplos acabados de dedica¢do
dos empreendedores das

“A propaganda é uma
realidade nacional, e
nao um fendomeno
restrito aos grandes
centros urbanos”

comunicagoes. Eles sdo os grandes
responsdveis pelo desenvolvimento
do negécio da propaganda. Temos
uma propaganda forte porque
temos veiculos fortes.

Os veiculos estimulam o
mercado publicitario. O trabalho
competente dos veiculos faz com
que cada vez mais brasileiros
procurem a TV, o rddio, o jornal e
a revista. Trabalhos competentes
precisam de recursos e a
propaganda é a principal fonte de
recursos das empresas de
comunicag¢do. Ndo se estranha que
nas tltimas décadas essas
empresas tenham investido no
mercado publicitério e nos
anunciantes brasileiros.

Em todo o Brasil h4 mercado

Continua na pagina seguinte
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Entradas, bandeiras e propaganda

publicitario. Ha agéncias, veiculos e
anunciantes. Ha imprensa que
escreve sobre propaganda, ha
associagdes, enfim, um universo com
todos os elementos necessdrios para
promover o desenvolvimento da
propaganda.

Essa vocagao para o
desenvolvimento de um mercado
publicitdrio nacional foi coroada
pelos esforgos de seus profissionais
em desenvolver priticas cada vez
mais responsdveis para a atividade.
O Conar é um exemplo disso.

Sdo quase trinta anos de exercicio
didrio para transformar a ética
publicitdria em um padrao de
comportamento nacional, das
agéncias, veiculos e anunciantes. O
Conar é um olhar atento sobre o
respeito as normas éticas, um
incentivador a constante busca do
aprimoramento das ferramentas da
comunicag¢fo persuasiva e aplica um
controle de qualidade que néo
encontra barreiras nas fronteiras que
conhecemos.

Os consumidores brasileiros, de

“Temos uma
propaganda forte
porque temos veiculos
fortes. Eles sao os
grandes responsaveis
pelo desenvolvimento
do negdcio da
propaganda”

qualquer regido, ttm no Conar um
aliado contra o desrespeito ao Cédigo
de Etica. Cédigo que ajudaram a
construir; afinal, foi a capacidade de
ouvir toda a sociedade brasileira que
fez do Conselho Nacional de Auto-
regulamentacdo Publicitdria um
exemplo de institui¢do respeitada em
todo o pafs.

O mercado publicitério brasileiro
é grande, ndo s6 pela cobertura do
publico ou pela abrangéncia
territorial mas também porque
consolidou, através do Conar, para
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as mais longinquas regides, a
aplica¢do de uma auto-
regulamentacdo ética tnica, que s6
encontra amparo na ades&o
espontanea do mercado e serve de
exemplo para todo o mundo.

André Porto Alegre é publicitario
formado pela Césper Libero, onde
depois lecionou por oito anos, com
especializacdo na ESPM e FAAP. E
diretor da Circuito Digital e tem
longa militdncia na APP de Sao
Paulo, entidade que presidiu entre
2005 e 2007. E membro do
Conselho de Etica do Conar desde
2003. Edita o blog
http://bloganda.com.br.
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Os acordaos de

novembro de 2007

onfira resumo dos acérdaos
julgados durante o més de
novembro de 2007 pelo Conselho
de Etica do Conar em reunides
realizadas dias 1, 8 e 27.
Participaram das reunides os conselheiros
Adilson Queiroz, Afonso Champi Jr.,
Aloisio Lacerda Medeiros, Aluisio
Maranhdo, Ana Rita Dutra, André Luiz
Costa, André Porto Alegre, Antonio Carlos
Guerino, Arthur Amorim, Artur Menegon

da Cruz, Carlos Chiesa, Carlos Eduardo
Toro, Carlos Rebolo, Cicero de Azevedo
Neto, Claudia Wagner, Claudio Pereira,
Cristina de Bonis, Enio Basflio Rodrigues,
Enio Vergeiro, Fatima Pacheco Jordao,
Fernando Soares de Camargo, Flavio
Vormittag, Francisco Marin, Geraldo
Alonso Filho, Jodo Monteiro de Barros
Neto, José Francisco Queiroz, Leonardo
Machado, Luis Carlos Galvao, Luiz
Fernando Constantino, Marcelo Artacho,
Oscar Colucci, Marcelo Benez, Marcelo de
Salles Gomes, Marisa D’Alessandri, Mauro
Sato, Olavo Ferreira, Paulo Henrique
Montenegro, Pedro Kassab, Pedro Renato
Eckersdorff, Raul Orfao Filho, Ricardo
Rezende, Ricardo Wagner de Oliveira,
Rino Ferrari Filho, Rodrigo Marti, Rogério
Levorin Neto, Rogério Salgado, Rubens da

Costa Santos, Rui Porto, Ruy Mendonga e
Wilberto Luiz Lima Jr.
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DIREITOS AUTORAIS

“CLARIDERM — CIENCIA PARA UMA PELE
UNIFORME”

Representacdo n° 185/07, em recurso ordinario

Autor: Zero 11 Propaganda

Anunciante e agéncia: Stiefel Laboratorios e Ogilvy Brasil
Relatores: Carlos Eduardo Toro e Aloisio Lacerda Medeiros (voto
vencedor)

Camara Especial de Recursos

Decis&o: Alteragao

Fundamento: Artigos 38, 41, 42, 43 e 50, letra “b” do Cadigo

O slogan “Ciéncia para uma pele uniforme”,
veiculado a partir de junho de 2007 pela Stiefel
Laboratérios para promover o produto Clariderm, foi
questionado pela agéncia Zero 11 Propaganda, que
afirma tratar-se de plagio da assinatura “ciéncia a
favor da pele”, desenvolvida por ela para o produto
RoC do seu cliente Johnson & Johnson.

A defesa refuta as acusagdes, aduzindo inexistir
criatividade ou originalidade no slogan que configure
plégio e ponderou que ndo ha valor agregado na
campanha, pois a utilizagdo da palavra “ciéncia” é
recorrente na publicidade, em especial em produtos
de beleza e saidde.

Por maioria de votos, os membros do Conselho de
Etica reformaram a decisdo de primeira instancia,
que tinha acordado pelo arquivamento da
representacdo. Considerando que os slogans se
baseiam no mesmo conceito, os conselheiros deram
razdo ao recurso da Zero 11, votando pela alterag¢ao
do antincio.
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DIREITOS AUTORAIS

RESPONSABILIDADE SOCIAL

“DDI PELO PREGO DE LIGAGAO LOCAL,
FAZ UM 21”

Representacédo n° 223/07
Autores: Telefonica e DDB Brasil
Anunciante: Embratel

Relator: André Porto Alegre
Segunda Cémara

Decis&o: Arquivamento
Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a

[P}

do Rice

A Telefonica e sua agéncia, DDB Brasil,
consideram que comercial de TV da Embratel no
qual continentes, por meio de recurso de animacao,
se aproximam até se juntarem por completo, com a
locucdio “E a Embratel fazendo voceé falar com o
mundo inteiro como se estivesse conversando com o
seu vizinho”, guarda semelhangas com o antincio da
Telefonica, onde o personagem Super 15 aproxima
duas residéncias com caracteristicas regionais
distintas, tendo a locugdo “Agora, com o Super 15,
fazer DDD para o Brasil inteiro é como ligar para o
seu vizinho”.

A defesa alega que, embora a idéia entre os filmes
seja semelhante, sua materializagdo é completamente
diferente, o que invalida a acusa¢@o. Aponta que a
peca exibe de forma clara a marca da Embratel por
diversas vezes, com a presenga constante da sua
marca-d’dgua no canto da tela, oferecendo também
endereco de site de internet e niimero de informagao
para os consumidores.

O relator deu razdo a defesa, nao vendo elemento
na peca que contrariasse o Cédigo de Etica. Seu voto
pelo arquivamento da representacio foi aceito
unanimemente.

No cabegalho e texto dos acérdaos aqui publicados,
eventualmente deixa de ser citado anunciante ou agéncia
responsavel pela pega publicitaria. Isso se deve ao fato de o
processo poder ser instaurado a requerimento apenas de um
deles, bem como responsabilizando um ou ambos envolvidos na
peca ou campanha processada.

“SKOL — TA NA RODA? TA REDONDO!”

Representagdo n° 154/07, em recurso ordinario

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

Anunciante e agéncia: Ambev e F/Nazca

Relatores: Rogério Levorin Neto e Enio Basilio Rodrigues (voto
vencedor)

Cémara Especial de Recursos

Decis&o: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a” do Rice

O Conar reformou a decisio de primeira instincia,
acordando pelo arquivamento da representagdo contra
comercial de TV da Skol, da Ambev. A peca foi
questionada por grupo de consumidores que
consideraram que, por mostrar pessoas que se
submetem a choques elétricos para pegar cerveja
dentro da geladeira, a mensagem infringiria o
respeito & pessoa humana e as recomendagdes de
cuidados com a seguranga, ambos expressos no
Cédigo de Etica.

Anunciante e agéncia alegaram que o comercial é
uma sdtira a experiéncias de laboratérios feitas com
camundongos, visando transmitir a mensagem de que
a cerveja é tdo gostosa que, para consumi-la, as
pessoas se submetem a um leve choque, assim como
se comportam as cobaias quando a recompensa é boa.

Ao sugerir a reforma para o arquivamento, o autor
do voto vencedor ressaltou que a pega é o tipo de
mensagem que, por ser inovadora, pode irritar e
perturbar, mas ndo hd nenhum elemento que
contrarie o Cédigo de Etica. O arquivamento foi
acordado por maioria de votos.
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RESPONSABILIDADE SOCIAL

“SKOL — TA NA RODA? TA REDONDO” (PISCINA)

Representagéo n°® 172/07, em recurso ordinario

Autor: Conar, por iniciativa prépria

Anunciante e agéncia: Ambev e F/Nazca

Relatores: Aluizio Maranh&o (voto vencedor) e Marisa D'Alessandri
Cémara Especial de Recursos

Decisdo: Sustagéo

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 50, letra “c” do Cadigo e seu Anexo “P”

De oficio, o diretor executivo do Conar ofereceu
representacio contra anincio em revista da Skol em
que cinco amigos se acomodam em uma pequena
piscina de pldstico, normalmente utilizada por
criangas, para deixar a piscina maior destinada a
gelar centenas de latas de cerveja, o que
caracterizaria sugestdo de consumo excessivo da
bebida.

A defesa alega que o mote da campanha é que néo
importa a situacdo em que a pessoa se encontra, pois
o simples fato de estar acompanhada dos amigos j4 a
torna legitima, usando o bom humor publicitdrio para
atingir seu objetivo.

Por unanimidade, os membros do Conselho de
Etica acordaram em manter a decisfo de primeira
instancia pela sustagdo da peca, entendendo que ela
faz clara referéncia ao consumo excessivo de bebida,
pois, embora se admita que os rapazes presentes na
foto ndo sejam capazes de consumir todas as latas de
cerveja contidas na piscina, fica claro que a imagem
sugere que eles consumirdo uma quantidade elevada
do produto.

“FREEGELLS LOVE CATS”

Representagéo n® 176/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor
Anunciante: Riclan

Relator: Aloisio Lacerda Medeiros

Primeira Camara

Decisdo: Sustacéo

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 21, 37 e 50, letra “c” do Cddigo

Consumidor de Joinville (SC) questiona figurinhas
nas embalagens das balas “Freegells Love Cats”,
apontando que o conjunto da ilustragéo faz alusdo ao
consumo de drogas sintéticas usadas por jovens em
festas como raves. A ilustra¢do mostra uma caixa de
remédios com tarja vermelha intitulado “Balada” ao
lado de um copo de dgua e de um fone de ouvido,
com a inscri¢do “O melhor remédio: uma boa
balada”. Para o consumidor, a referéncia é sutil,
posto que é ptblico e notério que o consumo de
drogas sintéticas, especialmente o ecstasy, provoca
sede anormal, e o fone de ouvido, instrumento usado
pelos DJs, remete as raves.

A empresa anunciante alegou que o antincio tem
por objetivo transmitir ao consumidor um sentimento
de alegria, relacionado com amigos e distragdo, como
um encontro para audi¢io musical, longe do intuito
de aludir as drogas. Também afirmou que a figurinha
em questdo j4 foi substituida por uma nova.

Em seu parecer, o relator deu razio a dentincia,
acrescentando que uma outra figurinha da coleg¢éo
trazia os dizeres “Rave: tem que ter muito pique”,
ligando claramente o consumo da bala com o de
drogas nas raves. Dessa forma, recomendou a
sustacdo da campanha, especialmente em relacdo as
duas ilustra¢gdes mencionadas.
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RESPONSABILIDADE SOCIAL

“SKOL — GATO”

Representagéo n° 210/07, em recurso ordinario

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

Anunciante e agéncia: Ambev e F/Nazca

Relatores: Luiz Fernando Constantino e Fatima Pacheco Jordao
Cémara Especial de Recursos

Decisdo: Sustagéo

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 22, 26, 36 e 50, letra “c” do Cddigo

Diversos consumidores protestaram junto ao Conar
contra antincio de radio da Skol, alegando que a peca
estimula maus-tratos contra os animais. No antdncio,
vdrios amigos chegam para um churrasco e comegam
a se perguntar quem trouxe a carne, no que todos
respondem que trouxeram apenas a cerveja. Ouve-se
um miado de gato, um dos amigos diz em tom bem-
humorado que “o filé miau estd garantido” e na
seqiiéncia ouve-se barulho de panelas.

Em primeira instancia, a decisdo pelo
arquivamento da representa¢do foi uninime, o que
gerou recurso oferecido pela Associagdo Protetora dos
Animais Oito Vidas.

Para a defesa, é nitido o tom humoristico do spot,
pois a expressdo “churrasquinho de gato” j4 foi
incorporada ao vocabuldrio usual brasileiro como um
churrasco de carne de segunda, e ndo do animal
propriamente dito.

Em decisdo unanime, os membros do Conselho de
Etica reformaram o acérddo de primeira instancia,
votando pela sustagdo da pega por entender que a
anunciante nfo leva em conta a sensibilidade de
pessoas que dedicam afeto especial a bichos de
estimacdo e tampouco atenta para as mais recentes
tendéncias internacionais de busca de prote¢do de
animais.
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“BRAHMA — ZECA HORA”

Representacédo n° 262/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor
Anunciante e agéncia: Ambev e Africa
Relatora: Cristina de Bonis

Segunda Cémara

Decis&o: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a” do Rice

Grupo de consumidores se queixa ao Conar de
comercial de TV da Brahma que afirma que “hora
alegre pega mal”, considerando que a referéncia é
discriminatéria contra homossexuais.

Anunciante e agéncia refutam a acusacéo,
explicando que a expressdo “pega mal” se refere ao
fato de “hora alegre” ndo ter o mesmo apelo da
expressdo em inglés “happy hour”, da qual é
traduzida literalmente. Assim, a pega sugere um
substituto & altura para a idéia de descontragio e
alegria no “Zeca Hora”, posic¢do refor¢ada no final da
peca, na qual o protagonista do filme diz “A Brahma
deu um nome mais esperto para o happy hour: Zeca
Hora”.

A relatora concordou com os argumentos da defesa,
ndo vendo elementos que contrariassem o Cédigo
Etico-Publicitdrio na peca. Seu voto pelo
arquivamento da representacdo foi aceito
unanimemente.
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RESPONSABILIDADE SOCIAL

“UNILEVER — FAMILIA BERNARDINHO”

Representagédo n® 276/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor
Anunciante e agéncia: Unilever e Ogilvy
Relatora: Claudia Wagner

Sexta Camara

Decis&o: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a” do Rice

Queixa de consumidor de Lapa (PR) motivou
representacio contra comercial de TV da Unilever. A
peca mostra um casal e os filhos chegando das
compras e guardando os produtos da Unilever
jogando-os como se fossem uma bola de volei,
inclusive vidros. A queixa alerta para o perigo de as
criancas tentarem imitar o comportamento.

A defesa ponderou que a peca usa o treinador de
volei Bernardinho e sua familia, todos atletas de
primeira linha, para transmitir a vitalidade dos seus
produtos, ficando claro que a situa¢do retratada ndo é
verossimil.

A relatora concordou com os argumentos da defesa,
ndo vendo na peca elementos que contrariem o
Cédigo, e recomendou o arquivamento da
representacdo, aceito unanimemente.

