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Um perfil do Conselho de Etica do Conar

Pesquisa detalha perfil dos voluntarios que zelam pela aplicacdo do
Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria no biénio 2010-2012

O Conar acaba de concluir uma nova ro-
dada de pesquisa para apurar o perfil

68% NAO SAO PUBLICITARIOS
A formacéo profissional dos membros do Conselho de Etica

dos membros do seu Conselho de Etica, indi-
cados ou convidados para atuar no biénio
iniciado em meados do ano passado. S&o
perto de 170 voluntarios, representando
anunciantes, agéncias de publicidade, veicu-
los de comunicacdo e a sociedade civil, reu-
nindo, desta forma, todos os elos do merca-
do publicitario brasileiro e possibilitando o
debate mais aberto e franco possivel quando
do julgamento das representagoes éticas.
Veja nesta e nas paginas seguintes mais
detalhes sobre o perfil do Conselho de Etica.

UM GRUPO ESPECIALMENTE QUALIFICADO

Engenheiros

Jornalistas 5.7%

7,5%

Outras
profissdes
10,4%

Advogados
19,8%

Publicitarios
32,1%

Administradores
21,7%

Mais da metade dos membros do Conselho de Etica é ps-graduado, mestre ou doutor

Acima de
50 anos

Feminino Masculino

82 Camara de Etica, com
sede no Recife, promove a

sua primeira reuniao
Veja na pagina 5
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Nossa missao

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

M Fundado em 1980 e composto por publicitarios e cida-
ddos de outras profissdes, o Conar é uma organizagao nao
governamental que atende a dendncias de consumidores,
autoridades, associados ou formuladas pela prépria direto-
ria. As dendncias sdo julgadas pelo Conselho de Etica,
garantindo-se amplo direito de defesa e ao contraditério as
partes. Se a denuncia tiver procedéncia, o Conar recomen-
da alterar ou sustar a veiculacdo do antncio. O Conar nao
exerce censura prévia sobre pecas de publicidade; ocupa-se
apenas do que ja foi veiculado. O Conar é mantido pela
contribuicdo das principais entidades da publicidade brasi-
leira e seus filiados — anunciantes, agéncias e veiculos. Os
membros dos Conselhos Superior e de Etica trabalham
voluntariamente para o Conar.
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Um perfil do Conselho de Etica

Pesquisa detalha perfil dos voluntarios que zelam pela aplicacdo do
Codigo Brasileiro de Autorrequlamentacao Publicitaria no biénio 2010-2012

62% TEM CINCO ANOS OU MENOS DE ATUACAO NO CONSELHO

Veja onde residem os conselheiros e ha quanto tempo atuam no Conar

LOCAL DE RESIDENCIA DOS CONSELHEIROS TEMPO DE ATUACAO NO CONSELHO DE ETICA
Reci;‘e Outros Acima de 20 anos
4,5% 4,5% S50 Paulo 10%

Porto Alegre
6,4%

De 1a5anos
Rio de Janeiro 62,7%
10,9%

13,6%

EXPERIENCIA PROFISSIONAL E ALTOS CARGOS

A maioria dos membros do Conselho conta mais de vinte anos de experiéncia profissional

CARGO QUE OCUPA EXPERIENCIA PROFISSIONAL
Pesquisador ou professor Outros De 11 a 15 anos De 5 a 10 anos
0,
Profissional 6,3% Diretor ou gerente 9,1% 2,7%
liberal de veiculos Acima de 20 anos

8% 36,6% 75,5%

De 16 a 20 anos

Diretor de ) .
. Diretor ou gerente Diretor ou gerente 12,7%
entidades . .
8% de anunciantes de agéncias
17,9% 22,3%
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DE QUE MEIOS VEM OS REPRESENTANTES DE VEiCULOS
Cresce a representacao no Conselho das novas midias

0S CONSELHEIROS, SEGUNDO 0OS
VEICULOS QUE REPRESENTAM

Midia exterior
4,1%

Cinema
2%

Internet
12,2%

Revista
22,4%

Rédio
16,3% TV e TV por assinatura
20,4%

AREA DE ATUACAO DOS REPRESENTANTES
DE VEICULOS

Outros
23,1%

Diretor-geral ou sécio
30,8%

REPRESENTANTES DE AGENCIAS VEM DO 1° ESCALAO;
0S DE ANUNCIANTES, DA AREA JURIDICA

Confira a funcdo e a area de atuacao dos conselheiros que trabalham em anunciantes e agéncias

CONSELHEIROS REPRESENTANTES
DE ANUNCIANTES

Corporativo ou
comunicacao
9,5%

Administrativo
4,8%

Juridico

CONSELHEIROS REPRESENTANTES
DE AGENCIAS

Atendimento e planejamento
4,2%

Diretor-geral ou sécio

Criagao
79,2%

16,7%
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82 Camara de Etica, com sede no Recife,
promove a sua primeira reuniao

'A\8a Camara do Conselho de Etica do Conar, que tem sede
no Recife, promoveu em 22 de setembro a sua primeira
reuniao, que aconteceu na sede da Associacao de Empresas
de Radio e Televisdo de Pernambuco.

Participaram da reuniao os conselheiros Alano Vaz Alarcao
Junior, Andrea Pontual, Cleo Nicéas — que presidiu a sessao —,
luri Gomes Maia, Paulo Fernandes Neto, Sergio Moury
Fernandes, Severino Queiroz Filho, Walter Candido dos Santos
e 0 vice-presidente executivo do Conar, Edney Narchi.

Veja algumas fotos da reunido.

Conselheiros e representantes de anunciantes, agéncias e veiculos no auditério
da Associacdo de Empresas de Radio e Televisao de Pernambuco

Os conselheiros que participaram da reunido da 8* Camara. A partir da direita: luri Gomes Maia, Cleo Nicéas — que presidiu a sessao —, Alano Vaz Alarcao Junior, Walter
Candido dos Santos, Sergio Moury Fernandes, Andrea Pontual, Severino Queiroz Filho e Paulo Fernandes Neto. A esquerda, o vice-presidente do Conar, Edney Narchi




O Conar esta lancando
um novo livro:
Autorrequlamentacao e
liberdade de expressao,
a receita do Conar

Veja trechos dos artigos:

WASHINGTON OLIVETTO

Chairman e CCO da WMcCann

Liberdade de expressao debatida
em novo livro do Conar

BOLETIM DO CONAR

Apublicagéo reline textos sobre o tema resumido em seu
titulo, assinados por Washington Olivetto, Saulo Ramos,
Roberto Civita, Luciano Coutinho, Jodo Roberto Marinho, Luiz
Lara, Alex Periscinoto, José Antonio Dias Toffoli, Antonio
Manuel Teixeira Mendes, Aloizio Mercadante, Antonio Athayde
e Marcello Serpa. O livro foi coordenado pelo jornalista
Ricardo Kotscho e teve supervisdo editorial do diretor do
Conar, Fernando Portela.

ROBERTO CIVITA

Presidente do Conselho de Administracdo do Grupo Abril
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JOAO ROBERTO MARINHO LUCIANO COUTINHO

Presidente do Conselho Editorial e vice-presidente das Organizacdes Globo Economista, presidente do BNDES

LUIZ LARA

Publicitario, fundador da agéncia Lew Lara e presidente da Abap

SAULO RAMOS
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ALEX PERISCINOTO

Publicitério, socio da consultoria Sales, Periscinoto, Guerreiro & Associados

ANTONIO ATHAYDE

Consultor da ANJ

ANTONIO MANUEL TEIXEIRA MENDES

ALOIZIO MERCADANTE

Ministro da Ciéncia e Tecnologia

JOSE ANTONIO DIAS TOFFOLI

Ministro do Supremo Tribunal Federal

MARCELLO SERPA

Sécio-presidente e diretor de criacdo da agéncia Almap BBDO

Para receber um exemplar gratuito de Autorregulamentagéo e liberdade de expressao,
a receita do Conar envie um e-mail com nome e endereco para conar@conar.org.br.

BOLETIM DO CONAR
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0S ACORDAOS DE
JULHO/2011

Confira resumo dos acérdaos das
representacoes julgadas em julho pelo
Conselho de Etica, em reunides realizadas
nos dias 7, 14, 20, 26 e 27, em Sao Paulo
e Rio de Janeiro.

P articiparam das reunides os conselheiros Alceu
Gandini, Aloisio Maranhao, Ana Carolina
Pescarmona, André Luiz Costa, André Porto Alegre,
Antonio Cosenza, Armando Strozenberg, Arthur
Amorim, Bob Vieira da Costa, Carla Felix de Simas,
Carlos Chiesa, Carlos Pedrosa, Carlos Rebolo da Silva,
Carlos Scappini, Cicero Azevedo Neto, Claudio Pereira,
Clementino Fraga Neto, Cristina de Bonis, Daniela
Rios, Décio Coimbra, Fabio Barone, Fabiola Menezes,
Fernando Justus Fischer, Fernando Soares de
Camargo, Flavio Vormittag, Fred Muller, Gustavo
Oliveira, Hiran Castello Branco, José Francisco
Queiroz, José Mauricio Pires Alves, Julio Abramczyk,
Leandro Conti, Licinio Motta, Luiz Roberto Valente
Filho, Marcelo Benez, Marcelo Galante, Marcelo
Pacheco, Mércio Delfim Leite Soares, Mario Oscar
Chaves de Oliveira, Marisa D'Alessandri, Manoel
Zanzoti, Maria Eliete de Moraes, Mariangela Vassallo,
Marlene Bregman, Milena Seabra, Olavo Ferreira,
Oscar de Mattos Jr., Paulo Chueiri, Paulo Macedo,
Pedro Renato Eckersdorff, Percival Caropreso, Priscila
Cruz, Paulo de Tarso Nogueira, Rafael Davini, Ricardo
Amaral da Silveira, Ricardo Cravo Albin, Ricardo
Ramos Quirino, Rino Ferrari Filho, Roberto Hilton,
Rogério Gabriel Comprido, Rubens da Costa Santos,
Ruy Mendonga, Selma Souto e Tania Pavlovsky.

CRIANCAS E ADOLESCENTES

“DIA DAS CRIANCAS 3X MELHOR — C&A"

e Representagao n° 010/11

e Autor: Conselho Superior do Conar

e Anunciante: C&A Modas

e Relator: Conselheiro Carlos Rebolo da Silva

e Sexta Camara

e Decisao: Arquivamento

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

B O Conselho Superior do Conar recebeu, nos primeiros dias
de janeiro de 2011, dendncia do Ministério Publico de Sao
Paulo, formulada a partir de procedimento administrativo ins-
taurado em 22 de setembro de 2009, que foi iniciado por
dendncia do Instituto Alana datada de marco de 2008. Nela,
a entidade informa considerar haver diversas inadequacdes
em campanha da C&A Modas para o Dia das Criancas de
2007.

Mesmo tendo sido informado de que tramitou pelo Conar
questdo analoga (veja processo ético n°® 252/09, no Boletim
do Conarn® 189), o Ministério Publico confirmou interesse em
parecer técnico desta casa, pelo que se seguiu adiante com a
representacao.

A campanha é composta de filme para TV que divulga a
concessao de pecas gratuitas, brindes e concurso de prémios
mediante compra de trés pecas de vestuario infantis. O comer-
cial usa técnicas de animagao. Sequndo o Instituto Alana, o
comercial confundiria as criangas, sugerindo que tudo o que
ali se oferece seria gratis.

Em sua defesa, a C&A nega indugdo ao consumo excessivo
e informa considerar que a campanha nao é dirigida ao publi-
co infantil, e sim aos pais e responsaveis.

O relator julgou ética a apresentagao e termos do comer-
cial, mesmo considerando que criancas e adolescentes mere-
cem tratamento diferenciado por parte de anunciantes e
agéncias. Ele propds o arquivamento da representacao, voto
aceito por unanimidade.
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"TELEFONICA — MUITO INTELIGENTE"

“TRIDENT RIO-NUDISTA"

B Filme para TV criado pela DM9DDB para a Telefonica con-
tém cena de criangas brincando, usando na cabeca panelas
envoltas em fios metalicos, como se fossem capacetes. A dire-
¢do do Conar representou o Conselho de Etica sobre o que jul-
gou ser pratica arriscada, desatendendo aos mandamentos do
Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria.

Em sua defesa, anunciante e agéncia negam o risco. Eles
explicaram a linha criativa do filme, mencionando a inspiracao
em personagens como Menino Maluquinho e Calvin, conside-
rando que as criancas sabem muito bem distinguir a ficcdo
contida na peca publicitaria.

Estas explicacdes nao convenceram o relator. Ele prop6s a
alteracdo, voto aceito por maioria.

B A direcdo do Conar propds representacéo contra filme para a
TV da goma de mascar Trident. Usando recurso de animacdo, o
anlincio mostra dois homens e uma mulher em campo de nudis-
Mo com mencao aos Orgaos sexuais, ainda que cobertos por
tarja. O questionamento levado ao Conselho de Etica é se ndo
hé excesso de sensualidade em uma peca publicitaria baseada
em técnica audiovisual largamente associada ao universo infan-
til. Dias depois de aberto o processo, o Conar recebeu reclama-
cao de consumidor de Sorocaba (SP), nos mesmos termos.

A ). Walter Thompson enviou defesa, na qual informa que o
publico-alvo de Trident é constituido por adultos. Lembra que
a animacao nao é usada exclusivamente em contetdo infantil
e que o planejamento de midia da campanha visou “predomi-
nantemente” hordrios e programas apds as 21h. Finaliza cor-
relacionando o enredo do anuncio ao tema geral da campa-
nha, “Vamos rir mais”.

Em seu voto, o relator recomendou a alteracdo, sugerindo
que anunciante e agéncia so veiculem o comercial apds as
21h, faixa horéria destinada a publico adulto. Seu voto foi
aceito por unanimidade.
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"NESCAU — QUAL E O SEU LIMITE?"

B Do ponto de vista da direcdo do Conar, ocorre em filme
para TV de Nescau sugestao de praticas perigosas para meno-
res de idade — o salto sobre skate em uma escadaria — asso-
ciada ao desafio expresso na frase que da titulo a campanha.
0 fato de os personagens do filme usarem capacete, luvas etc.
ndo mitigaria o risco.

0 Conselho de Etica recomendou o arquivamento de repre-
sentacao, sequindo voto do relator. Seqgundo ele, ndo ha no
filme cena que ndo seja normal para quem pratica skate. Além
disso, ele entendeu que o tema “supere seus limites” visa incu-
tir nas criancas e adolescentes a ideia da perseveranca diante
das dificuldades. Seu voto foi acolhido por unanimidade.
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"ACTIVIA — CRIANCA PODE"

W Consumidores de Sao Caetano do Sul (SP) e Navegantes
(SC) temem que filme para TV do iogurte estimule seu consu-
mo por criangas de qualquer idade quando, no préprio filme,
ha lettering — que eles consideraram insuficiente — avisando
que ha recomendacdo de consumo apenas para criangas com
mais de quatro anos.

O relator aceitou os termos da defesa enviada por anun-
ciante e agéncia, julgando os avisos suficientes. Ele recomen-
dou o arquivamento da representacdo, voto aceito por unani-
midade.
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“LIFEBUOY"

B A Colgate Palmolive e a Reckitt Benckiser protestam contra
comercial para TV da linha de sabonetes Lifebuoy, da concor-
rente delas, a Unilever, pelo fato de conter testemunhal de
médico, o que é vedado pelo Cédigo de Etica Médica que, no
Brasil, tem forca de lei.

Além disso, as denunciantes protestam contra afirmagées
contidas no filme, que podem, no seu entender, induzir o con-
sumidor a considerar que a linha de sabonetes oferece prote-
cdo além daquela que é efetivamente capaz de proporcionar. A
Colgate Palmolive é a fabricante da linha Protex, lider de mer-
cado no segmento disputado por Lifebuoy, e a Reckitt Benc-
kiser, de Dettol. Houve medida liminar concedida pelo relator,
enquanto aguardava pelo julgamento da representacéo.

A Unilever se defendeu, informando que o médico é cida-
ddo argentino. Entende a anunciante que, desta forma, ele
estaria isento de cumprir a norma brasileira.

O relator de primeira instancia propds a sustacao do filme
e viu o seu voto ser aprovado por unanimidade. A Unilever
recorreu da decisdo, repisando seus argumentos iniciais, inclu-
sive juntando estudos que comprovariam sua afirmacao de
protecdo, mas estes nao convenceram a Camara Especial de
Recursos que, sequindo voto do relator, deliberou por unani-
midade pela sustacdo do filme.

“SHAMPOO ANTICASPA CLEAR”

MW Os contornos dessa representacdo sao idénticos aos do
processo ético n° 303/10 envolvendo, inclusive, as mesmas
empresas. O produto promovido em comercial na TV é o
shampoo Clear, com testemunhal de médica dermatologista
argentina.

Como no caso mencionado, o Conselho de Etica reprovou
a peca publicitaria em votacdo unanime, em primeira e segun-
da instancias, recomendando sua sustacao.
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“SAL DE FRUTAS ENO”

B A Reckitt Benckiser considera que duas afirmag6es contidas
em anuncios do Sal de Frutas Eno — “Bastam seis sequndos e
a azia e ma digestao vao pras cucuias” e “Alivio ja. 6 segun-
dos” — podem induzir o consumidor a erro, ja que o produto
tem apenas a funcdo de aliviar os sintomas. Pondera ainda que
nao haveria comprovacdes cientificas de tal eficacia de Eno.

Em sua defesa, a anunciante considera que as afirmacdes
devem ser vistas no contexto do filme e da estratégia de
comunicacao da marca que, nos Ultimos anos, utilizou-se do
slogan "alivio rapido”.
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O relator de primeira instancia sugeriu a alteracao da frase
que contém a expressao “pras cucuias”, por considerar que
ela propaga uma acdo além das possibilidades do medica-
mento. Em relacdo a outra frase, ele a julgou adequada, seja
pela demonstracdo cientifica juntada pela defesa, seja pelo
uso da expressao “alivio”, que pode ser entendido como
“diminuicdo (reducao) do mal-estar”.

Semanas mais tarde, a denunciante manifestou desagrado
com a alteracao implementada pela Glaxosmithkline, que vol-
tou a veicular o comercial usando a expressao “... vao pra
Cochinchina”. Consultado, o relator de primeira instancia
também reprovou a nova versdo do filme. A Glaxosmithkline
Brasil preparou, entdo, uma terceira versdo da peca publicita-
ria, com a frase “... vdo pro espaco”. Esta alteracdo também
desagradou a Reckitt Benckiser, que pediu a pena de adver-
téncia ao anunciante. De novo o relator concordou com esse
ponto de vista. Sequndo ele, a expressao usada na frase ndo
poderia sugerir eliminagdo total e completa dos sintomas.

Instaurado o recurso ordinario, necessario para validar ou
ndo a pena de adverténcia, essa teve votacdo unanime,
seguindo voto do relator.
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"A REVOLUCAO DO EMAGRECIMENTO
SAUDAVEL — BALAO GASTRICO”

M A direcao do Conar abriu representagao contra aniincio em
midia impressa da Knaan Servicos Médicos que divulgava a
cirurgia para colocacao de um baldo gastrico no estémago de
pessoas acometidas de obesidade. O antncio ndo continha
mencao a direcao médica da clinica e propunha o servigo de
forma que parecia solucdo facil, rapida e sem riscos. Em sua
defesa, 0 anunciante afirmou considerar o anincio ético e
enquadrado nas normas legais e da autorregulamentacao
publicitaria.

O relator, em seu voto, discorreu sobre o método e suas
implicacbes, contraindicacdes e riscos e considerou que o
anuncio nao atende as recomendacdes legais e da autorrequ-
lamentacdo. Por isso, sugeriu a sustacdo, voto aceito por
unanimidade.

"BALAO GASTRICO”

B AnUncio em midia impressa “Baldo gastrico — Esta é a hora
de entrar em forma para o verdo", de responsabilidade da
Endogastro Med Service, ndo menciona a direcdo médica
responsavel e estrutura a peca publicitaria em desacordo com
os preceitos do Codigo ético-publicitario, sugerindo demasia-
da facilidade para o combate da grave doenca da obesidade.

Sequindo voto do relator, o Conselho de Etica recomendou,
em votacao unanime, a sustagao do anuncio, pena agravada
por adverténcia ao anunciante. A Endogastro Med Service ndo
enviou defesa ao Conar.
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MEDICAMENTOS E SERVICOS PARA SAUDE

"ENERGIL ZINCO" E “DE UM CHEGA PRA LA
NO ESPIRRO”

e Representagdo n° 110/11

e Autora: Bayer

e Anunciante: EMS

o Relator: Conselheiro José Francisco Queiroz

e Sétima Camara

® Decisdo: Alteracdo

e Fundamento: Artigos 23, 27, 31 e 50, letra “b" do
Codigo e seu Anexo |

B Dois anuncios do medicamento Energil Zinco, um suple-
mento vitaminico produzido pela EMS, atrairam queixa da
concorrente Bayer. Ela entende que o filme para TV e o spot
de radio prometem protecdo contra viroses e gripes, 0 que nao
seria verdade, citando a representacdao n° 217/10 (veja no
Boletim do Conar n® 192), na qual foram reprovadas as afir-
magbes de que Energil Zinco da dupla protecdo e deixa o
usudrio duplamente protegido.

De acordo com a interpretacao da Bayer, no spot de radio se
transmite a impressdo de que o produto é um antigripal por
meio de frases como “dé um chega pra l4 no espirro..." e outras.
A mesma impressao seria transmitida no filme por frases como
“ajuda vocé a enfrentar qualquer clima, reforca sua protecdo e
fortalece sua imunidade”. Reunido de conciliacdo entre os labo-
ratorios, promovida pelo Conar, resultou infrutifera.

A EMS enviou defesa considerando infundadas as queixas.
Para o laboratério, as pecas publicitarias de Energil Zinco
estdo estruturadas de forma semelhante a do produto da
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Bayer, Redoxon Zinco, em que uma familia aparece protegida
por uma casa formada por “tijolos” de vitamina C. A EMS
junta a defesa estudos que demonstrariam a eficacia de ingre-
dientes do Energil Zinco na protecao do sistema imunolégico.

O relator iniciou seu voto esclarecendo a decisdo do pro-
cesso n° 217/10, adotada visando esclarecer o consumidor
sobre o uso da expressdao “dupla protecdo”. Ele considera
que, desta vez, a questdo é distinta. No que se refere a suges-
tao de protecdo, o relator considerou adequado o uso da pala-
vra. “Se ndo se aceitar a busca de protecao como razao basi-
ca para o consumo do produto, ha que se perguntar: qual
outra seria?”, escreveu ele em seu voto.

J& quanto a sugestdo de ter o medicamento propriedades
antigripais, a opiniao do relator é que, pela maneira como 0s
anuncios foram estruturados, crescem as chances de o consu-
midor entender ser o produto um remédio preventivo contra a
gripe ou de combate a doenca j4 instalada. Para ele, essa
parte merece ser revista, assim como a sugestao de protecao
familiar indiscriminada, j& que o produto ndo é recomendado
para menores de dez anos, sequndo expresso na bula. Quanto
ao paralelo com o produto concorrente, o relator sugeriu que
a EMS ingresse com representacao contra a publicidade de
Redoxon.

Sua recomendacéo pela alteracdo foi adotada por unanimi-
dade.




BOLETIM DO CONAR

"HOMEOPAX"

W Consumidor paulistano considera que anuncio em TV da
Farmacia e Laboratério Homeopatico Almeida Prado néo es-
clarece adequadamente os efeitos do medicamento Homeo-
pax em casos de ansiedade, tristeza, insonia e stress. Na
embalagem do produto consta que ele é “auxiliar no trata-
mento de ansiedade e nervosismo”.

Esta condicdo esté clara no anuncio, entende a defesa da
Almeida Prado, enviada ao Conar. Acrescenta ainda que nao
hé& promessa no filme. O que ha sdo depoimentos de pessoas
que acusam os sintomas citados “e que, ao final, dizem que
tomaram Homeopax".

O relator recomendou a sustacao do anuncio, lembrando
que, de acordo com o Cédigo, propagandas de medicamentos
ndo podem conter testemunhais de leigos. Seu voto foi aceito
por unanimidade.

“VODKA ABSOLUT”

B AnUncio para TV da Vodka Absolut mostra bal6es de festas
juninas sendo soltos. A imagem atraiu reclamacao de consu-
midor carioca, que lembrou ser ilegal tal pratica, de acordo
com a Lei n° 9605/98. Em sua defesa, a anunciante alegou
que as imagens envolvendo os baldes sdo apenas “licenca
poética” para a formacdo de palavras. Ndo considera que o
filme possa estimular a soltura de baldes.

A relatora de primeira instancia prop0s a alteragao, de
forma a eliminar do filme as cenas objeto da representacao.
"0 filme conta com uma criacdo ousada e diferente, mas ndo
esta em conformidade com o artigo 1° do Codigo e também
com os artigos 21 e 36", escreveu ela em seu voto. O artigo
1° diz que toda peca publicitéria deve se conformar as leis
vigentes; o artigo 21, que “os anuncios nao devem conter
nada que possa induzir a atividades criminosas ou ilegais — ou
que pareca favorecer, enaltecer ou estimular tais atividades”,
e 0 artigo 36, que serdo combatidos os anuncios que direta ou
indiretamente estimulem a poluicdo, a depredacdo da fauna e
da flora e o desperdicio de recursos naturais.

Além disso, a relatora ponderou que o filme pode atrair a
atencdo de criangas e adolescentes, o que é vedado pelo
Anexo A do Cédigo Etico-publicitério. Seu voto foi aceito por
unanimidade. Houve recurso por parte do anunciante, mas a
decisdo inicial foi confirmada por unanimidade pela camara
revisora, sequindo parecer do relator.
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BOLETIM DO CONAR

"EPOCLER”

"REXONA CRYSTAL"

B Consumidor de Santos (SP) considera que spot para radio
de Epocler estimula o consumo exagerado de alimentos e
bebidas alcodlicas, que seria compensado com o uso do medi-
camento, o que é expressamente vedado pelo Cédigo, em seu
Anexo |.

O relator deu razdo a denuncia e prop0s a alteracdo. Ele
nao considerou validos os termos da defesa enviada pelo
anunciante, justificando as afirmagées do spot nas condicdes
normalmente observadas em situacdes como as festas de final
de ano. A decisdo foi adotada por unanimidade de votos.
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B O Conar recebeu queixas contra filme para TV de Rexona
de consumidores de Belo Horizonte (MG), Recife (PE), Porto
Alegre, Bagé (RS) e Sdo José dos Campos (SP). Eles considera-
ram que o filme expde situacdo arriscada, ao mostrar uma
moga que, para se vestir sem manchar o vestido com o deso-
dorante recém-aplicado, opta por pular do segundo andar de
um prédio.

Em sua defesa, anunciante e agéncia argumentam que
levaram em consideracdo o publico-alvo do produto ao formu-
lar o comercial. Consideram que a situacao de humor externa-
da é de tal forma evidente que ninguém se sentira minima-
mente estimulado a repeti-la.

O relator aceitou esses argumentos e recomendou 0 arqui-
vamento da representacao, voto aceito por unanimidade.




BOLETIM DO CONAR

"REXONA MEN"

M O Conar recebeu queixa de consumidor de Campinas (SP)
contra filme em TV de Rexona. Nele, um homem que sua em
demasia, encharcando camisa ap6s camisa, é mostrado ata-
cando e roubando repetidamente a camisa de outros homens,
até que comeca a usar o desodorante anunciado e, ai, passa
a ser ele 0 alvo de ataques e roubos com a mesma finalidade.

A relatora aceitou os termos da defesa, sequndo a qual sdo
evidentes no filme o apelo ao humor exagerado, ndo havendo
incitacdo a praticas criminosas. Seu voto foi aceito por unani-
midade.

“VOLVO S60 — O VOLVO ATREVIDO"

B Consumidor de Londrina (PR) denuncia filme para TV da
Volvo, que mostra o modelo executando derrapagens e per-
correndo trechos em marcha a ré em velocidade. O anuncian-
te ndo enviou defesa ao Conar.

O relator propds a sustacao, pelas varias infracoes as leis de
transito. Seu voto foi aceito por unanimidade.
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BOLETIM DO CONAR

"PECADO? STYLLUS MOTEL"

MW Consumidora de Campinas (SP) considera que outdoor de
motel contém apelo excessivo a sensualidade, mostrando
casal seminu. Em sua defesa, o motel informa que a imagem
externa carinho e afetuosidade, entre outras consideracoes.

A relatora propds o arquivamento da representacao, apesar
de ndo aceitar o entendimento da defesa que beira, segundo
ela, a ma-fé ao ignorar o contexto real expresso na peca publi-
citaria. Ela pondera que dificilmente criangas serdo surpreen-
didas por imagens de casais trocando caricias, mesmo que tra-
jando pouca roupa. “Uma vez que isso ja estad integrado na
cultura popular, os adultos ndo podem abrir mao do papel que
é de sua responsabilidade, qual seja, o de saber explicar e
orientar os seus filhos quanto a essas questdes”, escreveu a
relatora em seu voto. “Assim, estardo formando homens e
mulheres que deverdo ter discernimento para escolher suas
manifestacdes culturais preferidas.”

Foi a partir dessas consideracOes, e nao as apresentadas
pela defesa do Styllus Motel, que a relatora formulou seu
voto, que terminou aceito por unanimidade.
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0S ACORDAOQS DE JULHO / 2011

BOLETIM DO CONAR

RESPEITABILIDADE

“BOMBRIL — MULHERES EVOLUIDAS — AME”

e Representacao n° 58/11

e Autor: Conar, mediante queixa de consumidores

e Anunciante e agéncia: Bombril e DPZ

* Relatores: Conselheiros Enio Basilio Rodrigues e Carlos
Chiesa

® Primeira Camara e Camara Especial de Recursos

e Decisdo: Arquivamento

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

WO Conselho de Etica do Conar recomendou em primeira e
segunda instancias, em ambos 0s casos por unanimidade, o
arquivamento de representacao aberta a partir de dentncia de
quase quatro centenas de consumidores contra a campanha
em TV da Bombril. Os filmes eram apresentados pelas atrizes
Marisa Orth, Dani Calabresa e Monica lozzi. Os consumidores
de virtualmente todos os estados brasileiros queixaram-se que
os termos da campanha eram de forte discriminacdo contra os
homens. Algumas mulheres também enviaram queixas ao
Conar nos mesmos termos.

Em sua defesa, anunciante e agéncia argumentam que a
campanha se apoia numa brincadeira bem-humorada para
demonstrar a evolugdo das mulheres. Cré a defesa que o fato
de ser apresentada por trés atrizes dedicadas a comédia ape-
nas reforca o cunho da campanha.

Em seu voto, o relator de primeira instancia recomendou o
arquivamento e escreveu: “Algo a ser entendido nessa publi-
cidade é que a comunicacdo comercial mudou. Antes, ela era
voltada para a venda de produtos e servicos e visava a com-
pra e o uso desses produtos e servicos pelo publico-alvo. Hoje,

a publicidade vende marcas, e as marcas carregam consigo
mais do que comportamentos de consumo — elas transmitem
ideologias, anseios represados de mudancas, mapas da mina
para uma vida nova e posicionamentos politicos. Mil e uma
utilidades para uma propaganda que antes era s6 de uma
palha de ago. Devemos rir, sem duvida, e até achar engracado
0 que ndo tem tanta graca. O humor é a forma mais pacifista
das manifestacdes — ainda bem! —, mas, neste caso, tentar
calé-las seria tdo simples quanto segurar a multidao disposta
a derrubar um ditador africano. Ou vocé ndo conhece as
mulheres?”.

A direcdo do Conar recorreu da decisdo em respeito as
queixas recebidas. O relator do recurso propds a manutengao
da deciséo inicial e viu seu voto acolhido por unanimidade. Ele
levou em conta vérios fatores. O primeiro deles é que apenas
cinco dos reclamantes que enviaram dendncia ao Conar pro-
testaram contra a decisdo inicial. Ele sublinhou o fato de ha
décadas a Bombril basear as suas campanhas em satira ou
parédia. “A grande maioria da populagdo reconhece esse tipo
de humor e j& espera piadas em suas campanhas”, escreveu
o relator do recurso em seu voto. Ele considerou também o
fato de os comerciais serem protagonizados por humoristas
largamente reconhecidas pelo publico. Finalmente, argumen-
tou que, no momento, esse tipo de humor é predominante no
pais, citando alguns exemplos. “Se alguém quer reclamar con-
tra isso, precisa inventar um Conar exclusivo para esta finali-
dade e torcer para que seja téo eficiente quanto o dedicado a
publicidade”.

NOVEMBRO 2011  N. 195




BOLETIM DO CONAR

“SKOL — CASAMENTO"

B Sete consumidoras de Sao Paulo e Porto Alegre considera-
ram desrespeitoso filme para TV da cerveja Skol, ambientado
em um casamento. Em dado momento, o noivo afirma que a
mae da noiva “ficou um bucho”.

Em sua defesa, anunciante e agéncia esclarecem que o
filme em exame foi veiculado em 2004 e, atualmente, pode
ser visto apenas na internet. A defesa, por sinal, identifica a
origem das reclamagdes a partir da publicacdo do link do filme
em um blog. Quanto ao mérito, argumentam Skol e F/Nazca
que o filme apela para flagrante bom humor.

A relatora concordou com esse ponto de vista e propds o
arquivamento da representacao, voto aceito por unanimidade.
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"MERCADO LIVRE — SOU VELHO MAS NAO
SOU IDIOTA”

B Consumidor de Campo Grande (MS) considera que o filme
para TV do Mercado Livre com a frase acima é ofensivo aos
idosos. O anunciante, em sua defesa, argumenta que é apenas
bem-humorado, mostrando o depoimento de um simpatico
senhor, que narra como faz compras pela internet.

A relatora nao concordou com essa abordagem, conside-
rando a palavra “idiota” inadequada e ofensiva. Seu voto,
pela alteracdo, foi acolhido por unanimidade.




BOLETIM DO CONAR

"VOOS DE SAO PAULO A SANTIAGO”

“COMPUTADOR DELL — INSPIRON 560S”

W Consumidora de Tabodo da Serra (SP) considera haver
enganosidade em site da Decolar.com. Ela adquiriu passagens
aéreas pelo preco anunciado e, posteriormente, foi informada
de que deveria pagar mais R$ 75. Para ela, configura-se a
enganosidade na medida em que nao havia no site mengao
ao valor adicional.

Em sua defesa, o anunciante considera haver no site as res-
salvas suficientes sobre disponibilidade de assentos. Esses
argumentos ndo convenceram os relatores, que recomenda-
ram a alteracdo, de forma a explicitar melhor os limites da
oferta. O voto de primeira instancia foi homologado pelo pre-
sidente da Sexta Camara, nos termos do Regimento Interno
do Conselho de Etica, enquanto o voto da Camara revisora foi
adotado por unanimidade.

B Consumidor brasiliense denuncia divergéncia de preco em
anuncio em internet de modelo de computador da Dell. Em
sua defesa, a empresa justifica que ha varias configuracdes
possiveis para 0 modelo e que, de forma a atender ao consu-
midor, decidiu ofertar o modelo pretendido por ele pelo preco
do equipamento basico. No entanto, informa a Dell, ndo obte-
ve retorno aos seus contatos.

O relator deu razao ao consumidor, ndo se sentindo con-
vencido pelas explicagbes da Dell. Por isso, propds a alteragao.
Seu voto foi aceito por unanimidade.

NOVEMBRO 2011 N. 195




BOLETIM DO CONAR

"DETTOL —100% CONFIAVEL"

B Os claims “Dettol é a marca preferida por maes h& mais de
75 anos” e “Dettol é a linha de produtos mais completa para
a protecdo total contra germes e bactérias” atraiu reclamagao
da Colgate Palmolive. Os claims aparecem em campanha em
midias impressa e eletronica da linha de sabonetes fabricada
pela Reckitt Benckiser Brasil.