ANUNCIOS COM ALTERAGAO RECOMENDADA
PELO CONSELHO DE ETICA AGRAVADA POR
ADVERTENCIA AO ANUNCIANTE

Autor: Conar, por iniciativa prpria
Relator: Pedro Renato Eckersdorff
Segunda Camara

Representagédo n° 163/07, "Wal Mart — 12 feira Queijos e Vinho"
Anunciante: AOC Comércio de Bebidas

Representagdo n°® 234/07, "Oba Emporio"
Anunciante: Oba Empdrio

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 50, letras "a", "b" e "c" do Cddigo e
seu Anexo "P"
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CRIANCAS E ADOLESCENTES

“ECOSPORT — BICHINHOS”

Representagdo n° 159/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

Anunciante e agéncia: Ford e J. Walter Thompson

Voto vencedor: Ricardo Rezende

Segunda Céamara

Decisao: Alteragéo

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 21 e 50, letra “b” do Cddigo

Grupo de consumidores considera comercial de TV
da Ford inadequado, apontando que o tom
humoristico ndo absolve o crime de furto
demonstrado na conduta dos animais que
protagonizam a pega, os quais, ndo podendo comprar
um carro, afirmam “entdo vamos 14 pegar a for¢a”.

A defesa argumenta que o comercial é estruturado
em situacdes lidicas e bem-humoradas, nitidamente
ndo vinculadas com a realidade, fazendo parte do
contexto fantasioso da mensagem publicitdria e
ficcional. Acrescenta que os consumidores séo
plenamente capazes de identificar esses elementos na
peca.

Por maioria de votos, os membros do Conselho de
Etica acordaram pela alteracdo da publicidade,
considerando que ndo pode passar despercebido o
fato de que o comercial faz meng¢do a pritica de um
crime, especialmente porque a presenca dos animais
na peca pode despertar a curiosidade de criancas.
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CRIANCAS E ADOLESCENTES

“PURINA DOG CHOW — INCRIVEL PARA A VIDA”

Representagéo n°® 171/07, em recurso ordinario

Autor: Instituto Alana

Anunciante: Nestlé — Divis@o Purina

Relatores: Enio Basilio Rodrigues e Luiz Fernando Constantino
Cémara Especial de Recursos

Decis&o: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a” do Rice

Comercial de TV da Purina em que um cachorro
empurra uma crian¢a no balango dando voltas de 360
graus, ao que a crianga comenta “Sé pode ser Dog
Chow”, foi questionado pelo Instituto Alana,
organiza¢do de defesa dos direitos da crianga e
adolescente. Segundo a dentincia, o piblico infantil
pode ndo compreender que a mensagem mostrada é
fantasiosa, colocando sua seguranga em risco. Afirma
também que a crianga é convocada a decidir sobre
um assunto que diz respeito a adultos e que, ao
mostrar o aval do menino protagonista do filme, a
mensagem configura uma tentativa de motivar a
criancga que possul um cdo a influenciar os pais na
compra de ragdo.

Em sua defesa, a anunciante alega que o comercial
ndo se dirige ao piablico infantil e ndo visa a
persuasdo da crianca para que ela influencie os pais
na hora da compra. Acrescenta que o plano de midia
contempla a veiculag@o do antncio em programas e
horérios voltados ao ptblico adulto, sem nenhuma
inclus@o de programas infantis. Também considera
que criangas sdo capazes de entender que a
mensagem do filme é fantasiosa.

Ao votar por manter a decisdo de primeira
instancia pelo arquivamento da representagéo, o
relator do recurso considerou que o comercial estd
baseado na linguagem lidica e que o plano de
veiculag¢do ndo contempla o piablico infantil, dando
razdo aos argumentos da defesa. Seu voto foi aceito
por unanimidade.
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“SUCOS CAMP — VASO” E “SUCOS CAMP —
BOLETIM”

Representacédo n° 179/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

Anunciante: General Brands do Brasil

Relator: Wilberto Lima Jr.

Segunda Cémara

Decisdo: Sustacdo

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 33, 37 e 50, letra “c” do Cadigo

Diversos consumidores escreveram ao Conar
protestando contra comerciais de TV da General
Brands. Nas pegas, uma crianga segurando uma
embalagem de suco quebrava um vaso na frente da
méie e apresentava um boletim com notas baixas para
0 pai, ao que os pais o chacoalhavam, chacoalhando
também o suco, motivo pelo qual o menino
posteriormente agradecia. As queixas alegaram que o
comportamento exibido é inadequado e pode
influenciar criangas.

A defesa alegou que as pegas sdo bem-humoradas
e usam do recurso da inteligéncia infantil. Mas que,
diante das queixas, tinha tomado a iniciativa de
retird-las do ar.

O relator deu razdo as queixas e recomendou a
sustacdo definitiva das pecas, aceita por
unanimidade.
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CRIANCAS E ADOLESCENTES

“BONECO TITANIUM — BRINCANDO COM VOCE”

Representagéo n°® 212/07, em recurso ordinario

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

Anunciante: Vipeplas Brinquedos

Relatores: Enio Basilio Rodrigues (voto vencedor) e Claudia Wagner
Cémara Especial de Recursos

Decisao: Alteragéo

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 37 e 50, letra “b” do Cddigo

Em decisdo unanime, os membros do Conselho de
Etica reformaram a resoluciio de primeira instancia,
acordando pela alterag¢do de comercial de TV da
Vipeplas. A peca foi questionada por consumidor por
conter a expressdo “peca jd o seu”, que configuraria
apelo ao consumo. Ao analisar a questdo, a relatora
do recurso deu razdo a dentncia, apontando que a
expressdo em questdo d4 clara mensagem de
comando e urgéncia no seu cumprimento. Assim,
recomendou a alteracdo, reiterando que a idéia de
comando e a medida temporal de urgéncia devem ser
completamente excluidas.

“SUSTAGEN KIDS — FORTALECE A SAUDE DE
SEU FILHO”

Representagédo n° 259/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

Anunciante e agéncia: Bristol Myers Squibb e F/Nazca
Relator: Arthur Amorim

Primeira Camara

Deciséo: Alteracao

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 37 e 50, letra “b” do Cddigo

Para consumidor do Rio de Janeiro, comercial de
TV do produto Sustagen é inadequado por apresentar
crianga rejeitando alimentos saudéveis, ou pelo
menos parecendo substitui-los pelo produto.

A defesa argumenta que, na peca, a mae estd
preocupada pelo fato de o filho ndo se alimentar
corretamente e, por isso, complementa a alimentacio
dele com o produto, sem nenhuma mengdo de que ele
sirva para substituir refei¢des e sem ter o poder de
induzir criangas a rejeitar alimentos sauddveis ou
mies a substitui-los por Sustagen.

Em seu parecer, o relator lembrou que o Cédigo
Brasileiro de Auto-regulamenta¢do Publicitdria é
claro em determinar que nfo se deve menosprezar a
importancia da alimentacdo saudével e que a peca
passa a mensagem subjacente de que Sustagen serve
para substituir a refei¢do. Por isso, pediu a alteracao,
para que fique claro que néo é esse o caso. Sua
recomendacdo foi aceita por maioria de votos.
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CRIANCAS E ADOLESCENTES

“EXTRA, O HIPERMERCADO DA MINHA FAMILIA”

Representagdo n° 264/07

Autor: Conar, por iniciativa prépria

Anunciante e agéncia: Cia. Brasileira de Distribuigéo e P.A.
Publicidade

Relator: Rubens da Costa Santos

Sexta Camara

Decisao: Alteragéo

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 37 e 50, letra “b” do Codigo e seu
Anexo “P”

O diretor executivo do Conar pediu manifestagéo
do Conselho de Etica sobre comercial de TV do Extra
co-protagonizado por criangas de pouca idade em
cena com oferta de cerveja.

A defesa alega que a campanha e a prépria
natureza do hipermercado envolvem a familia
brasileira, sendo ofertados véarios produtos na peca,
ndo apenas cerveja. Também informa que em outras
pecas e folhetos da campanha ndo hd associagio
entre bebidas alcoélicas e menores.

Em seu parecer, o relator apontou que as razdes
alegadas pelo anunciante nfo alteram a situacgio de
que criangas co-protagonizam a oferta de cerveja.
Assim, recomendou a alteracdo da peca, aceita por
unanimidade.
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“DIARIO POPULAR — BIBLIOTECA LAROUSSE”

Representagéo n°® 285/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

Anunciante: Diario de Sé&o Paulo

Relator: Leonardo Machado

Sexta Camara

Decisdo: Sustagéo, agravada por adverténcia

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 33, 36, 37 e 50, letras “a” e “c” do
Caodigo

Com base em queixa de consumidor de Patrocinio
(MG), o diretor executivo do Conar ofereceu
representacdo contra spot de rddio do Didrio Popular
em (ue uma crianga pergunta para a mie: “se eu
colocar o gato no microondas, ele cozinha em quanto
tempo?”. De acordo com a queixa, a peca apresenta
exemplo de prética cruel contra animal, agravada
pelo fato de que a crianga ndo é repreendida.

Em sua defesa, a anunciante informa que, em
fungdo da queixa de consumidores, suspendeu a
veicula¢do do antncio.

Em seu parecer, o relator considerou que, mesmo
com a decisdo voluntdria do anunciante, ndo hd como
negar que a falta de prudéncia na cria¢do da pega
deve ser repreendida, para ndo voltar a ocorrer.
Assim, recomendou a susta¢do definitiva da peca,
agravada por adverténcia ao anunciante. Seu voto foi
aceito por unanimidade.
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MEDICAMENTOS E SERVICOS
DE SAUDE

“POWERED BY PFIZER”

Representagéo n°® 188/07, em recurso ordinario

Autor: Conar, por iniciativa propria

Anunciante: Pfizer e Young & Rubicam

Relatores: Pedro Kassab e Ricardo Rezende

Cémara Especial de Recursos

Decisdo: Sustagéo

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 17, 50, letra “c” do Codigo e Sumula de
Jurisprudéncia n° 02 do Conar

Em decisdo unanime, os membros do Conselho de
Etica acordaram em manter a resolucdo de primeira
instincia pela susta¢do de antincios impressos e de
TV da Pfizer. As pecas foram questionadas pelo
diretor executivo do Conar, que observou que, mesmo
ndo citando o nome do produto, a presen¢a de uma
bola azul ao lado do nome do laboratério ndo permite
outra interpretacio que a menc¢do ao medicamento
Viagra, constituindo forma de levar ao consumidor

leigo mensagem comercial de remédio de uso restrito.

A defesa nega o vinculo e alega que os antincios
fazem parte de uma campanha institucional da
imagem e marca da anunciante, sendo que o
consumidor leigo jamais veria esse tipo de mensagem
preconcebidamente, associando-a ao medicamento.

Ao manter a decisdo pela sustagio, o Conselho de
Etica concordou com o argumento do relator de que é
evidente a referéncia ao medicamento nas pegas.
Para informagdes sobre o julgamento desse caso em
primeira instincia, veja pagina 42.

(Doletzm .
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VERACIDADE

“MATTE LEAO — UMA AULA DE SAUDE”

Representagéo n°® 38/07, em recurso ordinario

Autora: Nutrilatina

Anunciante: Le&o Junior

Relatores: Roberto Philomena e Anténio Carlos Guerino
Cémara Especial de Recursos

Decisdo: Sustacéo

Fundamento: Artigos 1°, 4°, 23, 27, paragrafo 8°, 50, letra “c” do
Caodigo e seu Anexo “H”, item 1, letra “b”

Por unanimidade, os membros do Conselho de
Etica mantiveram a decisdo de primeira instancia
pela sustacdo de antncio de revista da Matte Ledo. A
peca foi questionada pela Nutrilatina, por afirmar que
“estudos cientificos revelam que o uso de
antioxidantes presentes no chda-mate é importante
para frear os efeitos do tempo”, que o produto
“auxilia o emagrecimento” e “contribui para a
eliminacdo de gordura”. Segundo a dentincia, as
pesquisas em que as afirmacdes se baseiam sdo
publicag¢des isoladas, sem o aval das autoridades
médicas competentes e, se verdadeiras, tais
afirmagdes exigiriam que o produto fosse
comercializado mediante licenga especifica da
Anvisa.

A anunciante argumenta que as pesquisas nfo sdo
isoladas, apresentando mais de uma centena de
pesquisas ja realizadas sobre a erva-mate, e que a
pec¢a ndo faz promessa de emagrecimento e queima
de gordura; apenas diz que o produto auxilia essas
atividades.

Ao manter o voto pela susta¢@o da pega, o relator
do recurso destacou que o antincio atribui
propriedades de remédio ao Matte Ledo, transferindo-
lhe as potencialidades medicinais que a erva-mate
possui, o que contraria o disposto no Cédigo
Brasileiro de Auto-regulamentag@o Publicitaria.
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VERACIDADE

“BUENOS AIRES E BARILOCHE ESPECIAL — 7
NOITES”

Representacédo n° 138/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

Anunciante: CVC Turismo

Relator: Olavo Ferreira

Primeira Camara

Deciséo: Alteracao

Fundamento: Artigos 1°, 3° e 50, letra “b” do Cddigo e seu Anexo N

Consumidor de Sao Paulo informa ter visto no site
da CVC promogdo de pacote de viagem que ndo
permitia compra online. O consumidor se dirigiu a
loja, onde foi informado de que o pacote ndo estava
mais disponivel. No entanto, dois dias depois, o
consumidor entrou no site da CVC e a promog¢io
permanecia anunciada.

Em sua defesa, a anunciante alega que as ofertas
do site precisam ter sua disponibilidade verificada
pelo consumidor, o que pode ser feito no préprio site
ou nas lojas da empresa, mas que, mesmo no
havendo disponibilidade de compra no momento, os
anincios continuam no site, pois os pacotes podem se
tornar disponiveis mediante desisténcia ou
cancelamento de consumidores. Acrescenta que o site
traz a informagdo de que a promogdo estd sujeita a
disponibilidade de lugares.

Analisando a questdo, o relator considerou que a
explicacdo de que as ofertas estdo sujeitas a
disponibilidade de lugar é decisiva para o
consumidor e deveria constar de forma mais visivel
no antincio. Por isso, recomendou a alteracio da
peca, aceita por unanimidade.

JANEIRO/FEVEREIRO 2008 Ne° 181

“BRASIL TELECOM — MAE SO TEM UMA”

Representagédo n° 100/07, em recurso ordinario

Autora: Tim Celular

Anunciante: Brasil Telecom

Relatores: Arthur Amorim e Carlos Chiesa

Primeira Camara

Decisao: Alteragéo

Fundamento: Artigos 4° e 27, paragrafo 4°, letras “a” e “b”, e 50, letra
“b” do Cadigo

Os membros do Conselho de Etica acordaram, por
unanimidade, em manter a decisdo de primeira
instancia pela altera¢do de campanha publicitéria da
Brasil Telecom encabecada por comercial de TV
intitulado “Mae s6 tem uma”, que inclui também
jornal, revista, internet, banner, folheto e material de
ponto-de-venda.

As pecas foram questionadas pela Tim, que alega
que a campanha faz diversas promessas com a
expressdo “de graga” sem esclarecer as condigoes
derivadas, como taxas, restri¢des, prazos minimos,
ndmero de ligagdes recebidas e multas de
cancelamento, que contradizem o uso da classifica¢io
gratis.

A defesa sustentou que os antincios cumprem o
que prometem e que todas as pecas deixam claro que
é preciso se filiar ao Plano Conta Light para usufruir
os beneficios, sem conter nenhuma violag¢do ao
Cédigo de Etica.

Ao manter o voto pela alteragdo, o relator do
recurso concordou com o parecer de primeira
instdncia, que avaliou que a campanha abusa da
expressdo “de graca” sem destacar devidamente as
limitacoes da oferta.
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VERACIDADE

“AQUARIUS” E “AQUARIUS FRESH”

Representagdo n° 139/07, em recurso ordinario

Autora: Pepsi-Cola

Anunciante: Coca-Cola

Relatores: Arthur Amorim e Marisa D’Alessandri (voto vencedor)
Cémara Especial de Recursos

Decisao: Alteragéo, agravada por adverténcia

Fundamento: Artigos 27, parégrafos 1° e 2°, letra “a”, e 50, letras “a”
e “b” do Cddigo

A Pepsi recorreu de decis@o em primeira instincia,
pela adverténcia a Coca-Cola, de campanha da sua
linha de produtos Aquarius, contendo entre outros,
comercial de TV, site na internet e material de ponto-
de-venda

Para a Pepsi, a campanha utiliza a estratégia de
posicionar os produtos Aquarius como se fossem dguas
e ndo refrigerantes — como alguns de fato sdo —,
abusando da boa-fé do consumidor. Por isso, a Pepsi
defende que a adverténcia é insuficiente e que as pecas
devem ser alteradas.

A Coca-Cola argumentou que a linha Aquarius é
formada por cinco produtos diferentes, dos quais dois
(Aquarius Orange e Aquarius Lemon) sdo preparados
liquidos aromatizados, adotando a nomenclatura
determinada pela Anvisa.

Por maioria de votos, os membros da CAmara
revisora mantiveram a decisdo inicial, pela adverténcia
a Coca-Cola, e a complementaram em relagéo ao
antincio de midia impressa, pedindo sua alteragéo de
modo que seja retirada a figura da gota de dgua da
frente da descri¢do do tipo do produto, tornando-o
legivel, para facilitar a identifica¢do da sua natureza.