Segundo a autora, a linha Dettol é recém-lancada no mer-
cado brasileiro, o que inviabilizaria o primeiro claim. Quanto
ao segundo, considera a Colgate Palmolive que a sua propria
linha de sabonetes Protex é a mais completa de produtos para
protecdo contra germes e bactérias.

Em sua defesa, a Reckitt Benckiser Brasil lembra a histéria
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da marca Dettol, presente em cerca de sessenta paises, tendo
sido langada em 1933 no Reino Unido, o que justificaria o seu
claim de antiguidade. Também a globalizacdo da marca é a
justificativa da anunciante para o sequndo claim. O fato de s6
algumas das 75 apresentacdes do produto estarem disponi-
veis no momento no Brasil ndo desautorizaria a afirmacdo,
entende a defesa. Reunido de conciliagdo entre as partes nao
chegou a bom termo.

Em primeira instancia, o relator prop6s alterar o claim “a
marca preferida...”, pois pode indicar lideranca de mercado, o
que nao foi demonstrado na defesa. Em relacdo ao sequndo
claim, ele sugeriu a inclusao da expressao “do mundo”, expli-
citando ao consumidor que ndo se trata do mercado brasilei-
ro. Seu voto foi aceito por unanimidade.

A Colgate Palmolive ingressou com recurso contra a deci-
sao, por considerar que ambas as afirmacdes carecem de com-
provacdo e podem confundir ainda mais o consumidor. Esses
argumentos ndo convenceram o relator do recurso, que reco-
mendou a manutencao integral da decisao de primeira instan-
Cia, proposta aceita por unanimidade pela Camara revisora.




BOLETIM DO CONAR

"AMERICANAS.COM”

W Consumidoras de Sao Paulo, Praia Grande (SP) e Marica
(RJ) reclamam ao Conar que promessa de prazo de entrega de
produto adquirido no site da Americanas.com nao foi cumpri-
da, conforme antncio na internet. Cientificada do processo
ético, a anunciante ndo enviou defesa ao Conar.

O relator recomendou a alteracao da peca publicitaria e
adverténcia a Americanas.com, voto aceito por unanimidade.

“LEVATUDO HIPERCARD"

MW Consumidor de Teresina (PI) considera que falta a antincio
em internet da Hipercard uma informacdo fundamental: a de
que a promocao divulgada é apenas para novos clientes. Por
problemas processuais, o julgamento inicial foi anulado.

Em sua defesa, a Hipercard argumenta que o anlncio é
claro quanto as condicdes da promocdo e que esta abrangia
os consumidores mais antigos, ao contrario do entendimento
do denunciante. As explicacdes convenceram o relator, que
propds 0 arquivamento, voto aceito por unanimidade.
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BOLETIM DO CONAR

“NENHUM OUTRO SUPERA COLGATE
TOTAL 12"

M A P&G, fabricante de Oral-B, recorreu ao Conar contra cam-
panha em midia impressa e eletrénica do dentifricio Colgate
Total 12, da Colgate Palmolive. Sequndo a denuncia, Oral-B
superaria a performance do produto anunciado em dois dos
doze itens, o que tornaria o claim da campanha inveridico.

Os argumentos da denlncia ndo convenceram os membros
do Conselho de Etica que, em primeira instancia — por maio-
ria de votos — e em segunda — por unanimidade — recomen-
daram o arquivamento da representacao.
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"OROLIX — VOCE NAVEGA, A GENTE PAGA!”

W Consumidor de Sao Vicente (SP) queixa-se de anuncio de
site veiculado na prépria internet. Segundo a dendncia, o
anUncio promete remuneragdo para quem navega na internet,
0 que ndo estaria se verificando.

0 anunciante se defendeu, argumentando que os denomi-
nados “usuarios profissionais” ndo sao cobertos pela promo-
cdo e o denunciante se encaixa nesse perfil. A relatora propds
0 arquivamento, voto acolhido por maioria.




BOLETIM DO CONAR

"UNINDUS — UNIVERSIDADE DA INDUSTRIA"

M De acordo com denuncia, as pecas publicitarias em radio e
midia impressa assinadas pela Unindus — Universidade da
Industria sdo inadequadas porque, ao contrario do apregoado,
0 anunciante ndo é instituicao de ensino superior credenciada
pelo Ministério da Educacdo, ndo possui o status de universi-
dade ou mesmo de centro universitario. A dentncia foi envia-
da ao Conar pelo Sindicato das Escolas Particulares do Estado
do Parana.

Em sua defesa, o anunciante, que integra o Sistema Fiep,

sendo uma iniciativa do Sesi, Departamento Regional do
Parang, informa que é uma “universidade corporativa”, desti-
nada a formacao especifica de profissionais para a industria e
que as pecas nao sao destinadas ao publico em geral, mas
apenas a comunidade industrial, o que seria sintetizado na
frase: “Se vocé estd pensando em formagdo para a industria,
pense Unindus”. Considera ndo estar ludibriando o publico na
medida em que todas as informacdes necessarias estdo dispo-
niveis no site da entidade.

Para a relatora de primeira instancia, a pergunta que deve
ser respondida é: até que ponto a expressao “universidade da
indUstria” demonstra por si s6 a diferenca entre a instituicdo
e uma universidade tradicional. Para ela, essa diferenca ndo
fica clara nos anuncios. Por isso, recomendou a sustacdo da
campanha e adverténcia ao anunciante. Seu voto foi aceito
por unanimidade.

A Unindus recorreu da decisdo, mas a viu confirmada por
unanimidade pela Camara Especial de Recursos, seguindo
voto do relator.
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BOLETIM DO CONAR

“NET FONE"

B A Camara Especial de Recursos reviu decisao de primeira
instancia e votou pelo arquivamento de representagao aberta
a partir de queixa de consumidora de S&o Paulo (SP). Ela con-
siderou que filme para TV promovendo os servicos de telefo-
nia da Net ndo sdo claros quanto as condicdes de preco.

Inicialmente, o Conselho de Etica havia votado por unanimi-
dade pela alteracdo da peca. Houve recurso e, dessa vez, 0s
argumentos e explicacées da Net foram acolhidos, seguindo
voto do relator, que considerou suficientes a exposicao das
informacdes relevantes para a decisdo do consumidor, tanto em
contetdo quanto em forma (tamanho das letras e tempo de
exposicao). Sua recomendacdo foi acolhida por unanimidade.
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“NET — O MUNDO EM SUA CASA ATRAVES
DA FIBRA OTICA" E “O MUNDO EM ATE 100
MEGAS DE VELOCIDADE"

B A Telefonica considera que campanha em diversas midias
da Net contém enganosidades e pode levar o consumidor a
confundir-se. Alega a denunciante que a Net ndo possui rede
propria de fibra 6tica, ao contrério do que sugere a campanha.
Em sua defesa, a Net sustenta que apenas usa de elementos
criativos, facilmente entendidos pelo publico. Reunido de con-
ciliagdo entre as partes, promovida pelo Conar, ndo obteve
éxito.

Em primeira instancia, o relator prop6s a alteracdo da cam-
panha, de forma a esclarecer a questdo da infraestrutura ofe-
recida pela Net, voto acolhido por maioria. A Net recorreu da
decisdo, porém esta foi confirmada por unanimidade pela
Camara Especial de Recursos, sequindo voto do relator.




BOLETIM DO CONAR

“HONDA CIVIC A PARTIR DE R$ 12.500"

"DECOLAR.COM: A AGENCIA N° 1 EM PRECO”

MW Consumidor de Sao Paulo (SP) considera que antncio em
internet de site especializado na venda de automdveis leva a
engano ao Propor preco excessivamente baixo para modelo
da Honda.

Em sua defesa, a WebMotors argumenta que o processo
ético ndo cobre exatamente um anuncio comercial, mas sim
“midia de divulgagao”, e que a expressao “a partir de” trans-
mitiria ao consumidor o exato contorno da oferta. Estes argu-
mentos convenceram o relator, que propds o arquivamento,
voto aceito por unanimidade.

M Vem de Brasilia (DF) queixa de consumidor contra andincio
em internet do site Decolar.com, no qual promessa de melhor
preco ndo teria sido cumprida.

Em sua defesa, a empresa de viagens repassou as regras da
promogdo e comprovou que o beneficio foi oferecido ao con-
sumidor seis dias depois de ele ter encaminhado a dentncia
ao Conar. A despeito de ter sido informado pela entidade da
abertura do processo ético, o consumidor ndo repassou a
informacdo ao Conar.

O relator prop6s o arquivamento, voto aceito por unanimi-
dade.

NOVEMBRO 2011 N. 195




BOLETIM DO CONAR

“LINHA HONDA 300"

M Consumidor de Sao Paulo (SP) considera que anuncio para
aTV de motocicleta da Honda é enganoso, informando em /et-
tering um preco sugerido para o modelo CB300R, mas o con-
sumidor ndo conseguiu encontra-lo em cinco concessionarias
da Grande Sao Paulo.

Em sua defesa, a Honda nega a acusacdo e argumenta que
nao tem elementos para rebater a denincia, ja que o consu-
midor ndo fornece detalhes sobre as concessionarias visitadas,
a negociacdo encaminhada etc.

0 voto vencedor pelo arquivamento, acolhido por maioria,
levou em consideracdo a falta de objetividade da denuncia.
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"FRETE GRATIS BRASIL" E “COBRE QUALQUER
OFERTA"

B O Conar recebeu queixas de dois consumidores, de Vitdria
(ES) e S&o Paulo (SP), contra antincio em internet da Ricardo
Eletro. Um dos consumidores apontou que a promessa de
frete gratuito contido no andncio ndo se verificou, enquanto o
outro denunciou a promessa de que a empresa cobriria “qual-
quer oferta”, o que so6 seria feito em certas condicoes.

Em sua defesa, a Ricardo Eletro esclarece que, segundo o
regulamento da sua promogdo, ndo estaria obrigada a cobrir
ofertas de atacadistas e que o consumidor ndo teria compro-
vado de forma cabal que havia preco menor para o bem
adquirido. Informa ainda que o regulamento esté afixado em
todos os seus estabelecimentos e pecas publicitarias. Ja em
relagdo a oferta de frete gratis, considera a anunciante que as
informacdes sobre o servico sdo claramente expressas, inclusi-
ve no momento em que é fechada a venda.

A relatora, ap6s examinar os termos das dendncias e da
defesa, propos alterar a peca publicitaria em relacdo a pro-
messa de frete gratis em todo o Brasil por considerar que ela
nao foi cumprida. No que se refere a reclamagéo do prego, a
relatora considerou a propaganda veraz e adequada. Seu voto
foi aceito por unanimidade.




BOLETIM DO CONAR

“NOVO UNO FIAT"

W Consumidora de Ananindeua (PA) queixa-se ao Conar de
promocdo no site da Fiat, que propde que o interessado
monte o modelo Uno “do jeito que quiser”. No entanto, a
consumidora menciona uma série de limitacdes de cores, aces-
sorios, modelo etc., ndo especificadas na promocao.

Apos estudar os termos de defesa do anunciante, o relator
propds a alteracdo. Em seu voto, ele frisa ndo se tratar de pro-
paganda enganosa, como definida no Cédigo, mas lembra
que o anlincio deve conter informacdo clara e precisa para evi-
tar que o consumidor seja levado a frustragdes. Por isso, suge-
re que o anuncio receba aprimoramentos, de forma a explici-
tar as opgdes disponiveis para a escolha do consumidor. Seu
voto foi aceito por unanimidade.

“VIVA NA MOOCA..."

B Consumidor de Sao Paulo (SP) considera que antncio em
jornal de empreendimento imobiliario gera confusao, uma vez
que expressa a medida do imével em area privativa sem escla-
recer que essa é diferente da area (til, havendo, sequndo a
dentncia, uma diferenca média de 15% em desfavor do con-
sumidor.

Em sua defesa, anunciante e agéncia negam qualquer
informacdo que possa levar a confusdo ou que esteja em
desacordo com a legislacdo e as recomendacdes do Codigo
—Brasileiro-de Autorregulamentacdo Publicitéria.

O relator concordou com essas ponderacbes e propds o
arquivamento da representacao, recomendacao acolhida por
unanimidade pelo Conselho de Etica.
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BOLETIM DO CONAR

"TECNO FACIL

W O Conselho de Etica recomendou, por maioria de votos, o
arquivamento de representacao aberta a partir de dentncia de
consumidor que protestava contra promessa de brindes em
folheto de empresa de venda por catélogo.

O voto vencedor considerou validas e previstas na peca
publicitaria as razoes alegadas pela anunciante para recusar a
compra e, posteriormente, os brindes.
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"FNAC — PROMOCAQ DE COMPUTADORES”

B Consumidora paulistana denuncia ao Conar que oferta de
computador em folheto promocional da Fnac néo se concreti-
zou, tendo sido informada pelo vendedor que, para adquirir o
computador pelo preco anunciado, precisava entregar seu com-
putador usado, condicao que, segundo a consumidora, nao
aparecia no folheto. Em sua defesa, a Fnac nega que no folhe-
to ndo constasse a informacao.

O relator propés a alteracao. Ele reconhece que as condi-
cdes estavam de fato presentes no folheto, mas julgou que
poderiam ser expostas de uma forma mais clara e detalhada,
evitando confusdes junto aos consumidores. Seu voto foi acei-
to por unanimidade.




0S ACORDAOQS DE JULHO / 2011

BOLETIM DO CONAR

PROPAGANDA COMPARATIVA

“ELLE — A MAIOR REVISTA DE MODA DO
MUNDO"

“SURF LIQUIDO CONCENTRADOQ"

® Representagao n° 021/11, em recurso ordinario

e Representagdo n° 126/11

e Autora: Editora Globo Conde Nast

e Autor: P&G

e Anunciante: Editora Abril

e Anunciante: Unilever Brasil

* Relatores: Conselheiros André Porto Alegre e Paulo de
Tarso Nogueira

e Relator: Conselheiro Paulo Chueiri

® Primeira Camara

® Segunda e Quarta Camaras, reunidas em sessdo conjunta

e Decisdo: Sustagao

e Decisdo: Arquivamento
 Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a"” do Rice

* Fundamento: Artigos 1°, 4°, 23, paragrafo 2°, 32, alineas

“c" e "f", e 50, letra “c" do Cédigo

B A Camara Especial de Recursos reformou decisdo inicial e
propds a alteracdo de antncio em midia impressa da revista
Elle, publicada pela Editora Abril. A representacdo foi aberta a
pedido da Editora Globo, que produz uma revista dirigida ao
mesmo segmento de publico e considerou a afirmacdo conti-
da no anuncio desprovida de comprovagéo.

Inicialmente, o Conselho de Etica havia votado pelo arqui-
vamento, aceitando os termos da defesa enviada, justificando
a afirmativa pelo fato de Elle ser a Unica revista de moda edi-
tada em 27 paises, o que pode ser comprovado no site da
publicacdo.

A Editora Globo recorreu da decisdo e, dessa vez, viu seu
ponto de vista acolhido por maioria de votos. Para o relator do
recurso, ainda que seja verdade que Elle é publicada em um
ntmero maior de paises que sua concorrente, é preciso espe-
cificar ser essa a ordem de grandeza que justifica o titulo.

32

B A P&G entende que acdo de merchandising em TV de Surf
Liquido Concentrado pode levar o consumidor a engano e
denigre a imagem do concorrente direto Ace Liquido, produzi-
do pela denunciante. Uma das cenas da acdo mostra uma
embalagem de Surf derrubando da mesa uma embalagem
que, no entender da P&G, é igual a de Ace, enquanto compa-
racoes de superioridade de desempenho sdo feitas sem citar a
marca do concorrente. A denunciante nega veracidade nas
comparagoes. Alude a P&G ao processo n° 053/11, envolven-
do situacdo semelhante e que terminou com a recomendacao
de alteracdo (veja pagina 60 desta edicao do Boletim do
Conar).

Em sua defesa, a Unilever explica que o objetivo da acdo
de merchandising é demonstrar a nova apresentacao de Surf,
até entdo disponivel apenas em pé. Considera que ha lettering
em cenas da acdo que esclarecem a natureza da comparacao.
A defesa nega também denegrimento, afirmando ser comuns
demonstracdes e uso de hipérboles em acdes do género.
Tentativa de conciliacdo entre as partes ndo chegou a bom
termo.

O relator viu semelhanca entre essa representacdo e a de
n°053/11. Para ele, 0 uso de hipérboles em propaganda com-
parativa merece maior cuidado, considerando que a compara-
cao com o produto concorrente esta implicita na cena em que
uma embalagem derruba a outra da mesa e que o fettering
ndo tem destaque suficiente. Ele propds a sustagéo, voto acei-
to por unanimidade.
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BOLETIM DO CONAR

"KODILAR"

W A Yoki, fabricante da linha de temperos, farinaceos, salga-
dinhos, refrescos em po etc. sob a marca Kitano, queixa-se ao
Conar que a M.W.A., sendo seu concorrente direto, comercia-
liza produtos sob a marca Kodilar em embalagens que consi-
dera ser muito semelhantes as dos produtos Kitano. A seme-
lhanca se da na cor das embalagens, na apresentagao da
marca e letras usadas, inclusive na estilizacdo do “K", bem
como na janela de transparéncia.

Em sua defesa, a M.W.A. lembra a sua tradicdo de 26 anos
de mercado e nega razao a dendncia. Para a empresa, 0s ele-
mentos alegados pela Yoki sdo “absolutamente comuns” a
todos os produtores atuantes no mercado de especiarias.
Considera ainda que, embora haja elementos comuns, h& mui-
tas distingbes entre as embalagens.

Esses argumentos convenceram o relator de primeira ins-
tancia, que recomendou o arquivamento da representacao,
voto aceito por unanimidade. A Yoki recorreu e, dessa feita, viu
seu ponto de vista ser reconhecido pela Camara Especial de
Recursos. Por maioria de votos, deliberou-se por recomendar a
alteracdo das embalagens, de forma a reduzir a chance de
confusdo por parte do consumidor.
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"UNIAQ LIGHT"

B 0 Conselho de Etica ndo aceitou reclamacio da Unilever,
que considerou ter havido plagio por parte da Cosan em
anuncio do aclcar Unido Light. Segundo a dentncia, o concei-
to dos anuncios, baseado em entrevistas com consumidores,
seria demasiado semelhante a formato sobre o qual a Unilever
considera deter propriedade intelectual.