ABoletimdo, 4

“TIM — PATOS” E “TIM — USE A NOSSA
LIDERANCA PARA TRABALHAR MELHOR”

Representagdes n® 162/07 e 167/07, em recurso ordinario

Autores: Vivo e Telemig Celular

Anunciante: Tim Celular

Relatores: Rogério Salgado e Artur Menegon da Cruz

Camara Especial de Recursos

Decis&o: Alteragao

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 4°, 23, 27, paragrafos 1° e 2°, 32, letras
‘a”, “b” e *f", e 50, letra “b” do Cddigo

A Vivo e a Telemig alegam que campanha da Tim
que alardeia sua lideranca no segmento de telefonia
celular ndo reflete a veracidade do mercado, pois, de
acordo com dados da Anatel, a Vivo é a lider do
mercado, e a Tim estd em segundo lugar.

A Tim argumenta que existem diversos critérios
pelos quais empresas distintas podem ser lideres,
como niimero de clientes, faturamento e fatores
geograficos, entre outros, e que se baseou na sua
receita liquida de servigos para proclamar a
liderancga, o que estd explicitado nos antncios.

Reformando a decisdo de primeira instincia, os
membros do Conselho de Etica concordaram com as
razdes das denunciantes para o recurso,
recomendando altera¢@o das pegas para que o slogan
seja “lider do mercado no Brasil em receita liquida”.
A alteracdo foi acordada unanimemente. Para
informacgdes sobre o julgamento desses casos em
primeira instdncia, veja pagina 28.
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VERACIDADE

“PROMOGAO KUAT DA MOLE PARA VOCE”

Representagéo n°® 222/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor
Anunciante: Coca-Cola

Relator: Luis Carlos Galvdo

Primeira Camara

Decis&o: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n°® 1, letra “a” do Rice

Consumidor paulistano protesta contra antincio em
embalagens dos produtos Fanta Laranja sobre a
“Promogao Kuat d4 mole para vocé”. Segundo a
queixa, o anincio induz a erro por veicular promogao
ainda ndo iniciada nem autorizada pelo Ministério da
Fazenda.

Em sua defesa, a Coca-Cola admite que as
embalagens promocionais foram disponibilizadas aos
consumidores antes da aprovac¢do da promogdo pelo
Ministério da Fazenda, mas esclarece que assim que
identificou o problema, adotou medidas para manter
o direito de participagdo de todos os consumidores e
utilizou a midia para manté-los informados, além de
ter enviado mensagens de retorno aos consumidores
com informagdes.

Ao analisar a questdo, o relator considerou que a
Coca-Cola tomou medidas para esclarecer os
consumidores sobre o ocorrido e evitar que eles
tivessem qualquer prejuizo. Assim, recomendou o
arquivamento da representa¢do, aceito por
unanimidade.
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“LG SHINE (ME 970)”

Representagéo n°® 237/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

Anunciante: LG Eletronics

Relator: Marcelo Benez

Primeira Camara

Decisao: Alteragéo

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 27, paragrafos 1° e 2°, e 50, letra “b” do
Caodigo

Consumidor de Joinville (SC) se queixa de antincio
de internet da LG, apontando que a peca inclui na
descri¢do do modelo do celular a informagéo de que a
bateria tem durac¢do, no modo stand by, de 250 horas,
quando na realidade néo passa de 48 horas.
Acrescenta que a ressalva incluida em asterisco ao
final do antincio de varia¢do do desempenho da
bateria por diversos fatores ndo justifica uma
diferenca tdo grande.

A defesa alega que ainda ndo existe no Brasil
nenhuma regulamentacdo de testes de baterias que
dé diretrizes para a medicdo, mas a empresa realiza
por iniciativa prépria diversos testes que levam em
consideracdo todas as condi¢des que o aparelho pode
suportar. Assim se constatou que a bateria do
aparelho em questdo dura 250 horas no modo stand
by, mas que tal duragfio pode ser comprometida por
diversos fatores, como advertido na pega. No entanto,
devido a queixa, a empresa afirma que ird realizar
novos testes e retirard a informaco do seu site.

O relator deu razdo a dentincia e constatou que a
informac@o jd havia sido retirada da pagina do site.
Desta forma, recomendou a alteragfio da pega para
que a informagdo continue a ser omitida, voto aceito
unanimemente.
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VERACIDADE

“ELSEVE — E O MELHOR SHAMPOO
ANTICASPA”

Representacédo n° 235/07

Autora: Unilever

Anunciante: L'Oreal

Relator; Enio Basilio Rodrigues

Primeira Camara

Decis&o: Alteracao

Fundamento: Artigos 23, 27, paragrafos 2° e 8°, e 50, letra “b” do
Cadigo

A Unilever ofereceu representagfio contra antincios
de TV e midia impressa com o mote “Elseve — E o
melhor shampoo anticaspa”, da [!Oreal, frase que
expressaria a opinido de oito entre dez consumidores. A
Unilever observa que nos folhetos distribuidos em
pontos-de-venda consta a informacdo de que o claim se
baseia em pesquisa realizada em fevereiro de 2007 com
duzentos consumidores. Segundo a dentincia, é ai que
reside a falta de ética do anincio, pois, em marco de
2007, foi lan¢ada a marca Clear, da Unilever, que em
pouco tempo alcangou market share maior do que o
shampoo Elseve. Considerando que os antincios
questionados foram produzidos em agosto de 2007, a
Unilever aponta que a pesquisa em que a I’Oreal se
baseia estd viciada pela auséncia, no momento da sua
elaborag@o, do produto Clear, e que seu resultado ndo
reflete a realidade atual do mercado, tendo em vista a
modificag@o substancial no seu cendrio apés o
langamento da Unilever.

A denunciante também questiona a descri¢do do
produto, que ndo deixa claro que ele serve para
eliminar a caspa ou para ajudar a eliminé-la, tendo em
vista que na embalagem constam as duas afirmagdes e
os antdncios declaram que ele “elimina 100% a caspa”.

Para a [Oreal, os antincios nfo sdo enganosos, visto
que a afirmacdo nas pecas é calcada em pesquisa
idonea, e que eles indicam que a pesquisa foi realizada
em fevereiro de 2007, portanto, antes do langamento do
produto Clear. Sobre a acdo do produto, observa que em
nenhum momento afirma que elimina a caspa, mas sim
que ajuda a eliminé-la e combaté-la, e que nos
antincios a frase “elimina 100% a caspa” é
acompanhada de explica¢do que se trata de uma
referéncia a caspa visivel.
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Em seu parecer, o relator ponderou que a introdugéo
do produto Clear no mercado e a alteragio que ele
provocou deixam evidente que a pesquisa na qual os
antncios se baseiam ficou desatualizada,
recomendando sua alterag¢do. O mesmo parecer foi
manifestado no que se refere a a¢éo do produto, para
que o letreiro “elimina 100% a caspa” seja
legivelmente percebido como referente a caspa visivel.
Seu voto foi aceito por unanimidade pelos membros do

Conselho de Etica.
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VERACIDADE

“ASSINE SKY — EQUIPAMENTO DIGITAL SEM
CUSTO E NA SKY”

Representacédo n° 272/07
Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor
Anunciante: Sky

Voto vencedor: Jodo Monteiro de Barros Neto
Segunda Cémara

Decis&o: Arquivamento
Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a

[P}

do Rice

Para consumidor de Brasilia, antincio de internet da
Sky é inadequado por afirmar que o equipamento
digital é oferecido sem custos, quando, na realidade, tal
providéncia submete-se a pagamento de mensalidade
durante dezoito meses, sendo que nas prestacdes pode
estar embutido o valor do equipamento.

A defesa informa que o antincio oferece links para a
obten¢do de informacdes detalhadas a respeito do
produto e das promogdes, sendo que ha duas opcdes de
contratacdo possiveis, uma delas em regime de
comodato por dezoito meses, o que fica claro na pega.

Por maioria de votos, os membros do Conselho de
Etica deram razdo a defesa, acordando pelo
arquivamento da representacao.
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“GULOSOS TIPO BRIGADEIRO”

Representagdo n® 250/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

Anunciante: Bauducco

Voto vencedor: Enio Basilio Rodrigues

Primeira Camara

Decisdo: Adverténcia

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 23, 27, paragrafos 1° e 2°, e 50, letra “a
do Cddigo

[P}

O diretor executivo do Conar pediu que o Conselho
de Etica se manifestasse a respeito de queixa de
consumidora contra embalagem do produto Gulosos,
da Bauducco. Segundo a queixa, a embalagem traz a
foto de um brigadeiro coberto de granulado, o que
ndo corresponde & apresentagdo do produto.

Em sua defesa, a anunciante alega que traz na
embalagem a inscri¢do “biscoitos recheados tipo
brigadeiro”, deixando claro que eles ndo
correspondem ao doce, mas sdo inspirados nele, e
que consta também a frase “foto ilustrativa” logo
abaixo da imagem do brigadeiro.

Por maioria de votos, os membros do Conselho de
Etica decidiram pela adverténcia a anunciante, para
que ela pondere melhor a conformidade entre o produto
oferecido aos onsumidores e as ilustra¢des da
embalagem.
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VERACIDADE

“GLP ULTRAGAZ”

Representagédo n® 252/07

Autora: Comgas

Anunciante: Ultragaz

Relator: Afonso Champi Jr.

Primeira Camara

Decisao: Alteragéo

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 4°, 23, 27, 32 e 50, letra “b” do Cédigo

A Comgds iniciou representagdo no Conar
questionando argumentacdes da Ultragaz em e-mail
enviado a sindicos de edificios comerciais e
residenciais. A denunciante sustenta a existéncia de
informagoes inveridicas no texto do e-mail e que a
anunciante estaria usando prdticas desonestas no
relacionamento com os clientes, como a oferta de
descontos que na verdade sdo tempordrios e podem
ser cancelados a qualquer momento, além de tratar
de forma pejorativa a Comgds e seu produto.

A defesa apresentou material justificando suas
informagdes na peca e comentou que deixa claro que
o desconto oferecido pode ser alterado. Refutou ter
tratado de forma pejorativa a Comgés e apresentou
dados que fundamentam suas afirmagdes em relagdo
ao produto da concorrente.

Em seu parecer, o relator considera que a peca
apresenta irregularidades no uso da expressio
“energia limpa” para definir o GLP e no uso da
palavra “liminar” para se referir ao desconto. Assim,
recomendou a altera¢fo, aceita por maioria de votos.
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“DUO TELEFONICA”

Representagdo n° 256/07

Autora: Embratel

Anunciante: Telefonica

Voto vencedor: Flavio Vormittag

Sexta Camara

Decisao: Alteragéo

Fundamento: Artigos 1°, 23, 27 e 50, letra “b” do Cddigo

A Embratel entende que antincio de TV da Telefonica
induz a erro por omitir um valor adicional que o
consumidor é obrigado a pagar para ter o servigo “fale a
vontade + Speedy” e por trazer a falsa informacdo de
que chamadas locais ndo tém limites, ao passo que o
regulamento impde restri¢gdes de 2 mil minutos por més
e tempo de ligacdo de até noventa minutos por
chamada.

A Telefonica refuta as acusagdes e alega que todas as
condicdes da oferta estdo evidenciadas na peca, sendo
que, apesar de o regulamento prever limites, também
esclarece que a empresa ndo cobrard pelos minutos
excedentes.

Por maioria de votos, os membros do Conselho de
Etica acordaram pela alteracfio da peca, para que a
expressdo “a vontade” seja retirada e que fique explicito
o limite de noventa minutos por chamada.
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VERACIDADE

“HOSPEDE VIP. O MAIOR DESCONTO EM HOTEIS
— PASSAGENS AEREAS DA GOL”

Representacédo n° 275/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

Anunciante: Hospede Vip

Relator: Raul Orfao Filho

Sexta Camara

Deciséo: Alteracao

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 23, 27, paragrafos 1°, 2°, e 50, letra “b”
do Cadigo

Consumidora de Porto Alegre contesta antincio de
internet da Héspede Vip, alegando que a pega
oferece passagens aéreas por determinados valores,
mas, ao ligar para o nimero de telefone indicado, ela
foi informada que a empresa ndo trabalha com os
referidos tickets, mas apenas com hotéis.

Notificada, a empresa anunciante nfio se
manifestou. Em seu parecer, o relator destacou que a
anunciante utiliza uma estratégia promocional para
atrair consumidores baseada em uma promessa
inveridica, uma vez que ndo comercializa passagens
aéreas. Dessa forma, recomendou a alteracdo da
peca, aceita por unanimidade pelos membros do

Conselho de Etica.
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“TODO SITE COM 18% DE DESCONTO”

Representagéo n°® 277/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

Anunciante: Ponto Frio

Relator: Rodrigo Marti

Sexta Camara

Decisao: Alteragéo

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 27, 50, letra “b” do Cddigo e Sumula n°
07 de Jurisprudéncia do Conar

Com base em queixa de consumidor de Sdo Paulo, o
diretor do Conar ofereceu representagfio contra antincio
de internet que prometia 18% de desconto em todo o
site da loja. Segundo a queixa, ao se conferir as regras
da promogo, constata-se grande niimero de excegdes,
que contrariam a generalizacdo do desconto anunciado.

O anunciante ndo se manifestou. Ao analisar a
questdo, o relator deu razdo a queixa e recomendou a
alteracd@o da peca, para que ela exclua a referéncia de
todo site com 18% de desconto. Seu voto foi aceito
unanimemente.
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Os acordaos de

outubro de 2007

onfira resumo dos acérdaos julgados
durante 0 més de outubro de 2007 pelo
Conselho de Etica do Conar em reunides
realizadas dias 18 e 26.
Participaram das reunides os conselheiros Alexandre
Annenberg, Alfredo Fedrizzi, Ana Rita Dutra, André
Porto Alegre, Antonio Carlos Guerino, Arthur
Amorim, Artur Menegon da Cruz, Carlos Chiesa,
Carlos Rebolo da Silva, Cicero Azevedo Neto,
Claudia Wagner, Cldudio Prado, Cl6vis Speroni,
Eduardo Martins, Enio Basilio Rodrigues, Enio
Vergeiro, Ercy Torma, Fernando Soares de Camargo,
Flavio Vormittag, Francisco Marin, Geraldo Alonso
Filho, Gilson Fernando Storck, Hiram Silva Souza,
Leonardo Machado, Luiz Fernando Constantino, Lula
Vieira, Marcelo Benez, Mariangela Toaldo, Marisa
D’Alessandri, Olavo Ferreira, Paulo Chueiri, Paulo
Henrique Montenegro, Paulo Levi, Paulo Tonet
Camargo, Pedro Kassab, Pedro Renato Eckersdorff,
Renata Garrido, Ricardo Difini Leite, Ricardo
Rezende, Ricardo Wagner de Oliveira, Rino Ferrari
Filho, Roberto Philomena, Rodrigo Lacerda, Rogério
Salgado, Rubens da Costa Santos, Ruy Mendonca,
Sergio Gonzales, Sonia Maria de Paula e Wilberto
Luiz Lima Jr.
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RESPONSABILIDADE SOCIAL

“PARA ABASTECER SEU CARRO E O PLANETA,
PASSE EM UM POSTO IPIRANGA”

Representacédo n° 232/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor
Anunciante e agéncia: Ipiranga e Talent

Voto vencedor: Roberto Philomena

Quinta Camara

Decis&o: Alteragao

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 27, 36 e 50, letra “b”

Filme da Ipiranga afirma: “Estamos lan¢ando o
Cartdo Ipiranga Carbono Zero. Com ele, vocé pode
neutralizar todo o gds carbdnico que o combustivel do
seu carro langa na atmosfera. Funciona assim:
sempre que vocé abastecer, a Ipiranga planta uma
quantidade de drvores equivalente ao volume de
combustivel adquirido com o cartdo”. A oferta foi
questionada por diversos consumidores, alegando que
a propaganda é enganosa e deseducativa, por
alimentar a idéia de que é possivel queimar petréleo
sem emitir carbono e por passar a mensagem de que
ndo hd problema ecolégico no consumo de petréleo.

Anunciante e agéncia esclarecem que o anincio
faz questao de deixar claro que a iniciativa da
Ipiranga isoladamente ndo vai resolver o problema e
que jamais passa a impressdo de que a neutralizagdo
serd uma tarefa facil. Acrescenta que a iniciativa ndo
incita o consumo, apenas estimula a consciéncia
humana, sem ignorar ou ocultar o fato de que a
utiliza¢do de combustiveis contribui para o aumento
do efeito estufa na atmosfera.

Por maioria de votos, os membros do Conselho de
Etica consideraram que o exagero da expresséo
“neutralizar todo o géds carbdnico que o combustivel
do seu carro langa na atmosfera” nfo se justifica e
acordaram pela alteracio da peca.
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RESPONSABILIDADE SOCIAL

DIREITOS AUTORAIS

ANUNCIO COM ALTERAGAO RECOMENDADA
PELO CONSELHO DE ETICA AGRAVADA POR
ADVERTENCIA AO ANUNCIANTE E SUA
AGENCIA

Autor: Conar, por iniciativa prépria
Relator: Pedro Renato Eckersdorff
Segunda Cémara

Representacédo n° 233/07, "Cerveja Coldnia — Ratinho"
Anunciante: INAB — Industria Nacional de Bebidas

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 50 letras "a" e "b" do Codigo e seu
Anexo "P"

“INTIMUS DAYS”

Representagdo n° 284/06, em recurso ordinario
Autora: Johnson & Johnson

Anunciante: Kimberly-Clark

Relatores: Ricardo Rezende e Arthur Amorim
Camara Especial de Recursos

Decisdo: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a” do Rice

Por unanimidade, os membros do Conselho de
Etica acordaram em manter a decisio de primeira
instincia pelo arquivamento de representa¢io
iniciada pela Johnson & Jonhson contra a Kimberly-
Clark. A dentncia se refere 2 embalagem da linha de
produtos da Intimus Days, da Kimberly-Clark, que,
para a Johnson & Johnson, foi inspirada no conjunto
de embalagens da sua linha Carefree.

Ao manter a decisdo pelo arquivamento, o relator
do recurso considerou que, embora haja semelhanca
entre as embalagens, os nomes dos produtos sdo
completamente diferentes e estdo colocados em
posicdo de destaque, o que torna muito remota a
possibilidade de confusio entre os consumidores.
Também apontou que a cor rosa, apontada pela
Johnson & Johnson como um dos fatores copiados da
sua embalagem, ja se tornou um simbolo dessa
categoria de produtos.
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DIREITOS AUTORAIS

“NOSSA CAIXA E SUA EMPRESA. ESSA
PARCERIA TEM FUTURO” E “BANCO DO
BRASIL: TODO SEU”

Representagdo n° 214/07
Autora: Artplan
Anunciante: Banco Nossa Caixa

Representagdo n° 230/07
Autora: Contexto Propaganda, em nome do seu cliente Nossa Caixa
Anunciante e agéncia: Banco do Brasil e Artplan Comunicagdo

Relatora; Mariangela Vassallo
Segunda Camara
Decisdo de ambos os casos: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a” do Rice

A Artplan Comunicagdo oferece representagfo contra
campanha da Nossa Caixa. A agéncia lembra que
desenvolveu para seu cliente Banco do Brasil a
campanha “Todo seu”, veiculada em 2006, que
substitufa na fachada do banco a denominacéo “Banco
do Brasil” para “Banco do Jodo”, “Banco do
Raimundo”, entre outros nomes. Em 2007, a segunda
etapa da campanha se voltou para pequenos e médios
empreendedores e as pegas mostravam a fachada de
estabelecimentos comerciais ao lado de fachadas do
Banco do Brasil personalizadas, como “Danilo Materiais
de Construgdo” e “Banco do Danilo”. Para a Artplan, a
campanha da Nossa Caixa voltada para pessoas
juridicas se aproveita do conceito desenvolvido pela
campanha do Banco do Brasil ao mostrar fachadas de
estabelecimentos com os dizeres “Nossa Construtora”,
“Nossa Vidracaria”, “Nossa Confeitaria” etc.

A defesa observa que o banco Nossa Caixa utiliza
h4 anos a assinatura “Nossa Caixa, Nosso Banco”,
assumindo agora a versdo “Nossa Caixa. Mais que um
banco, o nosso banco”. Destaca que a campanha
voltada para os clientes pessoa juridica questionada
pela Artplan foi desenvolvida pela agéncia Contexto e
estd sendo veiculada desde agosto de 2006, o que lhe
garante anterioridade em relagdo a atual fase da
campanha do Banco do Brasil. Entendendo deter a
anterioridade do conceito criativo, requereu o
arquivamento da representagdo em questio e a
instauragdo de outra representac¢io contra a Artplan,
que resultou no processo 230/07, na qual a agéncia
Contexto sustenta acusa¢do de pldgio.
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O Banco do Brasil e sua agéncia, Artplan, negaram
as acusagdes, entendendo que semelhangas néo
configuram plégio e que a temética do Banco do
Brasil é mais profunda que a da Nossa Caixa.

Ao considerar ambas as representagdes, em seu
parecer a relatora ponderou que tanto o conceito
quanto os assuntos das campanhas carecem de
originalidade e criatividade, posto que todos os
bancos propagam relacionamento com seus clientes,
mas a concretizacdo e a exteriorizacio desse conceito
foram primeiro utilizadas pela Nossa Caixa. Ainda
assim, a despeito dos elementos em comum entre as
campanhas, ndo hd possibilidade de confusio entre
elas. Seu voto pelo arquivamento foi aceito
unanimemente em ambas as representagdes.
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CRIANCAS E ADOLESCENTES

VERACIDADE

“PAPETE DO HOMEM ARANHA”

Representacédo n® 244/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor
Anunciante e agéncia: Grendene e W/Brasil
Relator: Ricardo Difini Leite

Quinta Camara

Decis&o: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a” do Rice

Dois consumidores, um de Pernambuco e um de
Minas Gerais, se queixaram contra comercial de TV
da Grendene promovendo a papete do Homem
Aranha. Segundo as dentncias, a peca é inadequada
porque apresenta exemplo de comportamento
perigoso que pode influenciar o piblico infantil,
como a de ficar em cima da barra do corriméo da
escada.

A defesa refuta a acusag¢do, argumentando que as
brincadeiras de super-heréi fazem parte do
imagindrio infantil e que a peca nfo estimula a
prética de atividades perigosas.

O relator concordou com a defesa, ndo vendo na
peca elementos que contrariem o C6digo. Seu voto
pelo arquivamento foi aceito unanimemente pelos
membros do Conselho de Etica.

“TELEMIG CELULAR — FALE DE GRAGCA PARA
SEMPRE”

Representacdo n° 101/07, em recurso extraordinario

Autora: Tim Brasil

Anunciante: Telemig Celular

Relatores: Rogério Levorin Neto, Ana Rita Dutra e André Porto
Alegre

Plenario do Conselho de Etica

Deciséo: Alteracao

Fundamento: Artigos 4°, 27, paragrafo 4°, letras “a” e “b”, e 50, letra
“b” do Cadigo

Em decisdo unanime, os membros do Conselho de
Etica mantiveram o voto das duas instancias
anteriores pela altera¢do de campanha publicitdria da
Telemig, questionada pela Tim. A dendncia afirmou
que a Telemig pretende obter vantagem indevida ao
fazer o consumidor crer que terd a possibilidade de
falar de graca “para sempre”, sendo que a promocgao
exige diversas a¢des que envolvem custo financeiro,
as quais ndo justificariam a gratuidade anunciada.

Para a anunciante, a dentincia ndo se justifica, pois
todos os requisitos de participag¢do na promocdo sio
informados nas vérias pegas da campanha e o
consumidor efetivamente ganha duzentos minutos
para falar de graca, s6 havendo tarifa¢do caso ele
exceda esse limite.

O voto do relator manteve consonéncia com os dois
pareceres anteriores, concluindo que a Telemig deve
oferecer maiores esclarecimentos ao consumidor e
que a palavra “gratis” deve ser suprimida das pecas.
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VERACIDADE

“CARTAO SANTANDER FREE — O UNICO
CARTAO GRATUITO, SEM ANUIDADES OU
TARIFAS”

Representagdo n® 161/07, em recurso ordinario

Autor: Unibanco — Hipercard Banco Multiplo

Anunciante: Santander Banespa

Relatores: Renata Garrido e Paulo Henrique Montenegro

Cémara Especial de Recursos

Deciséo: Alteracéo

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 23, 27, paragrafos 1°, 2°, 3° e 4°, e 50,
letra “b” do Cddigo

O Unibanco apresentou recurso diante da
resolugdo de primeira instancia pela alteragdo da
campanha de langamento do cartdo de crédito
Santander Free, do Santander Banespa. A
representacdo foi oferecida pelo Unibanco, que
alegou que o claim “O tnico cartdo de crédito livre
de anuidades e tarifas para sempre” ndo seria
verdadeiro, uma vez que a empresa cobraria uma
tarifa de R$ 8,90, denominada “servico de
inatividade”, na hipétese de o consumidor néo
utilizar o produto nenhuma vez durante o més. Ao
apresentar o recurso, o denunciante entendeu que, ao
acertadamente recomendar a alteragdo das pegas, o
Conar também deveria especificar que quando os
comerciais mencionarem que o cartdo é livre de
tarifas, devera ser incluida no mesmo antncio e da
mesma forma (por escrito ou locug¢fo) a informag¢ao de
que se o cartdo ndo for utilizado serd cobrado o
servigo de inatividade.

Para o Santander Banespa, a sugestdo de alterac¢do
do Conar contempla todas as necessidades de
entendimento do consumidor e as modificacoes
realizadas nas pecgas se mostraram adequadas.

O relator analisou que a recomendacdo da relatora
de primeira instincia pela alteragio das pegas é
abrangente e determina com clareza que fique
evidente ao consumidor a cobranca da taxa de
inatividade. Assim, ndo acatou a solicita¢do do
Unibanco que motivou o recurso, mantendo a decisdo
de primeira instancia. Seu voto, pela alteragéo foi
aceito unanimemente.
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“O GAS NATURALE...”

Representagéo n°® 183/07, em recurso ordinario

Autora: Ultragaz

Anunciante: Comgas

Relatores: Pedro Renato Eckersdorff (voto vencedor) e Antonio
Carlos Guerino

Segunda Cémara

Decisao: Alteragéo

Fundamento: Artigos 1°, 4°, 6°, 23, 24, 27, paragrafos 9° e 32, letras
‘a”, "b" e “c”, 50, letra “b” do Cddigo e seu Anexo “Q”

A Comgds interpds recurso contra a decis@o de
primeira instincia pela alteragdo de sua campanha
publicitdria. A representacdo foi oferecida pela
Ultragaz, que considerou que a campanha da
Comgés, composta por antincios em revista, jornal e
midia exterior, utiliza indevida e abusivamente
anuncios testemunhais de pessoas comuns, fazendo
comparacdo imprecisa e inveridica entre produtos
concorrentes e divulgando falsas promessas.

Ao apresentar o recurso, a Comgés reforgou que os
antincios apresentam caracteristicas inerentes ao seu
produto e centrou sua argumentacio no sentido de
provar que o gds natural “é muito mais seguro que o
GLP”, como afirmam as pecas.

Em decisdo unanime, os membros do Conselho de
Etica concordaram com o voto do relator para se
manter o pedido de alteragdo das pegas, para que
excluam as expressdes “muito mais seguro” e “mais
seguro”, considerados termos de comparac¢io néo-
comprovados, e trocar ou excluir a palavra “risco” da
frase “troquei o risco do armazenamento dos cilindros
pela tranqiiilidade do gds natural”.
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VERACIDADE

“PROMOGAO VIDAO MELITTA”

Representagéo n° 217/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidores

Anunciante: Melitta

Relator: Rubens da Costa Santos

Sexta Camara

Decisdo: Alteragéo, agravada por adverténcia

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 23, 27, paragrafos 1°, 2° e 3°, e 50,
letras “a” e “b” do Cddigo

Diversos consumidores escreveram ao Conar sobre
as condi¢des da promogdo da Melitta divulgada na
embalagem do produto. As queixas apontam que,
embora a promog¢do assegurasse participa¢do para
produtos que fossem adquiridos no periodo de 15 de
abril a 1° de agosto, os queixosos ndo conseguiram se
registrar na promocdo e, ao contatar a anunciante,
foram informados que o periodo de inscri¢do havia se
encerrado em 12 de julho. Além disso, o regulamento
da promogdo apresentava texto dibio em relac¢do ao
que estava disposto na embalagem sobre o perfodo de
participacao.

Notificado, o anunciante ndo apresentou defesa em
tempo h4bil.

O relator apontou que a promog¢do contém
elementos que claramente ferem o Cédigo de Etica e
recomendou a alteragdo do anincio, agravada por
adverténcia ao anunciante. Seu voto foi aceito
unanimemente pelos membros do Conselho de Etica.
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“PROMOGAO CVC”

Representagdo n°® 249/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

Anunciante: CVC Turismo

Relator: Leonardo Machado

Sexta Camara

Decisao: Alteragéo

Fundamento: Artigos 1°, 3° e 50, letra “b” do Cddigo e seu anexo “N”

Consumidor paulistano se queixa ao Conar de que
o andncio “Promog¢do CVC”, divulgado em jornal, é
enganoso, pois afirma que “Comprando sua passagem
até 14 de setembro, vocé ganha aéreo gritis para o
segundo passageiro”, mas tal oferta lhe foi negada.

A defesa alega que a promocéo estd devidamente
explicada na pega e que a interpretagdo que o
consumidor realizou sobre o antincio foi equivocada,
pois ele esperava ser contemplado com outra
passagem aérea, o que realmente ndo ocorre.

Em seu parecer, o relator considerou que o anidncio
é ambiguo e deixa margem a dividas sobre as
condig¢des da promocdo. Assim, recomendou sua
alteracdo, para que dele conste de forma clara,
inequivoca e explicita que os beneficios concedidos
gratuitamente estdo condicionados & compra do
segundo pacote turistico para o caso das passagens
aéreas, o que se aplica também as passagens de
onibus anunciadas. Seu voto foi aceito
unanimemente.
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VERACIDADE

“TIM CASA — 50 MINUTOS E 2 MESES DE TIM
CASA GRATIS”

Representacédo n°® 251/07

Autora: Vivo

Anunciante: Tim Celular

Relator: Carlos Rebolo da Silva

Primeira Camara

Decis&o: Alteracao

Fundamento: Artigos 1°, 23, 27, paragrafos 2°, 3° e 4°, e 50, letra “b”
do Codigo

A Vivo questiona promogdo da Tim divulgada em
Jfolder sobre o servigo Tim Casa. O antincio afirma
que clientes pré-pagos pagam uma quantia mensal de
R$ 9,90 para adquirir o servico, sendo que no
primeiro més o custo é zero. Contudo, para poder ter
o servico, o cliente precisaria dispor inicialmente de
um saldo, do qual seria descontado R$ 9,90, que
depois a operadora reembolsaria em forma de crédito,
0 que contraria a expressio “custo zero”.

Em sua defesa, a Tim argumenta que as condigdes
da campanha estdo bem esclarecidas para o
consumidor e que o cliente recebe informagdes
ostensivas sobre a necessidade de possuir crédito
para a ativagdo do servigo.

Ao recomendar a alteracfo da peca, aceita
unanimemente, o relator apontou que o uso da
palavra “gratis” ou assemelhadas somente pode ser
feito quando, de fato, ndo houver nenhum custo a
cargo do consumidor com relag@o ao prometido
gratuitamente, sendo que na promocao da Tim no
existe o custo zero, mas um custo reembolsado em
Servigos.
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CAMPANHA “SKY — EQUIPAMENTO SEM CUSTO”

Representacdo n° 98/07

Autora: Net

Anunciante: Sky Brasil

Relator: Artur Menegon da Cruz

Primeira Camara

Decisao: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a” do Rice

Para a Net, campanha da Sky intitulada
“Equipamento sem custo”, composta por cinco
comerciais de TV, nfio tem como objetivo promover as
qualidades e vantagens do servigo prestado pela
anunciante, mas, sim, atacar e desvalorizar os
servigos da Net. Segundo a dentdncia, a expressdo
“Pare de sofrer” d4 a entender que os assinantes de
outras operadoras de TV por assinatura estdo fadados
ao sofrimento. Além disso, a meng¢do a “tipo de
combo” nos filmes apresentada durante um
atendimento telefonico desastroso em que a
telefonista pergunta ao consumidor “O senhor é
aquele que a TV estd fora do ar? Vocé é aquele que
estd sem telefone e sem internet, ndo é?” é uma
associaco direta com o produto Net Combo,
oferecido pela Net, composto por TV por assinatura,
telefonia e internet. Outra observac¢do da dentncia é
referente ao didlogo “Nossa, isso para mim é grego” e
“N&o, é russo”, que remeteria ao personagem que
protagoniza os comerciais da Net, um coronel russo.

A Sky nega que tenha tido qualquer intengdo de se
referir & Net ao usar a palavra “combo”, que é
adaptada do inglés e comumente usada por diversas
empresas que oferecem servigos ou produtos
combinados, inclusive outras companhias de
comunicagdo. Argumenta que os personagens e
situagdes exibidos nos seus filmes sdo ficticios e
baseados no bom humor. Sobre a palavra “russo”,
alega que tanto o russo quanto o grego sio
popularmente associados a dificuldade de
compreensdo e que no filme o objetivo era destacar a
simplicidade da contrata¢do dos servigos Sky.