Em sua defesa, a Cosan remete a outros exemplos de co-
merciais apoiados em depoimentos de consumidores, juntan-
do pecas publicitarias desde os anos 1970.

O relator recomendou o arquivamento da representacao,
argumentando que, em casos como este, entende ser necessa-
rio olhar o anlncio como um todo e seu impacto provavel
junto aos consumidores. Seu voto foi aceito por unanimidade.




BOLETIM DO CONAR

“NOVO VEET SUPREM ESSENCE”

B A Rino Publicidade considera que conceitos criativos desen-
volvidos por ela em 2007 para o produto depilatério feminino
DepiRoll, envolvendo material de ponto de venda, catalogo,
anuncios em midia impressa e eletrénica e acdo de merchan-
dising, foram apropriados pela Reckitt Benckiser Brasil e sua
agéncia, a Euro RSCG, para publicidade de Veet Suprem’Es-
sence, produto do mesmo segmento.

ARino alega que a campanha de Veet utilizou-se dos mes-
mos tons da cor rosa, além de pétalas da flor para simbolizar
a suavidade e o perfume decorrentes do uso do produto.

Em sua defesa, anunciante e agéncia informam que Veet
Suprem’Essence teve lancamento global em 2009, sendo a

abordagem, vista na campanha brasileira, veiculada também
em varios paises. Consideram que ha suficiente distincdo entre
as campanhas para evitar qualquer possibilidade de confusao
entre as consumidoras e que o uso de tons de rosa e de péta-
las da flor em campanhas do género sdo bastante comuns,
constituindo elementos que nao podem ser apropriados por
qualquer empresa do segmento. Houve tentativa de concilia-
cdo entre as partes, sem sucesso.

Os argumentos da defesa ndo convenceram os conselhei-
ros. Por maioria de votos, eles recomendaram a sustacao,
levando em conta a anterioridade da campanha de DepiRoll e
similitude dos conceitos criativos nas pegas publicitarias.

Reckitt Benckiser Brasil e Euro RSCG recorreram da deci-
sao, mas ela foi confirmada pela Camara revisora, seguindo
voto do relator. Ele escreveu: “Parece-me claro que a Euro
RSCG ndo tentou plagiar a campanha da Rino, mas, por infe-
licidade, acabou chegando a um conceito criativo publicitario
muito semelhante ao de um concorrente, que fica em um pais
longinquo da sua sede. Ocorre que esse concorrente usou a
ideia antes. Portanto, ndo pode ser prejudicado”. Seu voto foi
aceito por unanimidade.
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BOLETIM DO CONAR

“CHEGOU O CREME QUE FIRMA E AUMENTA
SEUS SEIOS”

B Anuncio em jornal, com o titulo acima, promove o creme
Ferodelle Seios, produzido pela Quadrifarma. A direcdo do
Conar prop0s representacao contra a peca publicitaria, pedin-
do comprovacdo do registro do produto junto as autoridades
sanitarias e das promessas divulgadas, questionando ainda se
elas seriam compativeis com o registro.

Em sua defesa, anunciante e agéncia informam que o pro-
duto estd devidamente acreditado na Anvisa, que esta nado
questionou as promessas do produto, mas pediu alteracdes no
rotulo do creme, de forma que ndo fossem mencionados even-
tuais efeitos de crescimento e firmeza.

O relator recomendou a alteracdo, de forma que o texto do
anuncio fique perfeitamente alinhado com os dizeres do rétu-
lo, sequndo a recomendagdo da Anvisa. Seu voto foi aceito por
unanimidade.
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BOLETIM DO CONAR

"REVISTA EMAGRECA COM SAUDE E
TOP THERM"

"BALAQ INTRAGASTRICO — PERCA PESO DE
FORMA SAUDAVEL..."

B Merchandising em programa da TV Gazeta de Sao Paulo
mostra duas apresentadoras enaltecendo as qualidades de
receitas para emagrecimento preparadas na iogurteira Top
Therm, oferecida como brinde na compra de colecdo da revis-
ta Emagreca com Saude.

Na acdo de merchandising, por duas vezes informa-se que
as receitas seriam aprovadas pelo Instituto do Coraco, o que,
segundo dendncia encaminhada ao Conar por consumidora
paulistana, ndo é comprovado em momento algum.

Ndo houve defesa por parte do anunciante.

Para o relator, sdo evidentes as irregularidades na acao, ilu-
dindo o consumidor e usando de ma-fé na exposicdo das
informacdes, além de usar indevidamente o nome de impor-
tante e tradicional instituicdo de satde. Ele propds a sustacao,
voto acolhido por unanimidade. A Camara situada em Porto
Alegre votou ainda, por maioria, pela aplicacdo da pena de
adverténcia ao anunciante.
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B Andncio em revista assinado pela Inter Med Plasticas, com
o titulo “Baldo intragastrico — Perca peso de forma saudavel,
sem os sacrificios das dietas” e ilustrado por foto de modelo
bastante magra trajando calca varios nimeros maior, foi con-
testado pela direcdo do Conar. Além de ndo trazer a direcao
médica responsavel — como é exigido pela legislagdo em vigor
—, 0 anuncio faz oferta de cirurgia para obesidade moérbida
apresentado-a como forma fécil para reducdo de peso, o que
contraria recomendacdes do Codigo Brasileiro de Autorregula-
mentacao Publicitaria.

O anunciante responsabilizou a propria agéncia de publici-
dade, que criou a peca, pela falta de mencdo ao médico res-
ponsavel, o mesmo valendo para o uso da expressao “sem
sacrificio”. O anunciante disse em sua defesa que tais erros
ndo se repetirao.

O relator recomendou a sustacdo do antncio, voto foi acei-
to por unanimidade.




0S ACORDAOS DE JUNHO / 2011

BOLETIM DO CONAR

MEDICAMENTOS E SERVICOS PARA SAUDE

RESPONSABILIDADE SOCIAL

“SONHANDO EM TER UMA BARRIGUINHA
COMO ESTA?"

“PROMOCAO KAISER DA JOGO”

e Representagdo n° 081/11

e Representagdo n° 086/11

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Autor: Conselho Superior do Conar

e Anunciante: Shop Express

e Anunciante e agéncia: Kaiser e Fischer+Fala

* Relatora: Conselheira Mariangela Toaldo

* Relatora: Conselheira Nelcina Tropardi

® Quinta Camara

® Primeira e Terceira Camaras

e Decisdo: Sustagao

e Decisao: Arquivamento

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 23, 27, paragrafos 1° e
2°,e 50, letra “c” do Cédigo

B AnUncio em jornal assinado pela Shop Express, empresa de
vendas por telefone e site, contém varias promessas de redu-
cdo de abdomen, flacidez e celulite a partir do uso de um kit
intitulado Drena Corpus. A direcdo do Conar prop0s a repre-
sentacdo de forma que o anunciante comprovasse 0 compe-
tente registro do kit junto as autoridades sanitarias e os efei-
tos apregoados.

0 anunciante enviou defesa, anexando documentos que,
no seu entender, demonstram a legalidade do produto e com-
provam as suas propriedades.

Estes termos nao foram aceitos pela relatora. Segunda ela,
o registro do produto na autoridade sanitaria o credencia
como “auxiliar preventivo”. Além disso, os termos da peca
publicitaria ndo correspondem a esta descricao. “O andncio
trata o processo de reducdo de medidas e o préprio efeito do
produto como uma solugdo simples, rapida e facil, quando
sabe-se que se trata de algo complexo, que exige outras pro-
vidéncias do usuario”, escreveu ela em seu voto, pela susta-
¢ao, aprovado por unanimidade pelo Conselho de Etica.
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e Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra "a” do Rice

W O deputado federal Roberto Severo Pimenta encaminhou
denlncia ao Conar — quando sao autoridades os denuncian-
tes, elas sdo assumidas pelo Conselho Superior da entidade —,
considerando antiética propaganda em TV e jornal da cerveja
Kaiser. Os anuncios divulgam promogao com o titulo acima e
convidam consumidores a cadastrarem o codigo de barra do
produto em site para concorrer a reforma de um campo de
futebol indicado por eles, além de premiagdo em dinheiro. Nos
anuncios, ha imagem do treinador da Selecdo brasileira de
futebol, Mano Menezes.

Em sua dendncia, o deputado se demora sobre os malefi-
cios do consumo abusivo do alcool, notadamente o volume de
acidentes de transito que seriam provocados por motoristas
embriagados. Ele apoia a sua dendncia ao Conar no que
entende ser um desrespeito aos preceitos do Codigo, em espe-
cial a associacdo da cerveja ao futebol. Apés a abertura do
processo ético, 0 Conar recebeu queixas de consumidores de
Curitiba (PR) e Sao Paulo (SP) contra a campanha.

Em sua defesa, Kaiser e Fischer+Fala argumentam que a
anunciante patrocina o principal campeonato de futebol ama-
dor do pais, disputado em Sao Paulo, Curitiba e Belo Horizonte
(MG). Por conhecer a realidade dos campos de varzea destas
e outras cidades, a empresa decidiu estruturar a sua promo-
cao, reformando campos e promovendo melhores condicdes
para a pratica do esporte. A defesa frisa o fato de a promocao
estar perfeitamente enquadrada na legislacdo.

A relatora recomendou o arquivamento da representacao.
Para ela, a campanha respeita os preceitos do Cédigo em
todos os pontos. Seu voto foi aceito por unanimidade.
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BOLETIM DO CONAR

"LANCAMENTO — DEVASSA EM LATA — BEM
LOURA"

M A direcao do Conar questionou anuncio em jornal do super-
mercado Extra por considerar que a clausula de adverténcia
aconselhando o consumo moderado de bebidas alcodlicas
ndo estava conforme o recomendado pelo Cédigo Brasileiro
de Autorregulamentacdo Publicitaria, seja pela dimensao, seja
pela forma de apresentacdo, sem o retangulo em linhas pre-
tas sobre fundo branco.

Em sua defesa, o anunciante informa ter havido um equi-
voco na produgdo do anuncio, sem dolo ou ma-fé, e que o
mesmo, em suas caracteristicas, ndo violou o principio do con-
sumo responsavel. Estes argumentos ndo demoveram o rela-
tor de primeira instancia, que propds a sustacao agravada por
adverténcia ao anunciante, voto aceito por unanimidade.

Houve recurso por parte da Companhia Brasileira de Dis-
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tribuicdo, que protestou contra o extremo rigor da decisdo,
enfatizando que a cldusula, ainda que fora dos padrdes, era
facilmente visivel e que o proprio Cddigo, na sua interpreta-
cdo, estd aberto a apresentagdes diferentes das frases de
adverténcia, desde que respeitado o espirito da norma.

Desta vez, as alegacdes do anunciante foram parcialmente
acolhidas, sendo recomendada a alteracdo do andncio e man-
tida a adverténcia. O voto foi acolhido por maioria pela Cama-
ra Especial de Recursos.

Houve recurso extraordinario por parte da anunciante, que
apela para o fato isolado, fruto de um equivoco que ndo cau-
sou prejuizo ao consumidor, j& que a frase era visivel na peca
publicitaria. Alude ainda ao extremo rigor da decisao e ao seu
historico de total acatamento do Cadigo.

O relator do recurso extraordinario propds manter a deci-
sao anterior, pela alteracdo e adverténcia. Ele escreveu em seu
voto que o regramento ético em relacdo as frases de advertén-
cia é claro e este nao foi cumprido pelo anunciante, ndo tendo
chegado a metade da dimensao sugerida. Lembrou ainda que
é explicitado no Codigo o fato de os atores do mercado publi-
citario concordarem em reservar a questao sempre a interpre-
tacdo mais restritiva, forma de corresponder, assim, as preocu-
pacdes da sociedade com o consumo do produto. Seu voto foi
aceito por unanimidade.




BOLETIM DO CONAR

“INJUSTO E LEVANTAMENTO DE PESO SER
CONSIDERADO ESPORTE..."

M Também este caso foi aberto a partir de dendncia enviada
pelo deputado Paulo Pimenta (ver representacao n°® 86/11).
Trata-se de anUncio em jornal da cerveja Devassa com o titu-
lo: “Injusto é levantamento de peso ser considerado esporte e
levantamento de copo ndo”. Para o deputado, que apresentou
seus argumentos de viva voz frente ao Conselho de Etica, a
cerveja busca associar-se ao esporte, de forma a convencer os
jovens a consumirem o produto.

Em defesa, anunciante e agéncia negaram tal ponto de
vista. Aludem ao evidente bom humor e irreveréncia da frase
e a inexisténcia de apelo de consumo. Esta e outras conside-
racdes acabaram por convencer o proprio deputado, que, apds
ouvir as alegacdes da defesa, desistiu da denuncia.

Em seu voto, pelo arquivamento, o relator levou em conta
a manifestacdo do deputado e também a sua convicgdo de
que a peca nao trazia dano ao Codigo. Seu voto foi aceito por
unanimidade.

“CERVEJA ITAIPAVA — CHURRASCO E
FUTEBOL"

M Na denincia que resultou nesta representacao, o deputado
Paulo Pimenta considerou excessiva em filme para a TV a vin-
culacdo entre o consumo de cerveja, a pratica de esportes e 0
ato de dirigir, além de haver, no seu entendimento, insinua-
coes de sensualidade. O comercial mostra cenas onde o con-
sumo da bebida em uma chacara mistura-se a pratica do fute-
bol, enquanto é preparado um churrasco.

A defesa nega a denincia e considera o filme enquadrado
nas normas éticas.

O relator recomendou a alteracdo do filme, em especial na
cena em que um motorista chega ao local com o carro carre-
gado de embalagens de cerveja. Para ele, a cena é inadequa-
da face as recomendagdes do Cadigo. Seu voto foi aceito por
unanimidade.
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BOLETIM DO CONAR

"RENAULT FLUENCE — MUDE A DIRECAQ”

"RADIO ATLANTIDA — TOMA QUE O FILHO
ETEU!"

MW Consumidores de Rio, Niterdi (RJ), Florianépolis (SC), Porto
Alegre (RS), Brasilia (DF), Sao Paulo, Campinas, Piracicaba, Sao
José dos Campos (SP) e Feira de Santana (BA) queixaram-se
ao Conar de filme para TV da Renault onde um homem,
depois de andar no novo modelo da marca, ateia fogo ao pré-
prio carro. Segundo os consumidores, 0 comercial poderia sus-
citar comportamento violento e perigoso.

Em sua defesa, anunciante e agéncia alegam ser impossi-
vel no filme ndo diferenciar ficcdo de realidade e que ele
recorre a evidente humor.

O relator concordou com esse ponto de vista e recomendou
0 arquivamento, voto aceito por unanimidade.
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M Terminou com a recomendacdo de arquivamento represen-
tacdo aberta a partir de queixa de consumidores de Passo
Fundo (RS), reunidos em uma ONG de defesa dos animais.
Eles consideraram irresponsavel a promocdo da Radio
Atlantida em parceria com um pet shop local para o Dia das
Maes, onde era oferecido como prémio um filhote de cdo.
Segundo a denuncia, animais ndo devem ser tratados como
objetos. “Uma vida ndo deve ser sorteada”, afirma a dentncia.

Para a relatora, nao ha dano ao Cédigo na promogao, con-
dicionada a criacdo de uma resposta a pergunta “Por que
mereco ganhar um filhote neste Dia das Maes?”. Na visdo da
relatora, a simples resposta a pergunta ja seleciona aqueles
que desejam efetivamente ter um animal em casa. Sua pro-
posta foi aprovada por unanimidade.




BOLETIM DO CONAR

"TELEFONICA — SUA FAMILIA CONECTADA
SEMPRE”

W Consumidores de Sao Paulo e Votorantim (SP) denunciam
ao Conar campanha em TV da Telefonica, considerando-a
denegritéria as /an houses. No filme, o ator Lazaro Ramos
entrevista mae que, falando sobre os beneficios de ter acesso
a internet em casa, afirma: “E uma seguranca que eu tenho,
ele (o filho) aqui, e ndo na /an house...".

Anunciante e agéncia negam o desmerecimento da ima-
gem das /an houses e afirmam que a campanha espelha, entre
outros aspectos, a preocupacdo que toda mde tem com a
seguranca dos filhos — um sentimento devidamente apurado
em pesquisa feita para fundamentar os depoimentos mostra-
dos na campanha.

Este argumento convenceu um dos conselheiros presentes
a reuniao, que propds o arquivamento da representacao, voto
aceito pela maioria das Camaras, sendo necessario, inclusive,
voto de desempate do presidente da sessdo. Vinte e um con-
selheiros participaram da reunido.

NOVEMBRO 2011 N. 195




BOLETIM DO CONAR

DENEGRIMENTO DE IMAGEM

"YAMAHA — LUTADOR”

e Representagdo n° 083/11

 Autoras: Moto Honda e DDB

e Anunciante e agéncia: Yamaha e Com.Fam

e Relator: Conselheiro Arthur Amorim

 Primeira e Terceira Camaras

e Decisao: Sustagao

 Fundamento: Artigos 1°, 3°, 4°, 32, caput e “b", “f" e
“g", 43 e 50, letra “c” do Cddigo

B Esta representacdo foi iniciada pela Moto Honda e sua
agéncia, contra filme em TV da Yamaha, criado pela Com.Fam,
para divulgar a linha de motocicletas Fazer 2012, que, confor-
me a denuncia, utiliza-se de comparacdes antiéticas.

Antes da veiculagdo da campanha da Yamaha, a Moto
Honda havia divulgado campanha para dois modelos da sua
linha, na qual o apresentador Luciano Huck se transformava
num lutador forte e com cara de mau. O filme da Yamaha,
ambientado num ringue, mostra um lutador de caracteristicas
fisicas semelhantes aquele que aparece no comercial da
Honda, mas que é apresentado como um perdedor, cujo trei-
nador joga a toalha. Para a Honda e sua agéncia, a forma
como o filme da Yamaha é apresentado configura comparacao
depreciativa. Houve concessao de medida liminar, sustando a
exibicao do comercial até o seu julgamento.