O relator deu razdo a defesa, ndo vendo nada nas
pecas que contrariasse o Cédigo Etico-Publicitario.
Seu voto pelo arquivamento foi acatado por
unanimidade.
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Os acordaos de

setembro de 2007

onfira resumo dos acérddos julgados

durante o més de setembro de 2007 pelo

Conselho de Etica do Conar em reunides

realizadas dias 6, 13, 19 e 25.
Participaram das reunides os conselheiros: Afonso
Champi, Alexandre Annenberg, Aloisio Lacerda
Medeiros, Aluisio Maranh&o, Ana Rita Dutra, André
Porto Alegre, Antonio Carlos Guerino, Artur Menegon
da Cruz, Carlos Chiesa, Carlos Eduardo Toro, Carlos
Rebolo da Silva, Cicero de Azevedo Neto, Claudia
Wagner, Cldudio Prado, Clementino Fraga Neto,
Clévis Speroni, Cristina de Bonis, Eduardo Martins,
Fnio Basilio Rodrigues, Enio Vergeiro, Fatima
Pacheco Jorddo, Fernando Soares de Camargo, Flavia
Romano, Flavio Vormittag, George Moraes, Geraldo
Alonso Filho, Gustavo de Oliveira, Hélio Gama,
Jacques Paciullo, Jodo Monteiro de Barros Neto, José
Francisco Queiroz, Leonardo Machado, Luiz
Fernando Constantino, Luiz Gonzaga Assis de Luca,
Marcello Artacho, Mariangela Vassalo, Mério Oscar
de Oliveira, Marisa D’Alessandri, Mauro Sato, Nadja
Sampaio, Olavo Ferreira, Paulo Chueiri, Paulo
Henrique Montenegro, Pedro Kassab, Pedro Renato
Eckersdorff, Percival Caropreso, Rafael Davini Neto,
Renata Garrido, Ricardo Cravo Albin, Ricardo
Ramos, Ricardo Rezende, Rino Ferrari Filho,
Rodrigo Marti, Rogério Levorin Neto, Rogério
Salgado, Rubens da Costa Santos, Rui Porto e Ruy
Mendonca.
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VERACIDADE

“DANONINHO PARA UMA ALIMENTACAO
SAUDAVEL”

Representacdo n° 22/07, em recurso ordinario

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

Anunciante e agéncia: Danone e Young & Rubicam

Relatores: Renata Garrido e Pedro Kassab

Camara Especial de Recursos

Deciséo: Alteracao

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 27, paragrafos 1° e 2°, 37, 50, letra “b”
do Cadigo e seu Anexo “H”

Consumidora enviou e-mail ao Conar reclamando
sobre a comparagdo entre um copo de leite e uma
embalagem de Danoninho em comercial do produto, o
que poderia levar a erro quanto as suas
caracteristicas nutricionais. O diretor executivo do
Conar também lembrou que o Cédigo de Etica
condena sugestdes de substitui¢do de refei¢des por
um tnico produto e observou que, ao final da
mensagem, a crianca diz “compra mais, mae”, frase
que pode criar constrangimento aos pais com o
propésito de impingir o consumo, conduta reprovada
pelo Cédigo.

A defesa alegou que o comercial em questdo ndo
estd mais sendo veiculado e, portanto, a
representacdo teria perdido seu objeto. Nao
apresentou nenhum dado relativo ao mérito da
questdo, como tabela nutricional do produto, por
exemplo.

A relatora consultou o site da empresa para obter
informagdes e concluiu que o comercial é
inadequado, pois dé a entender que um pote do
Danoninho, de 45g, tem valor nutricional equivalente
a um copo de leite, quando, na realidade,
corresponde a meio copo. Recomendou, portanto, a
alteracfo da peca para adequar a comparagio, assim
como para eliminar a expressdo “compra mais”. Seu
voto foi aceito por unanimidade pelos membros do
Conselho de Etica.

Levada a CAmara Especial de Recursos, a
representacdo teve a decisdo de primeira instancia
confirmada por unanimidade, seguindo voto do relator.
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VERACIDADE

“TELEMIG CELULAR — FALE DE GRACA PARA
SEMPRE”

Representacdo n° 101/07, em recurso ordinario

Autora: Tim Brasil

Anunciante: Telemig Celular

Relatores: Rogério Levorin Neto e Ana Rita Dutra

Camara Especial de Recursos

Decis&o: Alteracao

Fundamento: Artigos 4°, 27, paragrafo 4°, letras “a” e “b”, e 50, letra
“b” do Cadigo

Por maioria de votos, os membros do Conselho de
Etica mantiveram a decisdo de primeira instancia
pela alteragdo de campanha publicitdria da Telemig,
questionada pela Tim. A dentincia afirmou que a
Telemig pretende obter vantagem indevida ao fazer o
consumidor crer que terd a possibilidade de falar de
graca “para sempre”, sendo que a promogdo exige
dos clientes diversas a¢des que envolvem custo
financeiro, as quais nfo justificariam a gratuidade
anunciada.

Para a anunciante, ndo houve infra¢do ao Cédigo,
posto que todos os requisitos de participagio da
promogdo sdo informados nas vérias pegas da
campanha e o consumidor efetivamente ganha
duzentos minutos para falar de graca, s6 havendo
tarifa¢do caso ele exceda esse limite.

Ao manter o voto pela alteracdo, a relatora do
recurso concordou com a conclusio de primeira
instancia de que a Telemig deve oferecer maiores
esclarecimentos ao consumidor e que a palavra
“ordtis” deve ser suprimida das pecas.

27

“NET FONE”

Representagéo n°® 153/07

Autora: Telefonica

Anunciantes: Embratel e Net Virtua

Relator: Afonso Champi Jr.

Primeira Camara

Decisao: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n°® 1, letra “a” do Rice

A Telefénica iniciou representagdo contra
comercial de TV do Net Fone, servigo oferecido pela
Net em parceria com a Embratel, questionando o uso
de expressdes que sugerem gratuidade. De acordo
com a dentincia, a afirma¢do “nfio paga a assinatura”
encobriria a real condi¢fio do consumidor que, na
verdade, deveria optar por um dos planos de
pagamento. Argumenta, também, que ha omissdo de
precos a serem pagos, o que induziria o consumidor &
percepcdo de que ndo haveria um pagamento mensal
pelos servigos.

Alega a defesa que o Net Fone é um servigo
distinto do da telefonia fixa e que ele ndo cobra uma
assinatura mensal basica, mas sim um valor de
franquia que dd direito ao usudrio de escolher a
quantidade de minutos que pretende utilizar, pagando
um valor proporcional por més e um adicional por
minuto que ultrapasse o volume contratado.

O relator concordou com os argumentos da defesa,
ndo vendo na peca desrespeito ao Cédigo de Etica. O
arquivamento foi acordado unanimemente.
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VERACIDADE

“PETROBRAS — MAIS ENERGIA PARA O PAN
2007”

Representacédo n° 156/07
Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor
Anunciante: Petrobras

Relator: Lula Vieira

Terceira Camara

Decis&o: Arquivamento
Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a

[P}

do Rice
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“TIM — PATOS” E “TIM — USE A NOSSA
LIDERANCA PARA TRABALHAR MELHOR”

Representacdes n° 162/07 e 167/07

Autores: Vivo e Telemig Celular

Anunciante: Tim Celular

Relator: Rogério Salgado

Primeira Camara

Decis&o: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a” do Rice

Dois consumidores, um de Belo Horizonte, outra de
Curitiba, protestam contra a afirmagdo “a natureza é
fonte inesgotdvel de energia” em comercial de TV da
Petrobras, alegando que diversos estudos prevéem o
futuro esgotamento de determinados recursos naturais
como fonte de energia e que a frase induz a idéia de
exploracdo excessiva e desperdicio.

Em sua defesa, a Petrobras explica que o filme
exibe apenas fontes renoviveis de energia e que a
mensagem faz um paralelo entre a energia renovavel
gerada pela Petrobras e a energia dos atletas, que se
renova a cada nova competicao.

O relator concordou com a defesa e recomendou o
arquivamento da representac¢fo, aceito por
unanimidade.

A Vivo e a Telemig alegam que campanha da Tim
que alardeia sua lideranca no segmento de telefonia
celular ndo reflete a veracidade do mercado, pois, de
acordo com dados da Anatel, a Vivo é a lider do
mercado, e a Tim estd em segundo lugar.

A Tim argumenta que existem diversos critérios
pelos quais empresas distintas podem ser lideres,
como nimero de clientes, faturamento e fatores
geogréficos, entre outros, e que se baseou na sua
receita liquida de servigos para proclamar a
lideranga, o que esté explicitado nos anincios.

O relator concordou com os argumentos da defesa e
recomendou o arquivamento da representacio, aceito
por maioria de votos.
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VERACIDADE

“TIM — VIVER SEM FRONTEIRAS”

Representagéo n® 175/07

Autor: Conselho Superior do Conar
Anunciante: Tim Celular

Relator: Enio Basilio Rodrigues

Primeira Camara

Decis&o: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n°® 1, letra “a” do Rice

O Conar recebeu do Procon de Chapecé (SC)
solicitacdo de andlise da campanha da Tim para
verificar se a expressdo “Viver sem fronteiras”
poderia levar a erro, uma vez que o 6rgio de defesa
do consumidor informa ter recebido queixas de
consumidores alegando que o servigo ndo é sem
fronteiras, pois ndo é possivel fazer ligacdes de
algumas localidades.

A defesa informa que essa assinatura da Tim existe
desde sua chegada ao Brasil e é a tradugdo literal da
expressdo utilizada na matriz italiana. Argumenta que
a idéia da assinatura estd ligada a esséncia do
préprio negécio de telefonia celular, que fez o
telefone deixar de ser estdtico. Adiciona que a Tim é
a tinica operadora brasileira a atuar em todo territério
nacional, com a maior rede GSM do Brasil, e sua
assinatura dd énfase a esse aspecto da sua atuacgio

O relator deu razdo a defesa, ndo vendo infracio
ética no slogan. Seu voto pelo arquivamento da
representacdo foi aceito por unanimidade.

Aoletimdo,

“AQUI VOCE FICA SETE DIAS SEM PAGAR NADA”

Representagéo n°® 178/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor
Anunciante: Catho Online

Relator: Marcello Artacho

Segunda Cémara

Decisao: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n°® 1, letra “a” do Rice

Consumidora de Londrina (PR) queixa-se ao Conar
de antincio de internet da Catho, afirmando que a
pégina inicial do site informa que é possivel incluir o
curriculo por sete dias sem pagar nada, mas ndo
deixa claro que a promoco é vdlida apenas para a
primeira vez em que a pessoa for usar o servigo.

Afirma a anunciante que o banner da promogdo em
questdo leva o consumidor a pédgina inicial para se
inscrever no site, onde existe um alerta quanto ao fato
de a promogdo ser vélida apenas para a primeira
inclusdo do curriculo.

O relator comprovou o que foi dito pela defesa,
afirmando que a mensagem € exibida com clareza.
Recomendou, assim, o arquivamento da
representacdo, aceito unanimemente.
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VERACIDADE

“ELSEVE NUTRI-GLOSS L’OREAL PARIS”

Representacédo n° 180/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor
Anunciante e agéncia: L'Oreal Brasil e McCann-Erickson
Relator: Luiz Gonzaga de Luca

Terceira Camara

Decis&o: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n°® 1, letra “a” do Rice
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“DIA DOS PAIS — 0 CENTAVO O MINUTO”

Representagdo n° 194/07

Autora: Claro

Anunciante: Vivo

Relator: Rogério Levorin Neto

Segunda Cémara

Decis&o: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a” do Rice

Consumidor do Rio de Janeiro contesta afirmacao
em comercial de TV de que o xampu Elseve Nutri-
Gloss contém proteina de pérolas, alegando que
pérolas ndo contém proteina, pois sdo carbonato de
célcio puro.

A defesa alega que a composic¢io da pérola é
comprovadamente mais complexa do que argumenta o
consumidor e que consta na composicio do produto a
proteina “Hidrolized Conchiolin”, que pode ser
encontrada tanto nas pérolas quanto em suas
conchas, cujos aminodcidos sdo apropriados ao
tratamento de cabelos.

O relator acolheu os argumentos da defesa, ndo
vendo irregularidades na peca. O arquivamento foi
acordado unanimemente entre os membros do
Conselho de Etica.

Antincios em midia impressa da Vivo foram tema
de representacio gerada pela Claro, para quem as
pecas sdo inadequadas por darem a entender que o
beneficio da concessdo de minutos nas liga¢des ndo
tem custo algum, sem alertar que a suposta
gratuidade somente ocorreria apés o consumo integral
dos minutos adquiridos pela franquia do plano
contratado.

Para a defesa, ndo h4 irregularidades nas pecas,
pois todo o material remete o consumidor a consultar
o regulamento da promocdo e estd claramente
estabelecido que a utiliza¢do do bonus promocional
deve obedecer determinada ordem de consumo.

Em reunido para tentativa de conciliag¢do
envolvendo as operadoras de telefonia mével Tim,
Vivo, Claro, Brasil Telecom e Embratel, que geraram
representacdes similares no Conar, as partes
acordaram que, em casos como este, a anunciante
“informard de forma clara, precisa e ostensiva o valor
do plano e que a promoc¢do é vinculada ao plano
contratado; e aumentaré o texto legal, tornando-o
legivel, bem como esclarecera sobre todas as
condicdes e requisitos que deverdo ser preenchidos
pelo consumidor para a obtenc¢do do beneficio
anunciado”. Esses termos nortearfio também os
futuros antincios semelhantes. No caso do presente
processo, a recomendaco se traduziu no
compromisso da anunciante de incluir informag¢oes
em lettering sobre os pre¢os minimo e méximo do
plano, aumentar os letterings para tornd-los legiveis e
incluir tanto lettering vinculando os R$ 10 a
expressdo “referente a aquisicdo do aparelho” quanto
a frase “Bonus consumido apés os pacotes
contratados” em todas as pecas.

Considerando que as decisdes provenientes do
acordo entre as partes foram satisfatérias, o relator
recomendou o arquivamento da representacdo, aceito
unanimemente.
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VERACIDADE

“CLARO — DIA DOS PAIS”

Representagédo n° 204/07

Autora: Brasil Telecom

Anunciante: Claro

Relator: Paulo Chueiri

Segunda Céamara

Decisao: Alteragéo

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 4°, 17, 23, 27, paragrafo 3°, letra “a”, 4°,
letra “a”, 32, letras “b”, “c” e “f", e 50, letra “b” do Cddigo

A Brasil Telecom questiona comercial da Claro,
alegando que para se ganhar um Nokia N76 e falar o
dobro de minutos, como promete o antincio, é
necessdrio aderir a um de trés planos, com custos
que variam de 35 a 79 reais mensais, ou se
enquadrar na politica de upgrade da empresa —
condi¢des que a peca ndo esclarece.

Denunciada e denunciante participaram da reunifio
para tentativa de conciliagdo com as operadoras de
telefonia mével implicadas em representacoes
semelhantes. Ainda assim, a Brasil Telecom insistiu
na necessidade de se aumentar o tamanho do
lettering “Planos de Estilo” por considera-lo de dificil
leitura para o consumidor.

Em seu parecer, o relator considerou que o
lettering questionado pela Brasil Telecom estd
perfeitamente legivel. E recomendou a alteragéo da
peca, para que ela se enquadre nos moldes do acordo
entre as partes e para que os termos valham também
para as préximas campanhas. Seu voto foi aceito
unanimemente.

31

“EXTRA WHITE — CLAREADOR DENTARIO NO

CONFORTO DA SUA CASA”

Representacédo n° 216/07

Autor: Conselho Superior do Conar
Anunciante e agéncia: Benfirco e Unimidia
Voto vencedor: Carlos Eduardo Toro

Sexta Camara

Deciséo: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n°® 1, letra “a” do Rice

O Conselho Superior do Conar, atendendo
requerimento da Associacdo Brasileira de
Odontologia, ofereceu representac¢do contra antincio
impresso do clareador dentdrio Extra White, da
Benfirco. Segundo a dentincia, alega¢des como
“possui as mesmas caracteristicas do clareamento
profissional” e “com a mesma tecnologia dos
consultérios, no conforto de sua casa, e o que é
melhor: por uma fra¢do do prego” ndo sio adequadas,
pois se trata de um produto para clareamento caseiro
de uso profissional, sendo necesséria a supervisdo de
cirurgido-dentista. Acrescenta que consta no rétulo
do produto a inscri¢do: produto de uso profissional.

Afirma a anunciante que ndo existe norma que
determine a inser¢do obrigatéria da adverténcia que o
produto deve ser utilizado sob supervisdo profissional
e que j4 foi incluida a frase “o dentista deve ser
consultado regularmente”.

Os membros do Conselho de Etica acataram os
argumentos da defesa, acordando por maioria de
votos pelo arquivamento da representagao.
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VERACIDADE

“TRIO TELEFONICA”

Representagdo n® 277/07

Autora: Net

Anunciante: Telefonica

Relator: Rogério Levorin Neto

Segunda Camara

Deciséo: Alteracéo

Fundamento: Artigos 17, 23, 27, paragrafo 2°, e 50, letra “b” do
Caodigo

Em face da campanha de Telefonica denominada
“Trio Telefonica”, a Net promoveu representagio,
alegando que o antincio oferece pacote com
vantagens que ndo correspondem a verdade,
induzindo o consumidor a erro e promovendo
concorréncia desleal. A dentncia alega enganosidade
nas afirmagoes “ligacdes sem limites” e “liga¢des
locais sem limite”, pois hé limite no servigo para
utiliza¢do do méximo de 2 mil minutos por més e em
ligacdes locais originadas de telefone fixo para
telefone fixo. Questiona também o valor anunciado do
pacote, de R$ 69,90, uma vez que o antincio nédo
menciona que o consumidor j4 precisa ser assinante
de um dos servicos e deve possuir uma linha da
Telefonica, o que encareceria o pacote para o
consumidor que ndo possui linha da anunciante.

Anunciante e agéncia defendem que as expressdes
questionadas expressam uma quantidade
considerdvel de minutos colocados a disposi¢do, os
quais foram estimados com base em levantamento de
préticas dos usudrios, que tém um consumo médio
mensal de 1400 minutos por més. Assim, no seu
entender, o limite de 2 mil minutos por més validaria
estatisticamente o uso da defini¢do “sem limites”.
Mencionam que os valores apresentados referem-se
exclusivamente 2 prestacio dos servigos do pacote
oferecido e que, tal como ocorre nos pacotes
promocionais de telefonia fixa e TV por assinatura,
ndo estdo inclusos valores de instalagdo que sejam
eventualmente necessdrias. Acrescentam, ainda, que
todas as informagdes para a compreensdo da
promogdo estdo disponiveis em seu regulamento no
site e no servigo de atendimento ao cliente.
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Em seu parecer, o relator apontou que a peca
necessita de maiores esclarecimentos diante das
condicionantes para sua adesdo, razdo pela qual
votou pela sua alteragfo, recomendando que seja
suprimida a expressdo “sem limite” e que sejam
inseridas todas as informacdes relevantes para o
consumidor, em especial a quantidade de minutos e
indicac@o para consulta do regulamento, entre outros.
Sua manifestaco foi acatada por unanimidade pelos
membros do Conselho de Etica.
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VERACIDADE

“MAT INSET”

Representagédo n® 220/07 e 221/07

Autoras: Reckitt Benckiser e Ceras Johnson

Anunciante: Sul Quimica

Relator: Flavio Vormittag

Sexta Camara

Decisao: Alteragéo

Fundamento: Artigos 1°, 23, 27, paragrafo 2°, e 50, letra “b” do
Codigo

A Reckitt Benckiser e a Ceras Johnson
consideraram que comercial de TV do produto “Mat
Inset”, da Sul Quimica, apresenta informagdes
enganosas, como “Mat Inset é inseto zero na sua
casa” e “vocé se livra de todos os insetos”. As
dentincias lembram que o rétulo do produto
especifica sua eficdcia contra “mosquitos,
pernilongos e murigocas”, mas as afirmagdes
questionadas ddo a entender que sua agdo se estende
a qualquer inseto, conferindo ao produto uma
superioridade em relagdo aos concorrentes que ele
ndo tem.

A Sul Quimica considera que, ao afirmar que o
produto é eficaz contra todos os insetos, o comercial
passa claramente a mensagem de que a eficdcia se
refere ao fato de ele repelir todos os insetos sensiveis
a sua a¢do e que o filme mostra o produto agindo
apenas contra mosquitos, pernilongos e murigocas.

Para o relator, o comercial ressalta a atuac¢io do
produto contra a universalidade dos insetos, dando
razdo aos argumentos da dentincia. Seu voto pela
alteracdo foi aceito unanimemente.
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RESPONSABILIDADE SOCIAL

“FORRO CHOPADA ELETRICA”

Representagédo n® 97/07, em recurso ordinario

Autora: Primo Schincariol

Anunciantes: Ambev e CBB

Relatores: Pedro Renato Eckersdorff (voto vencedor) e Carlos
Eduardo Toro (voto vencedor)

Cémara Especial de Recursos

Decisao: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n°® 1, letra “a” do Rice

Por maioria de votos, os membros da Camara
Especial de Recursos reformaram a decisdo de
primeira instincia e acordaram pelo arquivamento de
representacio sobre antncio de midia externa
veiculado na cidade de Salvador que promovia o
evento “Forré Chopada Elétrica”. Na dentncia, a
Primo Schincariol apontou que a pe¢a néo se limita a
apresentagdo do produto e seu slogan, ja que expde
uma série de figuras ao lado da marca, além do preco
da bebida no evento, o que configuraria apelo ao
consumo.

Ao reformar a decis@o de primeira instincia, os
membros do Conselho acataram os argumentos da
defesa, que alegou que a empresa organizadora do
evento foi responsdvel pelo antncio e utilizou a
marca “Skol” sem autoriza¢do. Destaca que é
evidente que a peca tem a intenc¢éo de divulgar o
evento, ndo a marca da bebida, tanto que o produto
ndo é nem apresentado, e que entrou em contato com
os realizadores do evento informando que o uso da
sua marca deve ser feito com a devida autorizacao,
bem como se adequar ao Cédigo de Etica. Por maioria
de votos, os membros do Conselho de Etica haviam
considerado, em primeira instincia, que o antincio
infringia os limites éticos, determinando a sua sustagdo,
agravada por adverténcia ao anunciante.
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RESPONSABILIDADE SOCIAL

“PEUGEOT — DIRIJA ESSE PRAZER”

Representagéo n°® 118/07, em recurso ordinério

Autor: Conar, de oficio

Anunciante e agéncia: Peugeot e Carillo Pastore

Relatores: Percival Caropreso Jr. e Jodo Monteiro de Barros Neto
(voto vencedor)

Cémara Especial de Recursos

Decisdo: Sustagdo

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 33, 36, 50, letra “c” do Cddigo e seu
Anexo “0”

A Peugeot e sua agéncia apresentaram recurso
ordindrio objetivando reforma da decisdo de primeira
instancia pela sustacdo de seu comercial de TV. A
pec¢a mostra um carro com dificuldades para subir
uma ladeira e, para compensar a falta de poténcia do
motor, o casal nos bancos da frente comeca a aliviar o
peso do veiculo, jogando objetos para fora da janela.
Essa cena foi questionada pelo diretor executivo do
Conar e por mais de uma centena de consumidores,
ja que a prética de jogar objetos na via publica fere o
Cédigo de Transito Brasileiro e é contréria a
preservacio do meio ambiente.

Em seu recurso, a defesa afirma que o desempenho
de qualquer carro € influenciado pelo seu peso e que
a intenc¢do da mensagem é ressaltar que, com o
Peugeot 206, ndo h4 necessidade de o consumidor
deixar o carro vazio para manter a poténcia desejada.
Reforca que a linguagem da peca é bem-humorada e
claramente ficcional e que o antdncio é dirigido ao
ptiblico adulto, que sabe perfeitamente distinguir
ficgdo da realidade.

Por maioria de votos, os membros do Conselho de
Etica mantiveram a decisdo de primeira instancia
pela sustacdo do comercial, entendendo que a peca é
deseducativa e incentiva o desrespeito ao Cédigo de
Transito Brasileiro, além de exibir atitude
ecologicamente nio-recomenddvel.
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“NOVA SCHIN — PODIO”

Representagdo n® 190/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor
Anunciante e agéncia: Primo Schincariol € Famiglia
Relator: Luiz Fernando Constantino

Segunda Cémara

Decis&o: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a” do Rice

Comercial da Schincariol foi questionado por trés
consumidores, que consideraram que a peca
apresenta clara associa¢fo do esporte olimpico com o
incentivo ao consumo de cerveja, por ocasifo da
realiza¢@o dos Jogos Pan-Americanos. Na peca, dedos
correm em cAmera lenta até um copo de bebida para
atingir o pédio ao lado do copo, com a conotagdo de
“campedo” e “vencedor”.

A anunciante alega que o filme ndo associa o
produto a pratica de esportes olimpicos e ndo contém
apelo ao consumo. Destaca que a bebida ndo é
consumida durante o antincio e que ele ndo conta
com a participacdo de celebridades do meio esportivo
ou artistico, mostrando apenas os dedos de pessoas
indeterminadas, que nfo se encontram trajados e
muito menos com uniformes que possam ser
associados a esportes, além de ndo haver nenhuma
modalidade olimpica chamada “corrida de dedos”.

Por unanimidade, seguindo o voto do relator, os
membros do Conselho de Etica acordaram pelo
arquivamento da representac¢fo, ndo vendo na peca
nada que desrespeitasse o Cédigo.
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DIREITOS AUTORAIS

“PROMOGAO TANGALERA”

Representagéo n°® 32/07, em recurso ordinario

Autora: Coca-Cola

Anunciante e agéncias: Kraft, Power 4 e Ogilvy & Mather

Relatores: Afonso Champi Jr. (voto vencedor) e Mariangela Vassallo
Cémara Especial de Recursos

Decis&o: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a” do Rice

Por maioria de votos, os membros da Camara
Especial de Recursos reformaram a decisdo de
primeira instancia que pediu a susta¢do de comercial
da Kraft Foods Brasil. A pe¢a promovia uma acdo de
vendas chamada Tangalera e foi questionada pela
Coca-Cola, segundo a qual eram utilizados no filme
os mesmos conceitos desenvolvidos por ela em
campanhas de seu produto Kapo. Pesando o fato de
ser freqiiente o uso de frutas para anunciar produtos
do segmento de sucos, a denunciante procurou
demonstrar coincidéncias entre seus filmes
publicitérios e os utilizados pela Kraft.

A defesa lembrou histérico das campanhas em sua
linha de bebidas em pé Tang, afirmando que
ambienta o filme de forma semelhante. Apresentou,
ainda, uma sustentacio sobre as caracteristicas
comportamentais de cada personagem, de forma a
demonstrar que sdo diferentes dos adotados pela
Coca-Cola. Entre outros argumentos, destacou que os
produtos ndo sdo competidores diretos e que a
participagdo de mercado de Tang é substancialmente
maior.

A relatora do recurso ordindrio considerou que
frutas personalizadas sdo um recurso comum e que,
portanto, ndo podem ser reivindicados por quem quer
que seja. Assim, recomendou a reforma da decisio
anterior, votando pelo arquivamento. Sua
manifestaco foi aceita por maioria de votos.

35

“CARTAO FLEX”

Representagéo n® 192/07

Autor: Banco Fininvest — Grupo Unibanco
Anunciante: Banco Santander Banespa
Relator: Jodo Monteiro de Barros Neto
Segunda Cémara

Decisao: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n°® 1, letra “a” do Rice

O Grupo Unibanco protesta contra o slogan
“Cartdo Flex”, usado pelo Santander, alegando que a
expressdo pode causar confusio para o consumidor
com o anudncio da Fininvest que divulga cartdo do
mesmo nome, que é utilizado pela Fininvest desde
maio de 2006.

A defesa refuta a acusagdo, alegando que inexiste
qualquer anincio do produto objeto da representacgéo
e que as marcas em questdo nfo sdo passiveis de ser
confundidas, posto que a marca utilizada pelo
Santander somente em seu site é “Santander Flex
Mastercard”.

O relator deu razdo a defesa e recomendou o
arquivamento da representa¢do, aceito unanimemente
pelos membros do Conselho de Etica.
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DIREITOS AUTORAIS

“BIG CHICKEN, MINI CHICKEN E PATITAS
PERDIGAQ”

Representacédo n° 197/07

Autora: Sadia

Anunciante: Perdigao

Relatora: Renata Garrido

Sexta Camara

Decisdo: Sustagdo

Fundamento: Artigos 1°, 4°, 43 e 50, letra “c” do Codigo
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“LIQUIDAGAO LEVA TUDO — SHOPPING
BOULEVARD TATUAPE”

Representacdo n° 211/07

Autora: MP Propaganda

Anunciante: Shopping Metré Boulevard Tatuapé
Relator: Carlos Rebolo da Silva

Primeira Camara

Decis&o: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a” do Rice

A Sadia ingressou com representa¢do no Conar
alegando que a Perdigdo utilizou indevidamente em
anidncio veiculado em revista a marca “Nuggets”,
cuja exclusividade pertence a Sadia, como
comprovado pela apresentac¢do de contrato de cessdo
de transferéncia de marca com o McDonald’s,
detentor original do registro. A dentincia explica que
o antincio se baseia em matéria da revista Veja que
comparou frangos empanados congelados de diversas
empresas, usando a palavra “nuggets” para definir o
segmento. A Sadia enviou nota 2 revista esclarecendo
que o termo é uma marca registrada, o que gerou uma
errata por parte da publica¢fo, mas a Perdigdo se
aproveitou do erro para usar o termo “nuggets” em
seu anuncio e se proclamar “o melhor nuggets” de
acordo com a avaliacdo da revista, agindo de m4-fé,
no entender da dentincia. Houve concessdo de
liminar suspendendo a veiculac¢do da peca.

A Perdigdo contesta, alegando que a marca
Nuggets j4 estd diluida, pois existem outros registros
da mesma marca em outra empresa, ela mesma
possuindo o registro da marca mista “Nuggets de
Queijo Perdigdo”, apenas sem direito a exclusividade
de uso da palavra “nuggets”.

Em seu parecer, a relatora considerou que o
antncio viola a marca registrada da Sadia, pois existe
uma grande diferenca entre uma matéria jornalistica
que utiliza marcas como termos descritivos e um
anincio oportunista de uma empresa concorrente que
conhece o poder da marca Nuggets e as
conseqiiéncias do seu uso indevido. Recomendou,
assim, a susta¢do definitiva da peca, aceita por
unanimidade.

A MP Propaganda protesta contra comercial de TV
do Shopping Tatuapé que anuncia a “Liquida¢ao
Leva Tudo”, afirmando que hd quatro anos utiliza a
expressdo “Liquida¢do Leva Tudo” para promover
campanhas de liquidag@o da Rede Interlar. Afirma
que tem o direito de anterioridade de criagdo, que foi
desrespeitado, e que solicitou o registro da expressdo
junto ao Inpi.

A defesa destacou que as duas empresas em
questdo ndo sdo concorrentes e que ndo existe
originalidade e criatividade na campanha da Rede
Interlar, visto que ndo se trata de algo novo e que ndo
hé elementos que individualizem e distingam sua
campanha das demais, pois a expressdo “Leva Tudo”
é corriqueira, ndo merecendo prote¢do quanto aos
direitos autorais. Acrescenta que o pedido de registro
junto ao Inpi foi indeferido.

O relator concordou com os argumentos da defesa e
recomendou o arquivamento da representacio, aceito
por unanimidade.
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DIREITOS AUTORAIS

“PROMOGAO DIA DOS PAIS 2007 — TELEMIG
CELULAR”

Representacédo n° 206/07

Autora: Tim Celular

Anunciante: Telemig Celular

Voto vencedor: Marcello Artacho

Segunda Cémara

Decisdo: Sustagdo

Fundamento: Artigos 1°, 4°, 23, 27, 41, 42, 43 e 50, letra “c” do
Cadigo

A Tim insurge-se contra campanha da Telemig sob o
mote “Tarifa zero para falar com um Telemig celular para
sempre”. A dentincia aponta que a Tim utiliza a
expressdo “Tarifa zero” nas suas campanhas hé anos e,
embora ndo tenha exclusividade do termo, ndo pode
admitir que um concorrente direto de seu mercado pegue
carona publicitdria na sua campanha por meio de atitude
parasitdria. A empresa também questiona a promessa de
durag@o do beneficio “para sempre”, que ndo teria
amparo no préprio regulamento da campanha
promocional, uma vez que este estabelece a renovagio de
cadastro a cada quinze meses e informa que a promogao
serd vélida enquanto a Telemig possuir autoriza¢io para
operar na sua drea de atuagdo.

A defesa discorda da dentncia, alegando que a
expressdo “Tarifa zero” é de uso comum e com utilizagdo
em diversos setores da economia, o que ndo traz
nenhuma remissdo a marca da Tim que pudesse causar
confusdo aos consumidores. Também afirma que a
expressdo “para sempre” deve ser interpretada em
conformidade com a realidade do mercado, de que um
cliente dificilmente permanece na mesma operadora de
telefonia mével por mais de dez anos, sendo que o termo
de autorizag@o assinado pela Telemig e pela Anatel
estipulou um prazo de quinze anos prorrogaveis por mais
quinze anos.