Yamaha e Com.Fam enviaram defesa em conjunto ao
Conar, na qual negam propaganda comparativa e denegri-
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mento de imagem, lembrando que a marca da Honda nao é
sequer mencionada no filme. Segundo a defesa, a base para a
criacdo do filme é a escolha do modelo da Yamaha como o
melhor da categoria ou mesmo quando comparado a outras
categorias por varias publicacdes especializadas. Ainda segun-
do a defesa, a semelhanca entre os lutadores decorre apenas
do fato de todos eles serem grandes, fortes e terem um ar
agressivo, 0 que seria um esteredtipo dos lutadores.

O relator comegou o seu voto formulando uma pergunta: o
comercial da Yamaha remete ao das motos Honda? Para ele,
é evidente que sim. “Para se remeter a campanha de outro
anunciante nao é preciso mencao direta e explicita”, escreveu
ele em seu voto. “Alusdes simbolicas, como um cenério, uma
musica, um personagem, um bordao, até mesmo uma cor sao
tao ou mais eficientes do que mengoes diretas.”

Segundo o relator, 0 artigo 32 do Codigo é “sabio ao per-
mitir a publicidade comparativa e inteligente ao estabelecer
seus limites. As avaliacOes feitas pela imprensa especializada
sdo um fato concreto e permitem até mesmo mostrar as duas
motos lado a lado. Entretanto, é preciso fazé-lo com objetivi-
dade, no interesse do consumidor, sem denegrimento ou
deboche, e com lealdade. Quem utiliza o humor em publicida-
de precisa saber que ndo é uma liberdade para desmoralizar
o concorrente”. Ele propds a sustacdo, voto aceito por unani-
midade.




BOLETIM DO CONAR

"TELEFONIA VOIP — LIGACOES ILIMITADAS..."

B Consumidor de Tangara da Serra (MT) queixa-se de site da
Cordia, prometendo ligagdes telefonicas ilimitadas mediante
um pagamento fixo mensal. Segundo a denlncia, a oferta ndo
se confirma; quando o consumidor ultrapassa certo limite, é
simplesmente cortado do plano. O anunciante ndo enviou
defesa ao Conar.

O relator recomendou a alteracdo do antncio e a advertén-
cia ao anunciante, de forma a inserir no site todas as informa-
cdes relevantes para a decisdo do consumidor. Seu voto foi
aceito por unanimidade.

"0l — A VONTADE"

W Para consumidor carioca, anincio em TV da Oi pode indu-
zir a erro sobre as condicdes de prestacao de servico. A peca
apregoa “fale a vontade”, mas hé limitagdes e condicdes rela-
tivas a preco, multa, forma de contagem do tempo das liga-
cdes etc. que ndo ficaram claras no andncio.

Em sua defesa, a Oi argumenta que apenas usa expressoes
normalmente empregadas em andncios do setor, consideran-
do que a oferta — " 10 mil minutos a mais todo més” — é sufi-
ciente para que o consumidor fale a vontade. Ressalta ainda
que todos os materiais da campanha oferecem canais de
comunicacao para elucidar duvidas.

A relatora considerou que o anlincio em questao nao cum-
pre as recomendacdes do Codigo e, por isso, sugeriu a altera-
cao, de forma que todos os contornos da oferta fiquem claros
na prépria peca publicitaria. Seu voto foi aceito por unanimi-
dade. Houve recurso por parte da Oi, mas a Camara Especial
de Recursos, sequindo voto do relator, confirmou a decisao ini-
cial por unanimidade.
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BOLETIM DO CONAR

“CLARO — A MAIOR COBERTURA 3G
DE MINAS”

“VIVO — A MAIOR E MELHOR COBERTURA 3G
DE MINAS”

B A Vivo contesta informacdo de superioridade contida em
cartazes em midia exterior no estado de Minas Gerais. Se-
gundo a dendncia, informagdes das pegas ndo correspondem
ao levantamento feito pela empresa Teleco, divulgado em
fevereiro, sequndo o qual a Vivo estaria presente em 132 cida-
des mineiras e a Claro em 101. Reunido de conciliacdo entre
as partes nao chegou a bom termo.

Em sua defesa, a Claro contesta os dados da Teleco e infor-
ma que atinge 133 cidades naquele estado.

0 relator considerou o caso “dificil de julgar”, uma vez que
as informacdes trazidas pelas duas operadoras de telefonia
ndo se apoiam em fontes técnicas rigorosas e imparciais. Ele
recomendou a sustacao da campanha. “Deve a Claro informar
de maneira insofismavel a fonte de informacéo utilizada na
comparagdo”, escreveu ele em seu voto, acolhido por maioria.
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MW A Claro contesta afirmacdo de superioridade da Vivo no
mercado mineiro, contidas em anuncios de jornal, consideran-
do que ela se apoia em fonte invélida e falsa, a empresa
Teleco.

A Vivo contra-argumentou, considerando que a Claro beira
a mé-fé em sua dendncia, uma vez que também usou dados
da Teleco em pecas publicitarias assinadas por ela. Sobre a
afirmagdo “melhor cobertura”, ela foi apontada por pesquisa
da revista Info Exame.

Em seu voto, o relator lembrou a sua manifestacdo no caso
n° 034/11. Nessa ocasiao, porém, ele votou pelo arquivamen-
to, ao considerar que a Vivo esclareceu a contento a questdo
da fonte da sua afirmagéo. Seu voto foi aceito por unanimida-
de.




BOLETIM DO CONAR

“TELEVISOR LCD 40"

“SORRISO FRESH EXPLOSION NIGHT"

W Consumidora de Santo André (SP) reclama ao Conar de
compra no site www.gebrasa.com.br que ndo Ihe foi entregue
no prazo prometido pelo antncio. A empresa ndo enviou defe-
sa ao Conar, que foi informado dias mais tarde pela consumi-
dora de que a Gebrasa havia feito contato, comunicando a ela
a notificacdo recebida do Conar e agendando a entrega do
produto comprado, um televisor, mas exigindo a retirada da
queixa.

O relator recomendou a alteracdo do anincio, de forma a
deixar mais claras as garantias e condicdes de entrega dos
produtos, e a adverténcia ao anunciante, pelas ameagas feitas
a consumidora, preconizando, inclusive, que ela possa levar
tais ameacas aos 6rgaos de defesa do consumidor. Seu voto
foi aceito por unanimidade.

B A Unilever contesta afirmacdo contida em campanha do
creme dental Sorriso Fresh Explosion Night, de que o uso do
produto, usado antes de deitar, proporcionaria refrescancia
durante toda a noite. Para comprovar a sua denuncia, a
empresa juntou teste sensorial produzido pelo Instituto de
Tecnologia de Alimentos, segundo o qual a sensagdo anuncia-
da perduraria por 80 minutos apds a escovagao.

A anunciante, em sua defesa, contrapds trés testes que
comprovariam o claim e informa que este — “explosdo de
refrescancia e protecao do hélito que dura por toda a noite”
— foi validado pela Anvisa. Houve concesséo pela relatora de
medida liminar recomendando a sustacdo da campanha até
seu julgamento.

A relatora considerou que tanto os estudos quanto a frase
aprovada pela autoridade sanitéria indicam que o produto
traz protecdo ao halito, mas ndo necessariamente a refrescan-
cia destacada na campanha, e de que ndo ha prova desse
efeito juntado a defesa. Por isso, recomendou a alteracdo,
voto aprovado por maioria.
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BOLETIM DO CONAR

“SERGIO K"

“VISA — AGORA 35 MIL POR SEMANA..."

B O Conselho Superior do Conar propds representagao con-
tra site da SLKS Comércio de Artigos de Moda, apds receber
dentncia do Ministério Publico por meio da Promotoria de
Justica de Defesa dos Interesses Difusos e Coletivos da In-
fancia e Juventude de S&o Paulo. Segundo a denlncia, ha
apelo excessivo a sensualidade e ao erotismo no site. Embora
este contenha mecanismo de acesso seletivo e aviso de que
héa conteudo inadequado para menores de idade, h& apresen-
tagdo no site de linha de roupas infantis.

Em sua defesa, a Sergio K considera que obedeceu aos
padrdes legais de avisos e restricées em funcdo do conteddo
do site. Alega ainda que a venda de roupas para criangas
ocupa apenas uma pequena parte do site. De qualquer forma,
0 anunciante informa que esta retirando do site o filme publi-
citario na qual um casal troca caricias intimas, bem como car-
tazes de ponto de venda com o mesmo tema.

O relator recomendou a sustacdo da campanha, voto acei-
to por unanimidade.
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W Consumidores de Brasilia (DF), Santo André e Suzano (SP)
consideraram desrespeitosa campanha em TV do cartdao de
débito Visa, que afirma que quem paga suas contas com
dinheiro “estd pagando mico”, estd “fora de moda“, é
“brega”, “cafona”, além de ficar em filas desnecessérias. “Me
senti humilhado pelo ato de bullying”, escreveu um dos con-
sumidores em sua denuncia.

Anunciante e sua agéncia enviaram defesa ao Conar onde
destacam que a campanha segue conceito internacional, de
forma a promover os diferenciais do chamado dinheiro eletrd-

nico, apelando para evidente exagero e bom humor.

O relator concordou, em linhas gerais, com os argumentos

da defesa e propds o arquivamento, voto aceito por unanimi-
dade.




BOLETIM DO CONAR

“IPIRANGA — UM LUGAR COMPLETO
ESPERANDO POR VOCE"

M A primeira cena do filme da Ipiranga, exibido em TV, mos-
tra a porta de uma residéncia sendo aberta por um homem.
Ele entra e imediatamente ouve a voz de uma mulher: “Amor?
Amor, vocé ja chegou?”. “Ja", responde 0 homem e comeca
a percorrer a casa. Sem que ele note, varios homens — perto
de uma dezena deles, todos trajando apenas cueca — come-
cam a se esconder ou fugir, inclusive pelas janelas.

O homem chega ao quarto e encontra a mulher na cama,
estupefata: “Ué, vocé ndo falou que ia passar no banco, recar-
regar o celular, trocar o 6leo do carro e... comprar um barbea-
dor?”. “Eu ja fiz tudo, ali no posto Ipiranga. Pensou que eu

Ill

estava te enganando, né? Bobinha!", responde ele.

Quatro consumidoras, de Belo Horizonte (MG), Curitiba
(PR) e Séo Paulo (SP), protestaram contra o filme, consideran-
do-o0 preconceituoso, ofensivo a dignidade familiar e desres-
peitador da condicdo feminina.

Anunciante e agéncia enviaram defesas ao Conar, conside-
rando que a peca publicitdria faz uso da técnica da “brinca-
deira exagerada” para destacar a conveniéncia e a praticida-
de dos servicos oferecidos pela rede de postos. Para a defesa,
0 anlncio retrata o irreal, o que ficaria claro no filme, justa-
mente pelo absurdo da situacdo.

A relatora concordou com esse ponto de vista. “Con-
siderando que a propaganda é campo fértil para uso bem-
-humorado de certas situacdes, inclusive apresentando muitas
vezes situacoes irreais e caricatas, ndo me parece que a pega
possa estar ofendendo os valores familiares”, escreveu ela em
seu voto, pelo arquivamento, aceito por unanimidade.
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BOLETIM DO CONAR

“TIM TURBO VOZ — INFINITY PRE — PREDILETO
ILIMITADO 180 DIAS”

W Para consumidores de Brasilia (DF) e Sao Paulo (SP), ha dis-
sonancia entre o efetivo oferecimento da Tim e o que é apre-
sentado em andncio em internet. Segundo as dendncias, ha
limite para a utilizagdo do servico de telefonia celular anuncia-
do, ao contrario do que apregoa o titulo da pega.

Para a Tim, os limites da oferta estdo suficientemente
expressos no anlincio, que remete ao regulamento. Estes e
outros argumentos ndo convenceram o relator, que propds a
alteracdo, de forma a suprimir da peca a palavra “ilimitado”.
Seu voto foi aceito por unanimidade. Houve recurso por parte
da Tim, mas a decisdo inicial foi confirmada por unanimidade,
sequindo parecer do relator do recurso.
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0S ACORDAOS DE MAIO / 2011

BOLETIM DO CONAR

VERACIDADE

“CRUZEIROS MSC — VENHA DESFRUTAR DE
PAISAGENS E NAVIOS..."

® Representagao n° 215/10, em recurso ordinario

e Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

e Anunciante e agéncia: MSC e Euro RSCG

e Relatores: Conselheiros Luiz Cassio Werneck Netto e Ana
Carolina Pescarmona

® Segunda Camara e Camara Especial de Recursos

e Decisdo: Sustacdo e adverténcia

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 27, paragrafos 1°, 2°e 3°, e
50, letras “a” e “c" do Cédigo e seu Anexo N

W Consumidor de Sao Paulo (SP) reclama de antncio da MSC
Cruzeiros criado pela agéncia Euro RSCG e veiculado em jor-
nal. Sequndo a dendncia, houve diferenca entre o preco
mencionado e o informado pela agéncia de turismo contata-
da pelo consumidor, ndo se confirmando a possibilidade de
concessao de uma segunda passagem gratuita, como infor-
mado no andncio.

A defesa enviada por anunciante e agéncia considera que
as informacdes sdo claras quanto a questdo da segunda pas-
sagem e também que, pelo fato de os pacotes serem ofereci-
dos por um grande nimero de agéncias de turismo, é possivel
que tenha havido “informagées desencontradas” ao consumi-
dor, mas que isso nao significa ma-fé ou propaganda engano-
sa. Informa ainda que para evitar interpretacdes ambiguas,
resolveram alterar a apresentacao da oferta.

O relator iniciou seu voto lembrando que caso semelhante
ja foi julgado pelo Conar na representacdo n° 225/09 (ver
Boletim do Conarn® 191/Acérdaos de maio de 2010). Apesar
de ndo ser situagdo idéntica, o caso serviria como parametro
para outros anuncios veiculados pela MSC.

Prosseguindo, escreveu o relator que o andncio ndo ofere-
ce apresentacdo verdadeira sobre a oferta, tendo ele entendi-

do que, pelo valor aludido, dois passageiros poderiam desfru-
tar da viagem, o que seria mais do que suficiente para confi-
gurar a enganosidade, fato atestado pela prépria anunciante
ao informar ter alterado seu contetdo. O relator sublinha essa
interpretacdo mencionando o artigo 27 do Cédigo Brasileiro
de Autorregulamentacao Publicitaria, que recomenda cuidado
redobrado no uso da palavra “gratis”.

O relator ndo levou em consideracdo a afirmativa da anun-
Ciante e sua agéncia, sobre a questao das informacdes desen-
contradas, lembrando que, segundo o artigo 45 do Cddigo, o
anunciante deve assumir total responsabilidade por sua publi-
cidade.

Ele recomendou a sustacdo e, pelo fato de ser situacdo ja
avaliada pelo Conselho de Etica, também a adverténcia a MSC
e Euro RSCG. Seu voto foi aceito por unanimidade.

Anunciante e agéncia recorreram da decisdo, alegando que
agiram de boa-fé e que a alteracdo espontanea do anuncio
ndo significou reconhecimento de culpa. Consideraram tam-
bém que ndo podem ter a sua pena majorada por ato even-
tualmente praticado por terceiro (no caso, uma agéncia de
turismo que comercializa o servico) e ratificam a veracidade
das ofertas apresentadas.

A relatora do recurso considerou os termos do andncio “no
minimo confusos ou pouco claros quanto a informagdo de
preco”. Ela reconhece que o MSC e sua agéncia agiram bem
em substituir o anincio, mas lembra que é a peca publicitéria
original que esta em exame. Por isso, recomendou a manuten-
cdo da decisdo inicial, inclusive quanto a adverténcia, “com a
finalidade de chamar a atencdo da anunciante para a neces-
sidade de zelar pela veracidade e correta compreenséo da
informacdo divulgada”. Seu voto foi aceito por unanimidade.
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BOLETIM DO CONAR

VERACIDADE

"PONTE AEREA CVC SP/RJ"

"DETTOL — 100% CONFIAVEL"

® Representagao n° 241/10, em recurso ordinario

® Representagao n° 262/10, em recurso ordinario

e Autor: Conar, mediante queixa de consumidor

o Autora: Unilever

e Anunciante e agéncia: CVC Turismo e GP7

e Anunciante: Reckitt Benckiser

* Relatores: Conselheiros Alexandre Annenberg e Paulo
de Tarso Nogueira

e Relatores: Conselheiros Paulo Chueiri e Cristina de Bonis

e Sétima Camara e Camara Especial de Recursos

® Primeira Camara e Camara Especial de Recursos

e Decisdo: Alteracdo

e Decisdo: Arquivamento
e Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a" do Rice

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 4°, 14, 15, 23, 27, paragrafos
1°,2°e 7° e 50, letra “b"” do Cédigo

B Consumidor paulistano ndo conseguiu comprovar, mesmo
tendo entrado em contato com duas lojas, promessas contidas
em anuncio em jornal da CVC. Segundo ele, havia divergéncia
sobre aeroporto de embarque, preco e disponibilidade de data
para a viagem.

Em sua defesa, 0 anunciante e sua agéncia, a GP7, afirmam
considerar que as informacdes do anuncio estavam correta-
mente expressas e anexaram vouchers de consumidores que
adquiriram a passagem aérea. Em primeira instancia, o relator
propds adverténcia, considerando que, em publicidade, “nao
basta ser honesto; é preciso também parecer honesto”, como
escreveu em seu voto, aceito por unanimidade.

Houve recurso, anunciante e agéncia julgando ter havido
“falta de l6gica” entre os comentdrios do relator e seu voto,
ja que ele ndo considerou procedente nenhuma das queixas
formuladas. Estes argumentos convenceram o relator do
recurso ordinario, que sugeriu o arquivamento da representa-
cao, voto aceito por unanimidade.
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B A Unilever protesta contra afirmacdes de superioridade
contidas em campanha em midia eletronica e impressa do
sabonete Dettol. Para a denunciante, afirmacbes como “a
marca preferida por maes ha mais de 75 anos”, “Dettol é
recomendado por médicos do mundo todo” e “100% confia-
vel” podem levar o consumidor a erro, carecem de comprova-
cdo e configuram concorréncia desleal em relagéo ao produto
lider de mercado, Lifebuoy, produzido pela Unilever.