O relator deu raz&o a dentincia sobre o uso da
expressio “Tarifa zero”, concordando que a Telemig esta
tentando pegar carona publicitdria na campanha da Tim.
Recomendou, assim, a susta¢do do uso da expressio na
campanha da Telemig, aceita unanimemente. Por maioria
de votos, 0os membros do Conselho de Ftica também
acordaram pela susta¢do da expressdo “para sempre”,
pois sugere um compromisso que corre o risco de ndo ser
cumprido pela Telemig.

37

“RENNER, COMBINA COM VOCE”

Representagéo n°® 226/07

Autora: Adag Publicidade

Anunciante: Lojas Renner

Relator: Carlos Chiesa

Segunda Cémara

Decisao: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a” do Rice

Comercial de TV da Renner é tema de
representacdo iniciada pela agéncia Adag, que
questiona o uso da expressdo “Renner, combina com
vocé”, alegando que criou para seu cliente Besni o
slogan “Besni, combina com vocé”.

Informa a defesa que jamais existiu um antincio
nomeado “Renner, combina com vocé” e que seu
slogan é “Vocé tem seu estilo. A Renner tem todos”.
Acrescenta que sua campanha é composta por
diversos comerciais, sendo que em um deles existe a
frase “o gostinho de encontrar tantos estilos de
roupas e achar o que mais combina com vocé”, que
ndo justifica as alegacdes da dentdncia, pois o fato de
existir o slogan “Besni, combina com vocé” nao
impede a quem quer que seja utilizar a conjugagio
do verbo “combinar” em suas pecas publicitdrias.

O relator deu razdo a defesa, analisando que a
expressdo € de uso corriqueiro e a pretensdo de
exclusividade da Adag s6 teria algum fundamento se
o termo estivesse presente na assinatura da
anunciante, o que nfo é o caso. Em decisdo unanime,
seguindo a recomendag@o do relator, os membros do
Conselho de Etica acordaram pelo arquivamento da
representacéo.
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DIREITOS AUTORAIS

CRIANCAS & ADOLESCENTES

“COMPROMISSO PUBLICO MENOR PREGO
DICICO”

Representacédo n° 231/07

Autor: Carrefour

Anunciante: DiCico

Relatora: Marisa D’Alessandri

Sexta Camara

Decisdo: Sustagdo

Fundamento: Artigos 1°, 41, 43 e 50, letra “c” do Cddigo

O Carrefour protesta contra campanha da DiCico
que utiliza o selo “Compromisso Piblico DiCico”.
Segundo a dentincia, o selo explorado pela
anunciante apresenta o mesmo termo e a mesma
identidade visual do selo utilizado pelo Carrefour
desde 1980, chamado “Compromisso Publico
Carrefour”. Houve concessdo de liminar sustando a
veiculagdo das pecas.

Para a defesa, as diferengas entre os selos sdo mais
evidentes que suas semelhancas, que se restringem
ao formato circular e a expressdo “compromisso
ptiblico”. No seu entender, tanto o formato circular
quanto a expressdo “compromisso ptiblico” sdo
amplamente utilizados na publicidade e ndo podem
ser apropriados.

Em seu parecer, a relatora considerou que, ainda
que o formato circular e a expressdo “compromisso
ptiblico” isoladamente ndo constituam elementos
apropridveis, a avalia¢do do selo “Compromisso
Piblico” do Carrefour como um todo deixa evidente
que se trata de uma composicdo original, que foi
reproduzida indevidamente pela DiCico.
Recomendou, por isso, a sustagdo do selo da DiCico,
devendo a anunciante abster-se de utilizd-lo. Seu voto
foi aceito unanimemente pelos membros do Conselho
de Etica.

“COCA-COLA ZERO”

Representagéo n°® 130/07, em recurso ordinario

Autora: Ambev

Anunciante: Coca-Cola

Relatores: Carlos Chiesa e Claudia Wagner

Cémara Especial de Recursos

Decisdo: Sustagéo

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 17, 22, 37, item 2, paragrafo 2°, e 50,
letra “c” do Cddigo

Um casal troca beijos no interior de um carro, em
um ambiente que se assemelha aos antigos “Drive-
In”. O rapaz solta o sutid da mocga e — surpresa! —
caem no banco do carro duas garrafas de Coca-Cola.
Em seguida, o rapaz bebe das duas garrafas de
refrigerante, mostrando sua satisfagdo. A cena foi
questionada pela Ambev, que julgou que o comercial
em questdo extrapola os padrdes de decéncia,
especialmente considerando que o piblico-alvo do
produto envolve criancas e adolescentes.

A defesa alega que o apelo utilizado no comercial
afasta qualquer viés de imoralidade, passando uma
mensagem repleta de bom humor.

Ao recomendar a reforma da decisdo de primeira
instancia, que decidiu pelo arquivamento da
representacdo, a relatora do recurso ordindrio
ponderou que o comercial é de fato bem-humorado e
alegre, mas ndo deixa dividas de que induz o
pensamento e a imagina¢do a uma seara libidinosa. A
sustac@o da peca foi aceita por maioria de votos.
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CRIANCAS & ADOLESCENTES

“HYUNDAI SANTA FE — A NOVA GERAGAO
CHEGOU”

Representacédo n° 144/07

Autor: Conselho Superior do Conar
Anunciante e agéncia: Hyundai e Z+

Relator; Enio Basilio Rodrigues

Primeira Camara

Decis&o: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n°® 1, letra “a” do Rice

O Conselho Superior do Conar, tendo em vista
dentincia encaminhada pela Promotoria de Justica do
Consumidor, pede manifesta¢do dos membros do
Conselho de Etica sobre antincio de TV da Hyundai
protagonizado por criangas. Segundo a queixa, a peca
possui conteddo inadequado por conter apelo
excessivo a sensualidade.

A defesa refuta as acusagoes, afirmando que as
duas criangas simplesmente sdo mostradas em
situacdes de alegria e que a peca é claramente
ficcional.

O relator concordou com a defesa, nio vendo nada
no comercial que ferisse o Cédigo de Etica. O
arquivamento foi acordado por unanimidade.

Aoletimdo,

“BRINQUEDOS ROSITA — PIRATAS DO CARIBE”

Representagéo n® 173/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor
Anunciante e agéncia: Brinquedos Rosita e Frevo Filmes
Relatora: Marisa D’Alessandri

Sexta Camara

Decisao: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n°® 1, letra “a” do Rice

Com base em queixa de consumidor, o diretor
executivo do Conar ofereceu representagdo contra a
Brinquedos Rosita, visando comercial de TV alusivo
a trilogia cinematografica “Piratas do Caribe”. Na
peca, um garoto personifica o personagem Jack
Sparrow, empunhando espada e garrucha. A queixa
questiona o uso de crianga para vocalizar apelo direto
ao consumo e a oferta de brinquedos que se referem a
armas em meio a tantas campanhas contra a violéncia
e a favor do desarmamento.

Anunciante e agéncia alegam que os brinquedos
ndo constituem apelo a violéncia, pois ndo guardam
similaridade com o mundo real, se aproximando dos
cendrios do filme em que os brinquedos se baseiam.
Também afirmam que o modelo infantil participa do
antincio apenas para demonstrar o produto, sem
vocalizar apelo ao consumo.

A relatora deu razdo a anunciante, ndo vendo na
peca elementos que desrespeitem o Cédigo. Seu voto
pelo arquivamento foi aceito unanimemente.
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CRIANCAS & ADOLESCENTES

“PREZUNIC — E O QUE VOCE QUER”

Representacédo n° 200/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

Anunciante: Supermercado Prezunic

Relator: Ricardo Cravo Albin

Terceira Camara

Decisdo: Sustagdo

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 37, 50, letra “c” do Cddigo e seu
Anexo “P”
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“PROMOGAO E HORA DE SHREK”

Representagéo n°® 205/07

Autor: Conar, por iniciativa prépria

Anunciante: Pandurata Alimentos

Relator: José Francisco Queiroz

Sexta Camara

Decisdo: Sustagéo

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 37, 50, letra “c” do Cddigo e seu
Anexo “H’

Consumidor de Niteréi contesta comercial de TV
do Supermercado Prezunic, protagonizado por
crianga, em que ocorre oferta de cerveja. Ao
apresentar a queixa, o diretor executivo do Conar
também observa que a peca omite a cldusula de
adverténcia ao consumo moderado e que ocorre apelo
de consumo vocalizado pela crianca. E reforca que a
crianga aparece logo apés a oferta de cerveja, sendo
que antdncios de bebidas alcodlicas s6 podem ser
protagonizados por pessoa que tenha e aparente ter
mais de 25 anos.

A defesa assegura que ndo hd apelo de consumo
vocalizado pela crian¢a e que ndo h4 nenhuma
participagdo infantil na oferta de cerveja. Também
alega que ndo apresentou a cldusula de adverténcia
ao consumo moderado porque o comercial nfo versa
sobre consumo de bebida alcoédlica, mas sim sobre
vdrios produtos em promogao.

Em seu parecer, o relator analisou que ocorre na
peca claro apelo de consumo vocalizado por crianga,
o que é agravado pelo fato de a personagem infantil
aparecer antes e depois do antincio de cerveja. Sobre
a auséncia da cldusula de adverténcia ao consumo
moderado, considerou que o apropriado seria sua
presenca ao lado da imagem da cerveja. Tendo em
vista essas irregularidades, recomendou a sustac¢do da
peca, aceita unanimemente.

Antncios de TV e jornal da Pandurata Alimentos
foram questionados pelo diretor executivo do Conar
por utilizar crianga para vocalizar apelo ao consumo.
A dentincia também entende que a propagacio da
necessidade de consumir cinco guloseimas, que
acrescidas de R$ 5,00 dao direito a um relégio do
Shrek, caracteriza estimulo a excesso alimentar,
contrariando o Cédigo de Etica. Houve concessdo de
liminar suspendendo as pegas.

A defesa refutou os termos da representa¢do,
alegando que o filme é protagonizado por criangas,
mas ndo apresenta nenhum apelo imperativo de
consumo e tampouco encoraja 0 Consumo excessivo
do produto. Apenas informa que se deve juntar cinco
embalagens em um perfodo superior a dois meses
para adquirir o rel6gio.

Ao analisar a questdo, o relator observou que as
mensagens tém que ser entendidas do ponto de vista
do consumidor principal, a crianca, e que a
exploracdo de elementos como criangas com os
bragos cheios de relégio e a narragdo “sdo quatro
modelos, colecione” configura incentivo ao consumo
excessivo. Por isso, recomendou a sustacio definitiva
da peca, aceita por maioria de votos.
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CRIANCAS & ADOLESCENTES

“DANONINHO — OPINIAO DO PEDIATRA”

Representagédo n® 236/07

Autor: Conar, por iniciativa propria

Anunciante e agéncia: Danone e Young & Rubicam

Relator: Flavio Vormittag

Sexta Camara

Decisao: Alteragéo

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 23, 27, paragrafo 8°, 37, 50, letra “b” do
Cadigo e seu Anexo “H”

O diretor executivo do Conar denunciou comercial
de TV da Danone por utilizar o testemunhal de um
médico pediatra para impingir o consumo do produto
anunciado. Na peca, um pediatra recomenda o
consumo de nutrientes e mies ddo testemunhais sobre
a importancia do produto na dieta de seus filhos.

O anunciante se manifestou alegando que o médico
ndo faz nenhuma meng¢ao ao produto, sendo seu
depoimento de cunho exclusivamente educativo com
o objetivo de lembrar as maes que seus filhos
precisam de uma alimentag¢do balanceada.

Em seu parecer, o relator considerou que o espirito
educativo alegado pela defesa estd longe de ser o
objetivo do comercial. Por isso, recomendou a
alteracdo da peca, para excluir o depoimento do
pediatra. Seu voto foi aceito unanimemente pelos
membros do Conselho de Etica.
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MEDICAMENTOS E SERVICOS
DE SAUDE

“DULCOLAX — ALIVIO SUAVE E PREVISIVEL AO
REDOR DO MUNDO”

Representacédo n° 165/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

Anunciante: Boehringer Ingelheim

Voto vencedor: Rodrigo Navarro Marti

Sexta Camara

Decis&o: Alteragao

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 27, 50, letra “b” do Cadigo e seu
Anexo “I"

Consumidor de Ribeirdo Preto (SP) considera
anuncio de TV do produto Dulcolax, da Boehringer
Ingelheim, inadequado por menosprezar a dieta
balanceada e a prética de exercicios fisicos como
benéficos a satdde, atribuindo o efeito de
regulariza¢@o do intestino apenas ao uso do
medicamento.

A anunciante alegou que, ao contrério da
interpreta¢do do consumidor, a pega destaca que
todos deveriam ter tempo para cuidar da saide e
fazer dietas de fibras e outros alimentos para o bom
funcionamento do organismo e que o produto
Dulcolax ajudaria aqueles que querem se livrar do
desconforto de ter prisdo de ventre, mas ndo podem
ter esses cuidados.

Os membros do Conselho de Etica concordaram
que o comercial menospreza a dieta balanceada e a
pratica de exercicios fisicos ao mostrar de forma
jocosa uma mulher realizando exercicios fisicos,
comendo diversas tigelas de cereais e bebendo vérios
copos d’dgua para evitar a prisdo de ventre, sem
sucesso. Em contrapartida, o produto é apresentado
como uma alternativa simples para substituir os
hébitos saudaveis dificeis de se efetivar. Assim, por
maioria de votos, acordaram pela alteragdo da peca,
para que elimine as partes jocosas e depreciativas e
atenha-se apenas aos beneficios que o medicamento
se propde a realizar.
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MEDICAMENTOS E SERVICOS
DE SAUDE

“POWERED BY PFIZER”

Representacédo n° 188/07

Autor: Conar, por iniciativa propria

Anunciante e agéncia: Laboratérios Pfizer e Young & Rubicam
Relator: Pedro Kassab

Primeira Camara

Decisdo: Sustagéo

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 17, 50, letra “c” do Cddigo e Sumula de
Jurisprudéncia n° 02 do Conar
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“VOLTE A SER VOCE”

Representagéo n°® 213/07

Autora: Bayer

Anunciante: Eli Lilly do Brasil

Relator: Pedro Kassab

Primeira Camara

Decisdo: Sustagéo

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 4°, 50, letra “c” do Codigo e Sumula de
Jurisprudéncia n° 02 do Conar

Andncios impressos e de TV da Pfizer foram temas
de representacdo iniciada pelo diretor executivo do
Conar. A dentincia observou que, mesmo ndo citando
o nome do produto, a presenca de uma bola azul ao
lado do nome do laboratério ndo permite outra
interpretag¢do que a mencdo ao medicamento Viagra,
constituindo forma de levar ao consumidor leigo
mensagem comercial de remédio de uso restrito.

A defesa alega que os antincios fazem parte de
uma campanha institucional da imagem e marca da
anunciante, contendo conceitos referentes a empresa,
e ndo a seus produtos. Ressalta o cunho bucélico e a
significag@o da cor azul como transmissora de bem-
estar e combate ao stress.

Em seu parecer, o relator apontou que a referéncia
ao medicamento fica evidente nas pegas e é reforcada
pela frase “Powered by Pfizer”. Por isso, recomendou
a sustacfo dos anincios, voto aceito unanimemente.

A Bayer questiona campanha da Eli Lilly do Brasil
formada por antincios de TV e impressos que
mostram cenas de casais e frases sugestivas, como
“Sua vida pode ser assim...
ou apaixonada”, “Igual ou
como era antes! Lembra?”, finalizando como “Fale

ou assim!”, “Fria ou
29 GOS
quente”, “Sem graca...

com seu médico e volte a ser vocé”. Segundo a
queixa, trata-se de referéncia ao medicamento Cialis,
voltado para disfunc¢des sexuais masculinas, o que
viola as determina¢des da Anvisa, que proibe a
divulgacdo de medicamentos em veiculos de
comunicagdo de massa.

Defende a Eli Lilly que as pegas sdo institucionais
e apenas divulgam a marca da empresa, sem
descumprir as determinagdes da Anvisa.

O relator entendeu que nas pecas existe
aconselhamento ao uso de medicamento para
disfun¢des sexuais masculinas, o que contraria as
determinacdes da Anvisa. Recomendou, assim, a
sustacdo das pegas, aceita por unanimidade.
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RESPEITABILIDADE

“Ol — LIBERDADE ASSIM, SO NA OI”

Representagdo n° 149/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor
Anunciante e agéncia: Oi e NBS

Relator: Claudio Prado

Terceira Camara

Decis&o: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a” do Rice

Diversos consumidores protestaram contra
comercial de TV da Oi, considerando a peca
inadequada por usar pessoas gordas para representar
os concorrentes e suas desvantagens.