Em sua defesa, a Reckitt Benckiser alude a rivalidade entre
as duas marcas em todo o mundo. Informa que o slogan “a
marca preferida...” tem origem no mercado inglés e dai difun-
diu-se pelo mundo. Sobre o endosso dos médicos, a defesa
afirma que ele é baseado no fato de dezessete associacdes
médicas em diferentes paises avalizarem o produto. Final-
mente, quanto a afirmacdo “100% confidvel”, a Reckitt
Benckiser considera que ela ndo deve ser confundida com
lideranca de mercado e que o produto é certificado pela
Sociedade Brasileira de Pediatria e pela Sociedade Brasileira
de Microbiologia por sua protecdo contra agentes infecciosos.
Tentativa de conciliacdo entre as partes resultou infrutifera.

O relator recomendou a alteracdo em dois dos claims: “a
marca preferida...” e “100% confidvel”. Estas propostas
foram acolhidas por unanimidade e por maioria de votos, res-
pectivamente. Houve recurso por parte da Reckitt Benckiser,
mas a decisdo inicial foi confirmada por unanimidade pela
Camara Especial de Recursos.




BOLETIM DO CONAR

"PLANOS DE ADESAQO — AMIL, DIX E MEDIAL
SAUDE"

W Consumidora de Sao Paulo (SP) reclamou ao Conar de cam-
panha em jornais e radios da Medial Saude, oferecendo pla-
nos de assisténcia médica da Amil, Dix e Medial para con-
sumidores ligados a pessoas juridicas e entidades de classe,
como a Ordem dos Advogados do Brasil. Tendo adquirido o
plano, a consumidora verificou muitas diferencas entre o
anunciado e o efetivamente disponibilizado. Pesquisando
mais, ela constatou o que julga ser uma série de outras irre-
gularidades, como, por exemplo, a falta de mencéo a caréncias
e o fato de o plano ndo estar devidamente registrado na
Agéncia Nacional de Salde, ANS.

As trés empresas denunciadas, integrantes de um mesmo
grupo empresarial, enviaram defesa conjunta ao Conar, consi-
derando que os anuncios estao enquadrados na legislagao em

vigor, sdo éticos e trazem todas as informacdes relevantes
para a decisdo do consumidor. Afirma ainda a defesa que
todos os planos oferecidos estdo regularmente registrados
junto as autoridades do setor.

Em primeira instancia, o relator prop6s a sustacao da cam-
panha, considerando que a defesa néo trouxe provas de que
os planos estao devidamente registrados, tendo sido a denun-
ciante quem juntou ao processo copia de informagées oriun-
das do site da ANS que mostrariam a ndo existéncia de regis-
tro dos planos conforme a sua finalidade. “Embora empresas
de prestigio e lideranca no segmento onde atuam, Amil, Dix e
Medial trataram a consumidora com especial desdém, formu-
lando sua defesa em termos de autossuficiéncia e perseguicao
sem responder no mérito as questdes colocadas”, escreveu
ele em seu voto. Segundo o relator, 0s andncios cumprem em
grande parte as regras da legislagao, mas o que se discute no
processo é se o que oferecem de fato atende as normas da
autorregulamentacdo publicitéria. Seu voto foi aceito por una-
nimidade.

Houve recurso por parte das empresas de saude, mas a
recomendagdo de sustacdo foi confirmada por unanimidade
pela Camara Especial de Recursos. Sequindo voto da relatora,
foi aprovada também a pena de adverténcia.
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BOLETIM DO CONAR

VERACIDADE

“LIFEBUOY"

“IMEDIA EXCELLENCE L'OREAL"

e Representagao n° 305/10, em recurso ordinario

® Representagao n° 312/10, em recurso ordinario

o Autora: Reckitt Benckiser

e Autora: P&G

e Anunciante: Unilever

e Anunciante: L'Oréal

* Relatores: Conselheiros Enio Basilio Rodrigues e José
Tadeu Gobbi

® Relatores: Conselheiros Martino Bagini e Fabiola Menezes
e Sequnda Camara e Camara Especial de Recursos

® Primeira Camara e Camara Especial de Recursos

e Decisao: Arquivamento

e Decisdo: Alteracao

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

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

W A Reckitt Benckiser, fabricante do sabonete Dettol, conside-
ra que campanha em midia eletronica e impressa do concor-
rente Lifebuoy, produzido pela Unilever, contém informagdes
que podem levar o consumidor a erro ou tecem comparacoes
irregulares. As frases que incomodam a denunciante s&o:
“chegou o0 avancado sabonete Lifebuoy” e “garante 100%
melhor protecdo contra bactérias”. A dendncia menciona tam-
bém a alusdo a presenca na formula do sabonete de “Active
5", sem informar o que é. Reunido de conciliagdo entre as par-
tes promovida pelo Conar mostrou-se infrutifera.

Em sua defesa, a Unilever afasta a hipotese de comparagéo
e afirma que a mencéo a principios presentes na formula é tri-
vial, sendo usada inclusive pela denunciante, e que a explicacdo
para sua composicao esta presente no rétulo. Quanto a garan-
tia de protecdo, a Unilever apoia a sua afirmacdo na compara-
cao com sabonetes sem agentes antibacterianos, devidamente
apoiada em testes e mencionada nas pecas publicitarias.

Em primeira instancia, sequindo voto do relator, o Conselho
de Etica recomendou o arquivamento da representaco, em
votagao unanime.

A Reckitt Benckiser recorreu da decisdo e, dessa vez, seus
argumentos foram parcialmente acolhidos, mais especifica-
mente em relacdo ao lettering que baseia a afirmagdo de
garantia de protecdo. Para o relator do recurso, a informacao
precisa ser mais bem explicitada. Nos demais topicos, ele reco-
mendou que fosse mantida a decisao inicial. Seu voto foi acei-
to por unanimidade.

NOVEMBRO 2011  N. 195

W A P&G protesta contra anuncios da campanha “Imédia
Excellence L'Oréal — 1? coloragdo com Pro-Keratina, que pro-
tege e reforca visualmente os cabelos”. Segundo a dendncia,
claims que fazem parte da campanha podem levar o consumi-
dor a engano. A P&G anexou testes de laboratdrio feitos por
ela que comprovariam suas dentncias e também pesquisa de
opinido com consumidoras para analisar a interpretacdo que
elas deram ao comercial em TV da campanha denunciada.

Em sua defesa, a L'Oréal negou razdo as denlncias, apre-
sentando seus proprios testes e pesquisas, que comprovariam
os beneficios anunciados.

O relator de primeira instancia lembrou em seu voto que
nao é papel do Conar validar ou invalidar testes laboratoriais
e pesquisas diante da sua eventual contradicao. Ele prop6s o
arquivamento da representacdo e justificou: “Estou convenci-
do, por todo o material apresentado e pela revisao das pegas
a luz do Cédigo, que, por mais legitimo que possa ser o ques-
tionamento concorrencial, as pecas da campanha cumpriram
com todos os requisitos da publicidade ética”. Seu voto foi
aceito por unanimidade.

Houve recurso pela P&G, mas, atendendo sugestao da rela-
tora do recurso, a deciséo inicial foi mantida por unanimidade.




BOLETIM DO CONAR

"VOTOMASSA — ALGUEM TINHA DE FAZER
PRIMEIRO"

M Catdlogo de argamassa Votomassa, produzida pela Voto-
rantim, traz a afirmacdo “alguém tinha que fazer primeiro”, o
que incomodou a concorrente Quartzolit, produzida pela Saint
Gobain. Segundo a dentncia, nao ha prova de que a Votoran-
tim tenha sido a primeira a fabricar o produto.

A anunciante enviou defesa ao Conar, considerando que a
tecnologia empregada em seu produto justifica a afirmacéo.
Nega ter explorado exclusividade e lembra que nao mencio-
nou marca concorrente no catélogo.

Em primeira instancia, o Conselho de Etica recomendou a
alteracdo da pega, uma vez que a frase é empregada de forma
genérica, o produto anunciado tem concorrentes no mercado
e nao demonstrou anterioridade ou exclusividade, a ndo ser
em quatro linhas de produtos. A recomendacao foi adotada
por unanimidade. Houve recurso por parte da Votorantim,
porém a decisdo foi confirmada novamente por unanimidade.

"AMERICANAS.COM”

B Consumidora de Campinas (SP) reclamou ao Conar contra
e-mail marketing da loja virtual Americanas.com. Ela tentou
comprar um dos produtos anunciados, mas ndo conseguiu,
inicialmente obtendo mensagem de erro no site da empresa,
a despeito de tentativas ao longo de todo um dia, e, depois,
por telefone, sendo informada que o produto néo estava mais
disponivel no estoque.

Apbs estudar os termos da defesa enviada pela
Americanas.com, o relator recomendou a adverténcia ao
anunciante, voto acolhido por unanimidade.
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BOLETIM DO CONAR

"BIS LIMAO — COLHEITA FELIZ"

W Consumidores de Belo Horizonte, Barbacena, Capitolio
(MG), Séo Paulo, Primavera, Guaira (SP), Campo Grande (MS)
e Apucarana (PR) queixaram-se ao Conar de promogédo da
Lacta no Orkut para o lancamento de novo sabor de Bis.
Segundo os consumidores, embora houvesse /ettering indican-
do tratar-se de promogao “por tempo limitado”, ndo se obte-
ve a concessao do beneficio anunciado, uma moeda virtual
que dava vantagens aos participantes de um jogo no site.

Em sua defesa, anunciante e agéncia argumentaram que a
promogdo foi um enorme sucesso, sendo distribuidas mais de
2 milhdes de unidades da moeda virtual em trinta horas. Cerca
de 77 mil pessoas foram premiadas.

O relator acolheu os termos da defesa e recomendou o
arquivamento da representacao, voto aceito por unanimidade.
Segundo ele, ndo houve prejuizo aos consumidores, e 0s ter-
mos e duracdo da campanha foram devidamente anunciados.
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“DDD ILIMITADO EMBRATEL"

B A Intelig considera que anuncios em TV e internet da
Embratel carecem de mais informacdes sobre o exato contor-
no da oferta, promovendo chamadas de longa distancia
nacionais. Houve medida liminar sustando a exibicdo dos
anlncios em TV, enquanto se aguardava pela defesa da
Embratel. Nesta, a empresa alega haver na oferta limitactes
normais ao mercado de telecomunicages, limitagbes que
estariam muito acima do uso normal dos servicos oferecidos.

Em primeira instancia, o relator recomendou a alteracao,
elencando informacGes que, no ponto de vista dele, deveriam
fazer parte das pecas publicitarias. Levado a votacdo, o pare-
cer foi aprovado, sendo incluido nele recomendagées em rela-
¢do a algumas frases.

A Intelig recorreu da decisao, considerando-a insuficiente.
Alegou que a inclusdao de mais letterings nao bastam para
explicar as limitacbes e dimensdes da oferta. Solicitou que fos-
sem incluidos também locucdo e titulo em letras maiores e
mais legiveis.

Estes argumentos nao foram aceitos pelo relator do recur-
so ordinario, que propds a manutencao da decisao inicial. Seu
voto foi aceito por unanimidade.




BOLETIM DO CONAR

“CLARO —TROCA O CHIP”

“TIM LIBERTY — SAMSUNG SCRAPY TOUCH"

B Segundo a denlncia enviada pela Oi, esta langou campa-
nha onde divulgava as vantagens de seu programa de bonus.
Dias depois, a Claro lancou campanha em TV, radio e internet
em que, de acordo com a dendncia, pegava carona na campa-
nha da Oi, apoiando-se em apelos semelhantes, inclusive com
0 uso de expressdes idénticas, como bénus livre. No entanto,
segundo a Oi, os bonus oferecidos pela Claro ndo seriam com-
paraveis, estando sujeitos a varias limitagdes, induzindo o con-
sumidor a erro.

A Claro, em defesa enviada ao Conar, considera que as
informacdes relevantes para a decisdo do consumidor estdo
presentes nas pecas publicitarias e que o uso da expressao
“bonus livre” estd justificada em titulos e letterings.

Para o relator, ao lancar o conceito de bénus livre, a Oi esta-
beleceu um paradigma e antecipou-se a concorréncia. “A Oi
apostou numa microconstituicdo e a regulamentou, elencan-
do uma série de direitos para o seu usuario que, pelo menos
por meio da publicidade, ndo eram franqueados pelas outras
operadoras”, escreveu o relator em seu voto. “Notem que nao
defendo a tutela da expressao bonus livre, e sim a tutela do
paradigma estabelecido pela autora. A Claro apostou no uso
da mesma expressao e também na apregoacdo da mesma
liberdade, mas ndo regulamentou a sua constituicao com a
amplitude e a transparéncia paradigmatica da Oi.”

Para o relator, a Claro apostou na confusdo do consumidor.
Por isso, recomendou a alteragao, voto aceito por unanimidade.

M Esta representacdo foi iniciada por dentncia de consumido-
ra carioca, que considerou inveridicas informages contidas em
site sobre ser ou ndo o aparelho anunciado um smartphone.

Os argumentos da defesa enviada pela Tim convenceram o
relator, que votou pelo arquivamento, parecer aprovado por
unanimidade.
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BOLETIM DO CONAR

"CLICKON — CRUZEIRO TAXI AEREQ”

"SALDAO DE MOVEIS PONTO FRIO”

B Segundo dendncia de consumidor, desconto propagado em
anuncio na internet promovendo tour em helicdptero pelo Rio
de Janeiro ndo se verificava.

0 anunciante, em sua defesa, considerou legitima a forma
de exposicdo do desconto, mas o retirou do ar antes do julga-
mento da questdo. Para o relator, o anunciante, além de enga-
nar o consumidor, tentou distorcer os fatos e ludibriar o Conar.
Por isso, propds a alteracao, voto aceito por unanimidade.
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W 0 Conselho de Etica deliberou pelo arquivamento de repre-
sentagao contra anuncio em TV do Ponto Frio, aberta a partir
de queixa de consumidor. Segundo a denuncia, toda a exten-
sdo da liquidacdo anunciada nédo se verificava na pratica,
estando uma loja da empresa em um shopping de Sao Paulo,
com liquidagdo parcial.

Depois de ouvir os argumentos da defesa, o relator enten-
deu que o consumidor fez confuséo, estando os contornos da
liquidagdo bem definidos na peca publicitaria.




BOLETIM DO CONAR

“TV LED 40"

"ESPECIALIZACAO MEDICA — IPEMED”

B Consumidor de Manhumirim (MG) considera que pode levar
a engano andncio na internet da CTIS que oferece TV com tec-
nologia Led sem especificar a sua marca. A anunciante nega
qualquer enganosidade, havendo na peca publicitaria todas as
informacdes relevantes para a decisdo do consumidor.

A relatora reconhece que todas as informagdes estao dis-
poniveis — menos a marca do produto, limitando-se a dizer
que se trata de uma “grande marca”. Para ela, isso configura
infracdo ao Cddigo de Defesa do Consumidor e também ao
Cadigo Etico-publicitario. Por isso, recomendou a alteracao,
agravada por adverténcia ao anunciante, voto aceito por una-
nimidade.

B O Conselho Regional de Medicina de Sao Paulo, Cremesp,
enviou dendncia ao Conar contra andncio em jornal do
Instituto de Pesquisa e Ensino Médico, Ipemed. Segundo a
denlncia, é falsa a informacdo contida no anuncio sobre a
natureza dos cursos oferecidos, nenhum deles se encaixando
nas formas legalmente reconhecidas para obter titulo de espe-
cializacdo em medicina. O anunciante ndo apresentou defesa
contra a dendncia.

O relator acatou o enquadramento do anudncio em varios
artigos do Cddigo e também no seu Anexo B, especifico para
a publicidade de servicos de educacdo, cursos e ensino.
Recomendou sustacao e adverténcia ao Ipemed, voto aceito
por unanimidade.
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BOLETIM DO CONAR

“SINAL ABERTO DA REDE TELECINE DE 11 A 20
DE FEVEREIRO"

W Consumidor do Rio de Janeiro (RJ) denuncia propaganda
pela internet da operadora de TV por assinatura Net. Para ele,
falta informagdo fundamental na peca: a de que a oferta,
expressa no titulo acima, s6 é vélida para os clientes que dis-
pbem do decodificador digital.

A Net, em sua defesa, considerou legitima a forma de apre-
sentacdo da oferta. O relator recomendou alteracdo e adver-
téncia ao anunciante. Para ele, faltam de fato ao anuncio
informacdes essenciais, no que foi acompanhado pela Sétima
Camara.
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“VIVO — MAIOR COBERTURA"

W Por unanimidade, seguindo voto do relator, o Conselho de
Etica recomendou o arquivamento de representacdo proposta
pela Tim contra campanha da sua concorrente Vivo, na qual
esta afirma deter “a maior cobertura 3G, mais do que todas
as demais operadoras juntas”. Para a Tim, a fonte na qual a
Vivo se baseou — uma pesquisa da revista Info Exame — é
demasiado antiga para sustentar a afirmacao.

Em sua defesa, a Vivo informa que se utilizou da pesquisa
mais recente disponibilizada pela publicacdo. Para o relator,
uma vez que a fonte esta disponivel no antincio e que se trata
da sua versao mais recente, é legitima a sua utilizagdo como
argumento publicitario, o que foi acolhido pela Camara julga-
dora.




BOLETIM DO CONAR

"PRIMEIRO LUGAR 6 VEZES CONSECUTIVAS”

M Consumidores de Vitoria e Vila Velha (ES) contestam publi-
cidade em internet de instituicdo de ensino, onde esta informa
sobre os niveis de aprovacao dos seus alunos.

Ouvidas as explicacdes do anunciante, o Conselho de Etica
deliberou, por unanimidade, pela recomendacao de arquiva-
mento, sequindo voto do relator.

“COMPARE O RESULTADO E ESCOLHA OMO
LiQuIDO”

B A P&G considera que anuncio em TV do sabdo liquido Omo
pode levar o consumidor a engano, ao fazé-lo crer que s6 o
produto anunciado tem o poder de tirar manchas e que rende
mais. Segundo a denunciante, fabricante de Ariel Liquido,
qualquer lava-roupas liquido tem o poder de tirar manchas.
Testes apresentados pela P&G comprovariam desempenho de
Avriel Liquido igual ou superior a Omo Liquido. Reunido de
conciliacdo entre as partes nao chegou a bom termo.

A Unilever, fabricante de Omo, se defende, informando que
0 anuincio busca explicar ao consumidor os diferenciais de um
produto concentrado. Anexa estudos que comprovariam as
afirmacdes de maior eficiéncia. Antes do julgamento da repre-
sentacdo, a P&G adicionou reclamacdo contra anincio em
internet de Omo Liquido, usando argumentos semelhantes. O
relator concedeu sustacao liminar contra esta pega publicitaria.

Seu voto foi dividido em duas partes. No caso da peca para
TV, ele recomendou a alteragdo, considerando que a superio-
ridade de rendimento de Omo Liquido ndo fica comprovada.
Para o anidncio em internet, manteve a recomendacdo para
que fosse sustada. Seu voto foi aceito por unanimidade.
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BOLETIM DO CONAR

“SKY LIVRE — IMAGEM E SOM 100% DIGITAL
EM QUALQUER LUGAR DO BRASIL"

W Terminou com recomendagao de arquivamento representa-
cdo proposta a partir de queixa de consumidor de Rio Branco
(AC). Segundo ele, o servico oferecido ndo estava disponivel
para comercializagao na capital do Acre.

A Sky esclareceu que a indisponibilidade do servico deveu-se
a falta momentanea no mercado de antenas com as dimensdes
proprias para uso especifico naquela regido. Os argumentos
convenceram o relator. Seu voto foi aceito por unanimidade.
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"ASSINE SKY*

B Consumidor de Juiz de Fora (MG) contesta apresentagao de
publicidade em internet da Sky. Sequndo a dendncia, o equi-
pamento oferecido teria menos pontos de acesso para televi-
sores em alta definicdo do que o informado no anuncio.

Em sua defesa, Sky considera que o anincio esta correto,
ndo havendo possibilidade de causar confuséo. Estes argu-
mentos nao convenceram o relator, que propds a alteracdo,
voto aceito por unanimidade.




BOLETIM DO CONAR

“CLARO — FALA MAIS BRASIL"

B ATim se queixa ao Conar de campanha em TV e ponto de
venda de sua concorrente Claro com o titulo acima. A campa-
nha destaca duas ofertas resumidas nas frase “Fala mais
Brasil por chamada” e “Fala mais Brasil com bénus”. Para a
denunciante, a campanha estabelece comparacao indevida
com sua promocao denominada Tim Infinity Pré; enquanto
nesta a cobranca é feita por chamada, na promogdo da Claro
as ligaces seriam cobradas por tempo. A tarifa seria aplicada
a cada intervalo de trinta minutos nas ligacdes entre apare-
lhos da Claro e a cada dez minutos quando de ligacoes de
aparelhos da Claro para outras operadoras. A Tim considera
que, desta forma, a campanha induz o consumidor a erro,
além de produzir comparagao indevida com a promogao
Infinity Pré. Alude a denuncia, ainda, a limites na emissao de
torpedos, ndo esclarecidos nas pegas da campanha da Claro.

A denunciante vé incorre¢bes também nas pecas que divul-

gam o bonus, que conteriam divergéncia com o efetivamente
praticado. Outras condices essenciais da oferta teriam sido
omitidas nos anuncios.

Em sua defesa, a Claro informa que “fixou seus nimeros de
corte com uma grande margem em relacdo ao comportamen-
to do consumidor comum, de forma a evitar prejuizo a eles”.
Quanto as criticas no que se refere a concessao de bonus, a
Claro considera que as pecas esclarecem o essencial da oferta.

Em seu voto, o relator aludiu ao que considerou “um quase
vale-tudo comercial” que se estabeleceu entre as empresas de
telefonia no Brasil. Ele julga desnecessaria a tutela excessiva ao
consumidor. “Me confesso um pouco cansado desse tipo de
representacao, provocada por concorrente que pretende subes-
timar a capacidade da sociedade brasileira e, por conseguinte,
deste Conselho”, escreveu ele em seu voto. “Acredito que 0s
anunciantes de boa-fé deveriam superar esse tipo de questio-
namento e entendé-lo como um artificio fora do nosso tempo.
Anunciantes e consumidores brasileiros desenvolveram uma
dindmica de relacionamento maduro e responsavel gracas a
iniciativas como o Cddigo de Defesa do Consumidor e 0 nosso
Codigo. Néo ha mais espaco para o argumento facil e quase
pueril que pretende encontrar respaldo em falsos cognatos.”

Ele sugeriu a alteracdo da peca para TV, de forma a esclarecer
que ha uma limitagdo de tempo para a duragdo das chamadas.
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BOLETIM DO CONAR

“TIM — PLANO INFINITY PRE”

B A Claro contesta os termos de oferta da Tim em anUncios
em midia impressa, comerciais e merchandising em TV, entre
eles a énfase no uso da palavra “ilimitado”, o que induziria o
consumidor a entender que o plano ndo tem restricdes de uso.
ATim rebate as acusacoes e considera que a Claro faz confu-
sao entre diferentes ofertas.

O relator recomendou a alteracdo, de forma a explicitar-se
nas pegas a limitacao de tempo, que é condicdo da promocao
anunciada. Seu voto foi aceito por unanimidade.
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“NOVO UNO — BEBE"

W Consumidor de Guarapuava (PR) considera que Fiat Uno
usado em filme para a TV tem os vidros laterais excessivamen-
te escuros, em desacordo com a norma de transito. A essa
dendncia, a direcdo do Conar questionou também se o bebé
que aparece dentro do carro esta sentado numa cadeirinha
conforme a legislacdo recém-aprovada. Segundo ela, criangas
abaixo de um ano de idade devem viajar em cadeirinha pro-
pria, afixada em sentido inverso a marcha do automdvel. No
filme, a cadeirinha aparece em posicdo convencional.

Em sua defesa, anunciante e agéncia apelam para a subje-
tividade da questao do nivel de transparéncia dos vidros do
carro e juntam certiddo de nascimento do bebé, que contava
mais de um ano de idade.

O relator recomendou a alteracdo no que se refere a trans-
paréncia dos vidros, uma vez que, sequndo o Cédigo Brasileiro
de Autorregulamentacao Publicitaria, a publicidade ndo pode
compactuar com nenhuma transgressao ao Cddigo de Transito
e a qualquer outra lei. Em relagdo a idade do bebé, ele con-
siderou a questao resolvida.

Houve recurso, mas a decisdo foi confirmada por unanimi-
dade. “Com alguma frequéncia, nossas decisdes podem pare-
cer ranzinzas e insensiveis a criatividade”, escreveu o relator
do recurso em seu voto. “O olhar mais atento iria perceber o
deslize dos vidros. Um consumidor percebeu e manifestou-se.
Temos, no Brasil, a cultura de tolerar os deslizes, sem avaliar
as consequéncias, 0 que ndo ocorreu neste caso.”




BOLETIM DO CONAR

“NOVA SCHIN — FESTA JUNINA"

“LOJAS ETNA"

B Filme para TV da cerveja Nova Schin traz a locugdo da frase
de adverténcia em tom irreverente, o que néo corresponde ao
espirito da recomendacdo do Cddigo. Em sua defesa, a cerve-
jaria afirma considerar que, inserida no contexto criativo do
anuncio, a frase ganha relevo e torna-se mais compreensivel.

Em primeira instancia, o Conselho de Etica recomendou a
alteracdo do filme e adverténcia a Primo Schincariol, por en-
tender que o anunciante tinha pleno conhecimento de que a
recomendacao de locucdo neutra é explicita na norma ética e
que a questdo ja havia sido debatida na representacao n°
11/10 (ver Boletim do Conarn® 190 / Acordaos de marco de
2010) que terminou com recomendagdo de alteracao.

0 anunciante pediu revisdo da decisao, mas ela foi confir-
mada por unanimidade, sequindo proposta do relator do
recurso.

W Cinco consumidores, de Salvador (BA), Sao Paulo (SP), Rio
de Janeiro e S&o Pedro da Aldeia (RJ), consideraram que andn-
cio para TV das Lojas Etna encerra exemplo deseducativo ao
mostrar cena em que o personagem que esta comprando na
loja intenta esconder eventual vantagem indevida. Na cena
final do filme, a personagem que adquiriu varias mercadorias
diz a quem Ihe acompanha: “Continua andando. Nao olhe
para trds. Eu acho que eles erraram no preco”.

Um dos consumidores que reclamou ao Conar alude a cha-
mada “lei de Gerson”. Ele escreveu em sua denlncia: “Por
que ndo demonstrar o beneficio do bom preco de forma mais
saudavel? Até quando os brasileiros véo levar a fama de deso-
nestos? O que seria legitimo se afigura como aproveitamento
desonesto. Péssimo exemplo!”

Em sua defesa, a Etna informa ter decidido pela alteracdo
do filme antes mesmo da abertura do processo ético. Em rela-
¢do ao mérito, considera o filme original respeitador das nor-
mas do Cddigo.

Para o relator, fica clara a intencdo do anunciante em divul-
gar precos tdo baixos que parecem dificeis de se acreditar,
“mas tudo isso ndo tira do anunciante a sua responsabilidade
perante a sociedade e os consumidores. O anuncio claramente
transmite a ideia de que é normal se aproveitar de uma vanta-
gem indevida, 0 que ndo é um principio que devemos apoiar”.
Ele recomendou a alteracdo, voto aceito por unanimidade.
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BOLETIM DO CONAR

“TIM — BLOQUEIA VEIO”

MW Consumidores do Rio de Janeiro (RJ), Porto Alegre, Santa
Cruz do Sul (RS), Curitiba (PR) e Guarulhos (SP) sentiram-se
ofendidos com pecas publicitarias na internet, na forma de
site e marketing viral, divulgando a promogao da Tim intitula-
da “Bloqueia véio”. Os consumidores consideraram que a
campanha encerra discriminagao contra os idosos. No site da
Tim, as pessoas eram convidadas a participar de um teste de
audicao. Os reclamantes associaram o titulo usado na campa-
nha ao fato de ser normal a deterioracdo da audicdo confor-
me avanca a idade.

Em sua defesa, a Tim informa visar o publico jovem nessa
promocao e que, por isso, usou linguagem e clima de descon-
tracdo préprio do target. Argumenta que a palavra “véio" nao
se refere a faixa etéria, mas ao perfil do consumidor visado
pela campanha. Nega uso de termos desrespeitosos aos ido-
s0s. Em primeira instancia, o Conselho de Etica deliberou por
unanimidade pela alteracdo do titulo da campanha e tudo o

—qtte-dete-deriva, sequindo voto do relator.

Houve recurso por parte da Tim, que repisou seus argumen-
tos de defesa. Estes, no entanto, ndo convenceram 0s conse-
Iheiros da Camara Especial de Recursos, que seguiram o voto
do relator. “E de pouca forca o argumento de que a compara-
cdo desvantajosa e 0 uso de expressdes preconceituosas e de
gosto duvidoso na publicidade — como ‘véio" — estdo 1 para
‘criar um clima de descontracdo™, escreveu ele em seu voto,
pela manutencdo da decisdo inicial.
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“UM POR TODQOS, TODOS POR UMA"

W Terminou com recomendagdo de arquivamento a represen-
tagdo proposta pela direcdo do Conar contra filme para TV da
Skol. O questionamento era se a presenca de uma foca na
cena final do filme para TV poderia constituir apelo ao publi-
co infantil.

Esta intencdo ndo foi reconhecida pela relatora. Seu voto
foi acolhido por unanimidade.




BOLETIM DO CONAR

"QUAL E O PROBLEMA? E SO UM GATINHO...”

"VOCE... PRECISA DE DINHEIRO?... VEM JA
PARA A CREFISA”

M Por unanimidade, sequindo voto da relatora, o Conselho de
Ftica recomendou a alteracdo de andncio para internet da
Asseio Controle de Pragas. Sequndo dentncia de consumido-
ra, 0 anuncio discrimina animais e incentiva os maus-tratos a
eles na medida em que estimularia negar assisténcia a ani-
mais abandonados, em especial gatos.

Em sua defesa, o anunciante informa que o propésito da
peca publicitaria era alertar para os riscos da proliferacdo de
animais em vias publicas e os riscos do contato com eles.
Como evidéncia, apresentou informacdes divulgadas pelo
Centro de Controle de Zoonoses e Instituto Pasteur.

Em seu voto, a relatora, ponderando a seriedade das inten-
¢des do anunciante, considerou haver “evidente exagero” na
peca. Ela sugeriu uma linha mais didatica para a comunicacao
da Asseio.

MW Consumidora de Marica (RJ) julga que filme para a TV da
Crefisa induz o consumidor a se endividar além de qualquer
limite. Em sua defesa, anunciante e agéncia julgam que o
filme contém todas as informagGes relevantes para a deciséo
do consumidor.

0 autor do voto vencedor propds o arquivamento, conside-
rando que o consumidor esta preparado para entender as
mensagens publicitarias e ndo deve ter sua capacidade subes-
timada. “A desmedida tutela do consumidor ndo nos parece
um caminho adequado para uma publicidade ética e respon-
savel”, escreveu ele em seu voto, aceito por maioria.
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BOLETIM DO CONAR

“RAID AUTOMATIC"

M Terminou com a recomendacdo de arquivamento a repre-
sentacdo proposta pela direcdo do Conar contra anuncio em
TV do inseticida Raid. Questionou-se o Conselho de Etica se a
forma como o produto é apresentado, dentro de uma casa
onde aparecem criancas e animais domésticos, nao transmiti-
ria de forma antiética a falta de risco de aplicacdo do produto.

Em sua defesa, 0 anunciante rebateu a suspeita, trazendo
informacdes técnicas e documentos de liberacdo das autorida-
des sanitarias. Estes argumentos convenceram o relator. Seu
voto foi aceito por unanimidade.
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“CHOPP BRAHMA"

M A Cervejaria Petropolis denuncia a concorrente Ambev por
conta de cartaz em quiosque de praia. No seu entendimento,
a pega nao atende as recomendacdes do Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacao Publicitaria para publicidade de cerveja
em midia exterior, contendo apelo de consumo e auséncia da
frase recomendando moderacdo no consumo.

A Ambev enviou defesa ao Conar, explicando que os carta-
zes foram afixados em equipamentos de servico — mesa, cadei-
ras etc. —, e ndo em midia exterior. O relator aceitou esta pon-
deracao, mas, mesmo assim, lembrou que tais pegas nao pode-
riam conter apelo de consumo e deveriam, necessariamente,
apresentar a frase de adverténcia recomendada pelo Cédigo.
Por isso, recomendou a sustagdo, voto aceito por unanimidade.




BOLETIM DO CONAR

"KNORR MEU FEIJAQ"

B Filme promovendo produto da Unilever mostra adolescen-
te chegando em casa na hora do almogo e, ainda com a
mochila nas costas, recebe na palma da mao um punhado de
feijdo cozido e o prova, para experimentar o tempero. Para
consumidora de Maringé (PR), trata-se de exemplo deseduca-
tivo, tanto mais num momento em que a gripe Se propagava
em varias regides do pais.

Anunciante e agéncia enviaram defesa onde alegam tratar-
-se de uma cena corriqueira, citam varias outras pecas publi-
citarias onde também ndo se mostra higienizacao das maos
antes do consumo dos alimentos e que o filme precisa ser
visto dentro do seu contexto. Lembra a defesa que a Unilever
apoia varias campanhas de conscientizagao.

A relatora, considerando que o filme mostrou uma cena
cotidiana e que o questionamento prende-se a inexisténcia de
uma cena em que a menina lava as maos, votou pelo arquiva-
mento. Seu voto foi aceito por unanimidade.

“NOVO CELTA 2012"

B Consumidor de Macaé (RJ) considera que filme para TV pro-
movendo o modelo Celta, da General Motors, pode sugerir
excesso de velocidade ao mostrar o velocimetro atingindo 170
km/h.

O relator, depois de ouvir os argumentos da defesa, suge-
riu a alteracdo do filme, na cena especifica em que o veloci-
metro é mostrado. Seu voto foi aceito por unanimidade.
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BOLETIM DO CONAR

“CHEGA DE TROCA DE CHIP”

M Foi encerrada com a recomendacéo de arquivamento, for-
mulada pela relatora e acolhida por unanimidade pelo Con-
selho de Etica, representacdo iniciada por dendncia da Claro,
que considerou haver comparacao nao comprovada, uso inde-
vido de marcas de sua propriedade e denegrimento de ima-
gem em spot de radio da Vivo.

Esta defendeu-se afirmando ndo haver propriedade defini-
da das expressdes alegadas pela Claro, razdes acolhidas pela
Camara.
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BOLETIM DO CONAR

RESPEITABILIDADE

"E PELO CORPO QUE SE RECONHECE A
VERDADEIRA NEGRA"

e Representagao n° 373/10, em recurso ordinario

e Autor: Grupo de consumidores

e Anunciante e agéncia: Primo Schincariol e Agéncia Mood

* Relatores: Conselheiros Carlos Rebolo da Silva e Ana
Carolina Pescarmona

® Primeira Camara e Camara Especial de Recursos

e Decisdo: Alteracao

* Fundamento: Artigos 1°, 3%, 6° 19, 20 e 50, letra “b" do
Codigo e seu Anexo P

M O Conar recebeu cerca de oitenta queixas de consumidores
de Porto Alegre (RS), Rio de Janeiro, Niterdi, Nova Iguagu,
Teresopolis (RJ), Curitiba, Londrina (PR), Salvador (BA), Vitoria
(ES), Brasilia, Taquatinga (DF), Sao Paulo, Santo André,
Diadema, Barueri, Guaruja, Campinas, Sao Carlos (SP), Belo
Horizonte, Sete Lagoas, Contagem (MG), Forquilhinha (SC),
Ipameri (GO), Raimundo Carvalho (PI) e Los Angeles (EUA)
contra andncio em revista da cerveja Devassa Tropical Dark
ilustrado com o desenho de uma mulher negra em pose sen-
sual e o titulo acima.