A defesa explica que o comercial tem por objetivo
a venda de aparelhos celulares da Oi, que sdo
disponibilizados aos consumidores desbloqueados, o
que d4 a opcdo de se escolher a operadora que
prestard servigos, escolha que ndo é dada pelas
concorrentes. Alega que a mensagem é bem-
humorada e caricata e que as pessoas obesas foram
utilizadas como um elemento, entre tantos outros,
para representar a for¢a das operadoras de telefonia,
que se sobrepde 2 liberdade de escolha dos
consumidores.

O relator acatou os argumentos da defesa e
recomendou o arquivamento da representacio, aceito
unanimemente.
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“TEM NOVO DESIGN PARA QUANDO VOCE
QUISER MOSTRAR...”

Representacédo n° 155/07

Autor: Conselho Superior do Conar
Anunciante e agéncia: Fiat e Leo Burnett
Relator: Artur Menegon da Cruz

Segunda Cémara

Deciséo: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n°® 1, letra “a” do Rice

Antincios em revista da Fiat foram questionados
pelo Detran do Rio Grande do Sul, que alega que a
campanha estd centrada no incentivo a velocidade e a
agressividade. Segundo a queixa, essas
caracteristicas podem ser encontradas nas frases “Do
jeito que as mulheres gostam: agressivo por fora e
generoso por dentro”, “Agora quem fica com cara de
bravo é o carro e ndo vocé” e “Tem novo design para
quando vocé quiser se mostrar. E motor 1.8R para
quando vocé quiser desaparecer”.

Rebate a defesa que a publicidade ndo tem
propésito educacional, como pretende o Detran/RS,
porquanto sua func¢éo primordial é despertar o
interesse pelo produto. Sustenta que o publico
compreende a ficgdo contida na mensagem e que nio
hé a possibilidade de as frases questionadas
incitarem a agressividade e a dire¢éo perigosa nos
consumidores.

O relator concordou com os argumentos da defesa e
recomendou o arquivamento da representagdo, aceito
por maioria de votos em relagdo a expressdo “Tem
novo design...” e por unanimidade em relagdo as
demais.
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RESPEITABILIDADE

“FOX — COMPACTO PARA QUEM VE, GIGANTE
PARA QUEM ANDA”

Representacédo n° 158/07
Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor
Anunciante e agéncia: VW e Aimap/BBDO
Relator: André Porto Alegre
Segunda Cémara

Decis&o: Arquivamento
Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a

[P}

do Rice

Comercial de TV da Volkswagen que exalta a
caracteristica compacta do carro Fox, alegando que
se todos comprassem o veiculo haveria mais vagas na
rua, o que geraria uma reagdo em cadeia, como
pessoas brigando menos, menos guerras e mais paz
no mundo, gerou protesto de diversos consumidores.
Segundo as queixas, o antincio é inadequado por
induzir a raciocinio ndo necessariamente correto, de
que o fato de o veiculo ser compacto conduziria a um
mundo melhor.

A defesa alega que o filme apenas promove o
veiculo Fox e ressalta como a mudanga positiva nas
atitudes das pessoas pode gerar uma corrente de
sucessivas altera¢des igualmente positivas. Considera
que as queixas sdo exageradas e fazem uma
interpretacdo erronea da mensagem do comercial.

Em seu parecer, o relator apontou que o antncio
utiliza dramaticidade e recursos da linguagem
persuasiva para apresentar o impacto que a escolha
de um carro pode causar nfio na sua vida, mas na
humanidade. Concorda que a mensagem é exagerada,
mas considera que esse é um recurso legitimo da
publicidade e que ndo induz o consumidor a erro.
Seu voto pelo arquivamento da representaco foi
aceito unanimemente.
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“CAMPANHA SOL — E PONTO”

Representagéo n°® 181/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

Anunciante e agéncia: Cervejarias Kaiser Brasil e Fischer América
Voto vencedor: José Francisco Queiroz

Sexta Camara

Decisdo: Sustacéo e adverténcia

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 50, letras “a” e “c” do Cddigo e seu
Anexo “B”

Dois consumidores de Sdo Paulo protestam contra
campanha da cerveja Sol composta por anincio de
revista e trés comerciais de TV, considerando que nas
pecas ocorre apelo excessivo e inadequado a
sensualidade feminina. O andncio de revista mostra
uma jovem com pose e roupas sensuais debrucada
sobre o balcdo de um bar enquanto trés rapazes
sentados bebendo cerveja a observam boquiabertos e
uma placa anuncia “Derrubada de queixo a
distancia”. J4 nos comerciais de TV, os trés enredos
recorrem 2 idéia de marcar pontos avaliando os
atributos fisicos de mulheres.

A defesa alega que a campanha faz referéncia ao
posicionamento escolhido para o produto, que
apresenta a cerveja Sol como “no ponto”, e que as
pecas utilizam os mesmos recursos de muitas
campanhas de cerveja, com ambiente descontraido e
presenca de belas mulheres. Afirma que as pegas sio
bem-humoradas e ndo hd nada que demonstre apelo
excessivo a sensualidade, mostrando apenas o lado
da brincadeira entre amigos.

Por maioria de votos, os membros do Conselho de
Etica consideraram que nas pecas de TV os
elementos utilizados estdo em um limite aceitdvel,
acordando uma adverténcia ao anunciante para que o
uso de figuras femininas em suas préximas
comunicagdes ndo dé margens a interpretagdes
ddbias. Jd em rela¢do ao antincio de revista, os
conselheiros observaram que a prépria cerveja fica
em segundo plano em relagdo a centralizagio na
modelo, fazendo uso de maneira exagerada e
contraproducente do apelo erético. Dessa forma,
acordaram unanimemente pela sustac¢do da peca.
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RESPEITABILIDADE

“UNIBAN — ESCOLHA A UNIVERSIDADE QUE
ASSUME RESPONSABILIDADE COM VOCE E O
SOCIAL”

Representagédo n° 187/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

Anunciante: Uniban

Relator: Aloisio Lacerda Medeiros

Primeira Camara

Decisdo: Sustagéo

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 21, 50, letra “c” do Codigo e seu
Anexo “B”

Consumidora de Sdo Paulo considera comercial de
TV da Uniban inadequado, por apresentar simulac¢éo
de conduta irregular, ao exibir a mensagem como
uma conversa telefonica grampeada em que é feita a
oferta do curso. Ao oferecer a representagdo, o diretor
executivo do Conar lembra que interceptagdes
telefonicas s6 podem ocorrer se e quando autorizadas
pelo Poder Judicidrio e somente para servir como
prova em processo judicial, sendo descabida sua
associagdo com a prestacdo de servigos educacionais
de nivel superior.

A Uniban alega que a escuta telefonica s6 acontece
com a devida autorizag¢do dos 6rgdos competentes,
que também possibilitam sua veiculagdo em midia
televisiva, e isso é mostrado no comercial, que utiliza
a mesma linguagem dos telejornais para despertar
maior atencéo dos telespectadores.

Em seu parecer, o relator aponta que, ao exibir a
mensagem em forma de interceptacio telefonica, a
Uniban nada mais fez do que estimular e enaltecer
conduta criminosa prevista na lei federal, que
considera crime o comportamento daquele que
quebrar segredo da Justica sem autorizacio judicial
ou com objetivos ndo-autorizados em lei, divulgando
o teor de interceptacdes telefonicas. Recomendou,
assim, a sustac¢do da pega, aceita por maioria de
votos.
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“CHOCOLATE BIS — SALA DE AULA”

Representagédo n° 189/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor
Anunciante e agéncia: Kraft e Ogilvy & Mather
Decisao: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n°® 1, letra “a” do Rice

Com base em queixas de dois consumidores, um do
Rio de Janeiro e uma de Indaiatuba (SP), o diretor
executivo do Conar ofereceu representag¢do contra
comercial de TV da Kraft Foods. Na peca, que se
passa em uma sala de aula, um amigo diz para outro
que uma garota sentada algumas cadeiras a frente
estd interessada nele. Usando isso como pretexto, o
personagem passa a comer o chocolate do amigo e
jogar as embalagens na cabeca da garota para fazé-la
se virar. Quando isso acontece, descobre-se que a
garota é na verdade um rapaz de cabelos compridos.
Segundo as queixas, o comercial apresenta
discriminag@o contra homens de cabeleleiras, além
de comportamento deseducativo e inadequado.

Anunciante e agéncia defendem que o filme
utilizou o recurso do bom humor para transmitir as
qualidades do produto, passando a mensagem que o
chocolate é tao irresistivel que um dos protagonistas
chama a atenco do amigo para uma “garota” apenas
para comer vérios Bis da caixinha. Refor¢a que a
graga estd no fato de a suposta garota ser na verdade
um garoto de cabelos longos e bem cuidados,
tratando-se claramente de uma brincadeira, sem
nenhum tipo de discriminac¢do ou comportamento
negativo.

A relatora concordou com os argumentos da defesa
e recomendou o arquivamento da representago,
aceito unanimemente.
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RESPEITABILIDADE

“FIQUE ESPERTO. ALCOOL E DIREGAO NAO TEM
NADA A VER”

Representacédo n° 191/07
Autor: Conselho Superior do Conar
Anunciante: Detran do Rio de Janeiro
Relatora: Flavia Romano

Terceira Camara

Decis&o: Arquivamento
Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a

[P}

do Rice

Antincio de midia externa do Departamento
Estadual de Transito do Rio de Janeiro traz a
mensagem “André Alves. Recém-formado em
engenharia, ganhou do pai um carro de presente. Da
garrafa de vodka que bebeu antes de dirigir, ganhou
essa cadeira de rodas”, que foi questionada pelo
IBDD — Instituto Brasileiro das Pessoas com
Deficiéncia. De acordo com a queixa, a maneira como
o anidncio é apresentado reforga alguns estereétipos
sobre pessoas com deficiéncia, apresentando a
condi¢do como uma ameaca e sugerindo que a pior
coisa que pode acontecer ao individuo é passar a ser
usudrio de cadeira de rodas.

A defesa nega que seu antincio seja
preconceituoso, esclarecendo que ele faz parte de
uma campanha de educac¢do de transito, e pede o
arquivamento da representacdo.

O relator concordou com a defesa, niao vendo
irregularidades na pega. O arquivamento foi acordado
unanimemente pelos membros do Conselho de Etica.
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“SOL — PONTO CONTRA”

Representacdo n° 196/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

Anunciante e agéncia: Kaiser e Fischer América

Relator: Carlos Eduardo Toro

Sexta Camara

Decis&o: Adverténcia

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 19, 20, 22 e 50, letra “a” do Cddigo e
seu Anexo “P”

Virios consumidores escreveram ao Conar
protestando contra comercial de TV da cerveja Sol,
da Kaiser, por considerar que a peca é
discriminatéria e inadequada por ridicularizar um
individuo obeso e por fazer apelo excessivo ao
erotismo ao mostrar mulheres dangando em trajes
minimos sobre mesas de bar.

A defesa aponta que o uso de esteredtipos na
publicidade é recorrente e refuta a acusagédo de
erotismo, observando que ndo h4 exibicio exagerada
de corpos femininos e tampouco de qualquer cena
erética.

Em seu parecer, o relator sintetizou a questdo
analisando que a peca consegue atingir o uso surrado
do estereétipo do gordo junto com a exploracdo do
feminino, em manifesta¢do barata, muito perto do
limite do aceitdvel. Recomendou, dessa forma, a
adverténcia ao anunciante, acordada por
unanimemente pelo Conselho de Etica.
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RESPEITABILIDADE

“PUERTO DEL MAR — CERVEJA NA MEDIDA
PARA MULHERES DECIDIDAS”

Representacédo n° 199/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor
Anunciante e agéncia: Ambev e F/Nazca
Relator: Cicero Azevedo Neto

Primeira Camara

Decis&o: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n°® 1, letra “a” do Rice

Dois consumidores, um do Rio de Janeiro (R]) e
outro de Sao Paulo (SP), consideraram que comercial
de TV da cerveja Puerto Del Mar apresenta exemplo
de mau comportamento, discriminac¢do e preconceito
ao exibir a cena de mulheres expulsando dois homens
da praia.

A defesa afirma que a peca faz uso do bom humor,
sem nenhuma discriminag¢do. Apenas quer transmitir
a idéia de que surgiu uma cerveja exclusivamente
para as mulheres e, por essa razdo, tenta atrair a
atencdo do publico feminino.

O relator concordou com a defesa, niao vendo
ofensa ao Cédigo de Etica na peca. O arquivamento
foi acordado unanimemente.

Aoletimdo,

“ENERGIL C — FAZ BEM PARA O SEU CORPO”

Representagéo n°® 218/07

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor
Anunciante e agéncia: EMS e W/Brasil
Relator: Percival Caropreso Jr.

Sexta Camara

Decisao: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a” do Rice

Consumidora paulistana questiona comercial da
EMS sob o mote “Energil C faz bem para seu corpo,
ndo importa o que vocé faz com ele”. Na peca, os
beneficios do produto sdo listados e exacerbados por
metdforas por meio de atividades exageradas, como
um rapaz pendurado por anzéis presos a sua pele,
uma garota sendo tatuada, um homem andando sobre
brasas e um rapaz deitando em uma cama de pregos.
De acordo com o entendimento da dentincia, o
comercial induz & mutilagdo e passa a idéia de que
podemos fazer o que quisermos com o nosso corpo,
sendo m4 influéncia para criangas e pessoas pouco
instruidas.

Para a defesa, a interpretacio da dentdncia foi
equivocada e questiona ndo o comercial, mas as
condutas nele contidas. Ressalta que a pega se vale
do recurso criativo de metdforas exageradas e bem-
humoradas e que as condutas mostradas nele néo
estimulam a prética de atividades ou atos abusivos,
apenas mostram individuos pouco convencionais.

O relator deu razdo a defesa e recomendou o
arquivamento da representagdo, acordado
unanimemente.
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CONSELHO NACIONAL DE AUTO-REGULAMENTACAO PUBLICITARIA

CONSELHO DE ETICA JULGOU 346 REPRESENTACOES

Balango inicial das
atividades do Conselho de
Etica do Conar em 2007 indica
346 representacdes julgadas ao
longo de 93 sessdes das seis
Cémaras mais Camara Especial
de Recursos e Plendria. O
niimero é bastante préximo ao
de representacdes julgadas em

2000, de 345.

Confira outros ntimeros do Conselho de Etica do Conar em 2007.
Um balango completo sai na préxima edi¢do deste Boletim.

Processos instaurados:

330

Processos abertos a partir de dentincias de consumidor: 125

Antincios com recomendac¢io de sustacao:

ol

Reunides de conciliagdo promovidas:

70

REDE VAI PROMOVER A AUTO-
REGULAMENTACAO NA AMERICA LATINA

O Conar assinou nos tltimos
dias de novembro acordo com
seus congéneres da Argentina,
Chile, El Salvador, México e
Peru para a formacdo da Rede
Latino-americana de
Institui¢des de Auto-
regulamentac¢do Publicitéria.

Os termos gerais do acordo
foram discutidos em El
Salvador, em reunido a qual
esteve presente Edney Narchi,
diretor executivo do Conar.
“Estamos seguros que a
publicidade responsavel é um
imperativo ético para promover
o desenvolvimento econdmico e
social das nac¢oes”, diz o texto
assinado pelos representantes
das entidades.

Eles consideram que a auto-
regulamentac¢do é o melhor
mecanismo para garantir o
exercicio responsével da
liberdade de expressao
comercial. “Estamos
convencidos de que auto-

regulamentacdo exercida de
pelos préprios protagonistas da
atividade publicitéria garante o
direito & informacdo e a leal
concorréncia. Por 1sso, estamos
decididos a impulsionar a auto-
regulamentag@o publicitario em
todos os paises da América
Latina", diz o documento.

Os objetivos da Rede Latino-
americana de Institui¢oes de
Auto-regulamentacio
Publicitéria sdo:

1- promover a publicidade
responsdvel por meio do
exercicio da auto-
regulamentacéo;

2- integrar esforgos regionais
para estimular a auto-
regulamentacéo;

3- fomentar o intercAmbio de
informagdes e experiéncias
para o fortalecimento da auto-
regulamentagdo regional;

4- respaldar as iniciativas
globais em prol da auto-
regulamentacdo.

O grupo de representantes
das entidades latino-
americanas volta a se encontrar
em junho, no México.

DIRETORES DO CONAR
DO MEXICO VISITAM
BRASIL

Assistiram a sessdo plenaria
de 6 de dezembro do Conselho
de Etica do Conar Karla Avila
Jiménez, diretora executiva do
Consejo de Autorregulacion y
Etica Publicitaria, Conar, do
México, e Angel de Leon
Zamora, diretor de assuntos
juridicos da Procter & Gamble
daquele pais e conselheiro da
entidade.

Eles vieram conhecer mais
sobre o Cédigo Brasileiro de
Auto-regulamentagao
Publicitaria e o funcionamento
do Conar.