A maioria das queixas denuncia racismo, machismo e sexis-
mo na pega, onde a mulher seria tratada como “um objeto
sexual, tal como se fazia na época da escravidao”. Houve sus-
tacdo liminar recomendada pelo relator, enquanto se aguarda-
va pela defesa da anunciante e sua agéncia.

Nesta, Schincariol e Mood evocam a irreveréncia que tem
marcado as campanhas da cerveja Devassa. Consideram que
o foco do anlincio esta totalmente ligado ao produto e negam
qualquer conotacdo de racismo ou apelo a sensualidade.

Aludem, por fim, ao fato de os consumidores terem o costu-
me de se referir aos diferentes tipos de cerveja da mesma
forma que se menciona a cor dos cabelos das mulheres (loira,
ruiva etc.). Em campanha anterior, lembra a defesa, para cer-
veja de cor clara, o slogan escolhido foi “Devassa, bem loira”.

O relator de primeira instancia considerou que o problema
central do anuncio estd na sua forma de construcdo. Para ele,
a associacao entre o titulo e a ilustracao é o nucleo da pega,
e este é indiscutivelmente de natureza sensual, o que é veda-
do pelo Codigo. Considerou ainda que a construgao do andn-
cio vulnera os artigos que tratam de respeito a pessoa huma-
na e estimulo a discriminagdo. Por isso, propds a alteracao,
voto aceito por maioria.

Anunciante e agéncia recorreram da decisao, entendendo
que o voto do relator descartou a acusagao de racismo. Desta
forma, como as acusages teriam se concentrado nesse ponto
especifico, a decisdo deveria ter sido pelo arquivamento do
caso, e nao a condenacao da peca publicitaria. Nas contrarra-
z0es, a direcdo do Conar negou o entendimento de Schincariol
e Mood e defendeu a manutencdo da decisdo inicial.

A relatora do recurso concordou com as contrarrazoes, lem-
brando que varias queixas aludiram ao sexismo da peca, assim
como o voto do relator da primeira instancia. “Nao consigo
chegar a nenhuma conclusdo diferente de que a mulher negra
esta sendo retratada como objeto sexual”, escreveu ela em
seu voto, pela manutencdo da deciséo inicial, que terminou
acolhido por unanimidade pela Camara Especial de Recursos.
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BOLETIM DO CONAR

“TODO MUNDO SABE QUE NO BRASIL..."

W Consumidores de Londrina (PR) e Biguacu (SC) consideram
que abordagem de anuncio para TV da VW, criado pela
Almap/BBDO, sugere que o povo brasileiro é preguicoso e
avesso ao trabalho. No filme, ¢ dito: “Todo mundo sabe que
no Brasil 0 ano sé comeca depois do Carnaval, mas a VW veio
da Alemanha e ja esta bombando”.

Para a montadora, apenas se faz uso de uma expressao lar-
gamente repetida.

O relator ndo viu desrespeito na expressao e propds o
arquivamento, voto aceito por maioria pelo Conselho de Etica.
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"HONDA DENTISTA"

B Grupo de consumidores reunidos pelo Conselho Regional
de Odontologia do Rio de Janeiro (RJ) considerou desrespeito-
sa publicidade em TV promovendo a venda financiada do New
Civic, da Honda. No filme, um homem tem um dente da fren-
te extraido com boticdo por um dentista, mas mantém sempre
um sorriso no rosto, pois consegue enxergar uma placa publi-
citdria com oferta de modelo da marca. Para os profissionais
que fizeram a dendncia, o filme transmite a impressao de que
o dente foi extraido de forma desnecessaria, denegrindo e
ofendendo a imagem da categoria.

A Honda alude, em sua defesa, a linguagem comica, tom
exagerado e o que chama de “nonsense publicitario”. O rela-
tor do processo ético concordou que o filme transmite a
impressao de que houve erro do dentista. Por isso, propds a
alteracdo, voto aceito por unanimidade.




BOLETIM DO CONAR

“TEM QUE TER NET”

B Um ermitdo sentado no cume de uma montanha fala sobre
as vantagens do servico de TV por assinatura e acesso a inter-
net oferecidos pela Net e pondera sobre a vida das pessoas
que nao tém acesso ao servico. “Vocé ja imaginou o isolamen-
to que eles vivem? Eu, hein...” Para consumidor do interior de
Sao Paulo, 0 andncio é um deboche, tanto mais para quem,
como ele, tentou por varias vezes obter os servicos da Net,
sem consequir.

O filme teria, segundo a defesa enviada pela Net, a “inten-
cdo de enfatizar a importancia do servico anunciado, ndo ten-
do o conddo de tratar de forma humilhante ou com deboche
0s consumidores que ndo possuem O Servico, mas apenas a
pretensdao bem-humorada de demonstrar que Net Virtua pro-
picia conexao com o mundo”.

Estes argumentos convenceram a relatora, que prop6s o
arquivamento da representacao, voto aceito por unanimidade.

“DIA DOS FUZARKAS RENNER"

M A direcdo do Conar considera que ha sugestao de consumo
vocalizada por crianga, bem como apelos diretos e persuasivos
de consumo direcionados ao publico infantil em antncio para
TV das Lojas Renner. As frases questionadas séo: “Eu quero
um DVD da Disney”, “A cada R$ 60 em compras ganhe um
DVD da Disney” e “Concorra a muitos iPods”. A relatora con-
cedeu medida liminar contra o filme, levando em conta atitude
reincidente do anunciante, tendo ja sido condenado em dois
casos semelhantes, as representacdes 349/08 (ver Boletim do
Conar n® 186 / Acordaos de fevereiro de 2009) e 278/09 (ver
Boletim do Conar n® 189 / Acérdaos de dezembro de 2009).

Em sua defesa, as Lojas Renner explicam o contexto criati-
vo do filme e negam dano ao Cédigo Brasileiro de Au-
torregulamentacdo Publicitéria, pois as informacdes visariam
0s pais e responsaveis, e ndo as criangas. A relatora ndo acei-
tou tal interpretacdo, considerando que as frases, ditas por
criancas, sao sim apelos imperativos de consumo e que o filme
é dirigido a elas. Por isso, recomendou a sustagao, voto aceito
por unanimidade.

Houve recurso por parte das Lojas Renner, mas seus argu-
mentos nao convenceram o relator de segunda instancia, que
sugeriu manter a decisdo inicial, voto novamente aceito por
unanimidade.
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BOLETIM DO CONAR

“SUPER TRUNFO — EU QUERO TODOS"

W O Conselho de Etica, sequindo recomendacdo do relator,
votou por unanimidade pela alteracdo de filme da Grow para
a TV. A denuncia foi formulada pela direcdo do Conar, que
considerou haver apelo imperativo de consumo inserido em
letras garrafais — “Eu quero, eu quero todos. Eu quero muito”
—no cenario onde é ambientado o filme.

Em sua defesa, 0 anunciante informou ter providenciado a
alteracdo do filme tao logo foi informado da abertura do pro-
cesso ético.
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“BRINQUE COM FOGO. BURN ENERGY DRINK"

B Dois outdoors de Burn Energy Drink, produzido pelo fabri-
cante de Coca-Cola (o logo do refrigerante aparece no canto
do andncio), mostram um homem e uma mulher com o corpo
em chamas e o titulo acima. Consumidor de Florianopolis (SC)
enviou e-mail ao Conar considerando impropria a propagan-
da, na medida em que pode ser livremente vista por criangas.
Para o consumidor, o antncio s6 deveria ser exibido em midia
para adultos. Quinze dias ap6s a abertura do processo ético
pelo Conar, o Ministério Publico de Santa Catarina enviou ofi-
cio ao Conar, protestando contra 0s anncios.

Em sua defesa, a Recofarma considera ndo ser razodvel con-
siderar que as criancas se sentirdo estimuladas a brincar com
fogo apenas pela exposicdo a mensagem, que nao conteria
elementos capazes de atrair a aten¢ao de menores de idade.

O relator do voto vencedor enquadrou o anuncio no artigo
33 do Cddigo, que diz que é condendvel a peca publicitéria
que manifeste descaso pela sequranga, sobretudo envolvendo
criancas e adolescentes. “Brinque com fogo é um comando
muito sério para ser usado indiscriminadamente, e aliar este
comando a imagens de jovens pegando fogo reforca o proble-
ma. Uma empresa que, em sua campanha institucional, tem
como slogan 'viva positivamente’ deveria ter sido mais atenta
na comunicacao de um de seus produtos”, escreveu ele em
seu voto, pela sustacdo, aceito por maioria.




BOLETIM DO CONAR

“NESTLE — GALERA ANIMAL"

W A direcdo do Conar considera haver apelo imperativo de
consumo em publicidade televisiva da Nestlé, em especial na
frase “Me leva pra casa”. Questiona também o fato de infor-
macdes de preco ndo estarem conformes as recomendagbes
da SUumula de Jurisprudéncia n° 7.

A relatora recomendou o arquivamento da representacao
por considerar ndo ser imperativo o apelo em tela. Quanto a
questdo do preco, ela julga ser aceitavel o argumento da defe-
sa enviada por anunciante e agéncia, sequndo o qual o preco
parcelado é idéntico ao preco a vista. Seu voto foi aceito por
unanimidade.

"DOLLY VERAO 2011”

B Filme para TV do refrigerante Dolly poderia confundir crian-
cas e adolescentes ao sugerir por meio de jingle que é impor-
tante beber muito liquido durante o verdo e mostrar, no
mesmo momento, personagens de animagdo tomando o refri-
gerante. Além disso, haveria apelo imperativo de consumo no
filme por meio da frase “Tome muito liquido”. A denuncia foi
feita por consumidor.

A defesa enviada pela Dettal nega as denuncias, inclusive
a de que o filme, de alguma maneira, estimula o consumo
excessivo de refrigerante, e frisa a mensagem positiva, que
recomenda cuidado na exposicdo ao sol, jogar a garrafa no
lixo, a pratica de esportes etc.

Para o relator, o fato de o jingle mencionar a importancia
de consumir muito liquido no exato momento em que sao
mostrados os bonecos de animacdo bebendo o refrigerante
ndo pode ser interpretado de outra forma que ndo um convi-
te a0 consumo intenso do produto. Por isso, ainda que tenha
destacado os méritos do filme em propor comportamento sau-
davel, sugeriu a sua alteracdo considerando que o Codigo
recomenda a interpretagao mais restritiva possivel quando o
anuncio promove produtos e servicos destinados a criancas e
adolescentes. Seu voto foi aceito por unanimidade.

NOVEMBRO 2011

N. 195




“SKOL — UM POR TODOS E TODOS POR UMA"

M Dois consumidores do Rio de Janeiro (RJ) e outros de S&o
Paulo (SP), Brasilia (DF), Pouso Alegre (MG), Jaboatdao dos
Guararapes (PE) e Padre Bernardo (GO) escreveram ao Conar,
considerando que comercial para a TV da cerveja Skol encerra
exemplo perigoso, especialmente para jovens e criancas. No
filme, atores pulam sem paraquedas de um avido em pleno
VOO a0 verem uma caixa da cerveja cair acidentalmente da
aeronave.

Em sua defesa, os anunciantes, a Ambev e a Companhia
Brasileira de Bebidas, CBB, e a agéncia F/Nazca consideram
que o filme é apoiado em evidente fantasia, presente também
—em-otitros-andncios da campanha de Skol.

O relator recomendou o arquivamento da representagao,
voto aceito por unanimidade.
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BOLETIM DO CONAR

"SUPER POP — LABORATORIO TEUTO
BRASILEIRO”

B Acdo de merchandising no programa Super Pop, da Rede
TV!, conta com a participagao de um médico, claramente iden-
tificado como tal, aparecendo inclusive seu nimero de inscri-
cdo no CRM. Tal pratica, no entanto, é vedada pelo Conselho
Federal de Medicina.

0 anunciante, o Laboratorio Teuto Brasileiro, ndo se mani-
festou. O relator votou pela sustacdo, parecer acolhido por
unanimidade.




BOLETIM DO CONAR

“SUPER POP — KIT DE BELEZA NATURAL"

“PROJETO DIREITO DE OUVIR"

B Acdo de merchandising da LTVM Telemarketing e Vendas
no programa Super Pop, da Rede TV!, conta com a participa-
cdo de duas pessoas que, pelos trajes, presume-se que sejam
médicos, o que é vedado por resolucdo do Conselho Federal
de Medicina.

Em sua defesa, 0 anunciante considera que apenas o fato
de usarem avental branco ndo caracteriza as pessoas como
médicos. Eles ndo portam outros sinais indicativos da profis-
sa0, ndo sao chamados de doutores etc.

Em seu voto, o relator considerou que, objetivamente, nao
ficou esclarecido se as pessoas que participaram da acao sao
ou nao médicos, mas que o conjunto da agao nao deixa duvi-
das quanto ser esta a intengdo do anunciante, inclusive pelo
fato de ser visivel no bolso do jaleco de um deles nome ante-
cedido de “Dr.". Busca no site do Conselho Regional de
Medicina de Sao Paulo confirmou a suspeita do relator: era, de
fato, um médico. Ele considerou que houve ma-fé por parte da
defesa do anunciante. Por isso, propds a sustacdo da acdo,
voto aceito por unanimidade.

MW Consumidor queixa-se de site que, sequndo ele, transmite
a impressdo de veicular antncio oficial sobre um iminente
risco a saude, quando, na verdade, trata-se de publicidade de
uma empresa que comercializa aparelhos de surdez.

Em defesa enviada ao Conar, 0o Centro Auditivo Fre-
vaza/Rede de Clinicas Direito de Ouvir informa considerar que
ficam claros na peca os seus propositos comerciais. O relator
recomendou o arquivamento da representacdo, voto aceito
por unanimidade.

NOVEMBRO 2011 N. 195




BOLETIM DO CONAR

"REDUX-SAN — O VERDADEIRO REDUTOR
DE PESO”

"VITALIPO — UMA DICA PARA VOCE TER O
CORPO PERFEITO"

W Consumidor de Colatina (ES) enviou dentncia ao Conar
contra anuncio em TV, revista e internet de Redux-San, apre-
sentado como férmula de emagrecimento. Para o consumidor,
faltam ao anuncio informacdes relevantes e contraindicacoes,
além do que entende haver eventuais exageros nas proprieda-
des apregoadas.

Em sua defesa, 0 anunciante reconhece que "o locutor exa-
gera um pouco quanto aos efeitos do alimento” e que tam-
bém ha que fazer uma melhor adaptacdo dos textos dos
comerciais. O relator concordou com esta interpretacdo e pro-
pos a alteracdo, de forma que todas as informacdes presentes
nos anuncios estejam conformes com as informacdes do rétu-
lo do produto. Seu voto foi aceito por unanimidade.
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B Anlncio em site oferece emagrecedor em capsulas com
varias promessas, como “emagreca rapido” e “tenha barriga
100% perfeita”. O Conar questiona em representacao ética se
Vitalipo tem o competente registro emitido pelas autoridades
sanitarias e se pode demonstrar as propriedades apregoadas,
algumas delas em desacordo com o rétulo do produto.

0 anunciante enviou defesa em que alega estar Vitalipo
devidamente registrado na Anvisa. Considera também que as
informacdes no site e e-mail marketing (este interrompido
depois de auto de infracdo da Anvisa) apenas ressaltam a fun-
cionalidade do produto. O anunciante afirmou ainda que o
auto de infracdo da Anvisa tem por objetivo as informacdes
constantes no site do Vitalipo, o que motivou uma reformula-
cdo da campanha como um todo, em processo.

O relator recomendou a sustacdo da campanha. Ele obser-
vou que o licenciamento da Anvisa ndo abrange a marca com a
qual o produto esta sendo comercializado. Nao considerou sufi-
cientes as demonstragdes cientificas das propriedades do pro-
duto e observou que em momento algum é mencionado que se
trata de um alimento. Seu voto foi aceito por unanimidade.




BOLETIM DO CONAR

“LIPOMAX"

Anuncio em TV de Lipomax omite informacdes relevantes
sobre o produto, como o fato de ele ser perigoso para pessoas
alérgicas a determinados alimentos. Em sua defesa, o anun-
ciante considera que as ressalvas necessérias sao feitas no
comercial.

O relator recomendou a alteracdo. As adverténcias, escre-
veu ele em seu voto, de fato estdo presentes no filme, mas de
forma muito rapida, tornando a leitura bastante improvavel.
Seu voto foi aceito por unanimidade.
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Conar participa da reuniao do Conared, em Buenos Aires

. .. Luis Ibarra Garcia,
Leifert, participou do V Encontro de presidente do Conarp,

Organismos de Autorregulacdo Publicitaria da Argentina
da América Latina, Conared, realizado em

Buenos Aires nos dias 15 e 16 de setembro.

O Encontro coincidiu com as comemoracdes

de dez anos de fundacdo do Conarp, a enti-

dade de autorregulamentagao publicitaria

da Argentina.

Estiveram presentes representantes do
Chile, Colombia, EI Salvador, México, Para-
guai, Peru e Uruguai e convidados interna-
cionais. Na pauta, troca de experiéncias, co-

Opresidente do Conar, Gilberto C. Gilberto C. Leiferte

nhecimento das tendéncias legislativas que A abertura
- . do Conared,
afetam a publicidade e atualizacdo sobre o e

panorama global da atividade. O evento foi
marcado também pela transferéncia do
Brasil a Argentina da Secretaria do Conared.
0 encontro foi encerrado com a aprova-
cao da Carta de Buenos Aires, que reafirma
a disposicdo das entidades em defender a
liberdade de expressao comercial, sempre
sujeita as normas legais e aos principios dos
Cadigo de Etica de cada entidade, como sus-
tentaculo da publicidade responsavel.

Os trés convidados internacionais ao evento. A partir da esquerda: Jose A partir da esquerda: Ignacio Astete e Maria Ana Matthias, ambos do Conar do
Domingo Castallo, diretor-geral do Autocontrol, da Espanha, Malte Lohan, Chile, Miguel Daschuta, do Conarp, Leifert, Castallo e Pablo Jaeger, do Conar do
diretor de assuntos publicos da World Federation of Advertisers, e John Manfredi, Chile

da Comissdo de Marketing da International Chamber of Commerce

<< Veja a integra da Carta de Buenos Aires no site do Conar >>




