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Por dentro do Conselho de Etica

Pesquisa mostra quem sao os voluntarios que zelam pela aplicacao do
Codigo Brasileiro de Autorrequlamentacao Publicitaria no biénio 2008-10.

mais nova rodada da pesquisa para apurar o perfil dos W 7 % ‘
membros do Conselho de Etica, biénio 2008-10, d4 uma 61% NAO SAO PUBLICITARIOS
boa resposta a quem considera o Conar uma entidade s¢ de pu- A formacao profissional dos
blicitarios. Olhando exclusivamente para a formacdo académica membros do Conselho de Etica
dos seus mais de 180 membros, nota-se que apenas 39% sao, de
fato, publicitarios. Os demais séo advogados, administradores, jor- ?szessor
nalistas e médicos, entre outras profisses. Médico| | | Arquiteto

Engenheiro 2%
5%

1% Publicitario

39%

E importante que assim seja, pois o Conselho de Etica foi for-
mado para reunir pessoas de diferentes pontos de vista, garantin-
do amplo debate nas reunides de julgamento das representacoes
éticas — que devem ultrapassar a casa das 7 mil ainda este ano.
Aos profissionais de anunciantes, agéncias e veiculos, juntam-se
0s representantes de consumidores, fechando o circulo virtuoso
que torna o Conar ao mesmo tempo eficiente (por rapido e
descomplicado) e respeitado (pela forca e acatamento das
decisoes oriundas dele).

Acompanhe nesta e nas paginas ,seguintes algumas infor- Administrador
macdes sobre o perfil do Conselho de Etica. 19%

FORMACAO ACADEMICA DIFERENCIADA

Quase metade do Conselho de Etica é formado por p6s-graduados, mestres e doutores

Género Idade Formacao
Feminino De 20 a 30 anos De 31 a 40 anos Doutorado Nivel médio
15,5% 1% 7,8% 4,8% 5,7%
Masculino Pos/Mestrado Superior
84,5% Acima de 50 anos 42,9% 46,7%
o 62,1%
De 41 a 50 anos

29,1%




DESTAQUE

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 organizacao ndo
governamental que atende a dendncias de consumidores,
autoridades, associados ou formuladas pela prépria direto-
ria. As dendncias sdo julgadas pelo Conselho de Etica,
garantindo-se amplo direito de defesa aos responsaveis
pelo anlncio. Se a dendncia tiver procedéncia, o Conar
recomenda alterar ou sustar a veiculacdo do anuncio. O
Conar ndo exerce censura prévia sobre pecas de publicida-
de; ocupa-se apenas do que ja foi veiculado. O Conar é
mantido pela contribuicdo das principais entidades da pu-
blicidade brasileira e seus filiados — anunciantes, agéncias
e veiculos. Os membros dos Conselhos Superior e de Etica
trabalham voluntariamente para o Conar.

CONAR

DIRETORIA CONSELHO DE ETICA

i biénio 2008/2010
Presidente

Gilberto C. Leifert Presidente

1° Vice-Presidente Cons®. Gilberto C. Leifert

Luiz Celso de Piratininga -
Secretario
2° Vice-Presidente Cons®. Luiz Carlos Dutra Jr.

Luiz Carlos Dutra Jr.
Presidentes das Camaras:

3° Vice-Presidente

Antonio Carlos de Moura

Vice-Presidente Executivo
Edney G. Narchi

Diretor de Assuntos Legais
Jodo Luiz Faria Netto

Diretores
Fernando Portela
Dorian Taterka

12 Camara — Cons®. Geraldo Alonso Filho

22 Camara — Cons®. Ruy Mendonca (em exercicio)

32 Camara — Cons®. Armando Strozenberg

42 Camara - Cons®. Paulo Machado de Carvalho Neto
52 Camara — Cons®. Paulo Tonet Camargo

62 Camara — Cons®. Rui La Laina Porto

7° Camara — Cons®. Luiz Roberto Valente Filho
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Entidades fundadoras do Conar

® ABA — Associacdo Brasileira de Anunciantes

® ABAP — Associacao Brasileira de Agéncias de Publicidade

® ABERT — Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisao
® ANER — Associagao Nacional de Editores de Revistas

® ANJ — Associacdo Nacional de Jornais

® CENTRAL DE OUTDOOR

Entidades aderentes

® ABTA — Associacdo Brasileira de Televisdo por Assinatura
® FENEEC — Federacdo Nacional das Empresas
Exibidoras Cinematogréficas
® |AB Brasil — Interactive Advertising Bureau (midia interativa)

NUmeros do Conar em 2009 (té 6/10)

Processos abertos 263
Processos julgados 322
Reunides de conciliacdo 28

CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAQ PUBLICITARIA
Membro correspondente da Easa — European Association Standardes Alliance
Membro fundador da Autorregulacion Publicitaria Latinoamericana
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BOLETIM DO CONAR

Por dentro do Conselho de Etica

Pesquisa mostra quem sao os voluntarios que zelam pela aplicacao do
Codigo Brasileiro de Autorrequlamentacao Publicitaria no biénio 2008-10.

62% TEM CINCO ANOS OU MENOS DE ATUACAQ

LOCAL DE TRABALHO DOS CONSELHEIROS TEMPO DE ATUACAO NO CONSELHO DE ETICA

Outros Acima de 20 anos

Brasilia
0 3,9% De 16 a 20 anos 8,7%
4,9%
6,8%
Porto Alegre De 11 a 15 anos
11,7% 7,8%

Rio de Janeiro

14,6% De 6 a 10 anos

15,5%

EXPERIENCIA PROFISSIONAL E ALTOS CARGOS

OCUPACAO PROFISSIONAL EXPERIENCIA PROFISSIONAL

Pesquisador/professor
3,8%

De 6 a 10 anos
5,8%

Profissional liberal De 11 a 15 anos

8,7%

De 16 a 20 anos
4,9%

Diretor/gerente
de anunciante
18,1%

Diretor/gerente de agéncia
21,9%
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BOLETIM DO CONAR

REPRESENTANTES DE VEICULOS VEM DA AREA COMERCIAL...

0S CONSELHEIROS, SEGUNDO
0S VEICULOS QUE REPRESENTAM

Midia exterior
2.3%

Internet

Revista
16,3%

.. 0S DE AGENCIA DO PRIMEIRO ESCALAO...

Diretor geral/s6cio

AREA DE ATUACAO DOS REPRESENTANTES
DOS VEICULOS

Comercial
59,5%

27%

.. E OS DE ANUNCIANTES, DA AREA JURIDICA

CONSELHEIROS REPRESENTANTES
DE AGENCIAS

Diretor geral/s6cio
54,2%

Atendimento/planejamento
29,2%

CONSELHEIROS
REPRESENTANTES DE ANUNCIANTES

Corporativo/comunicagao
19% Juridico
47,6%
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0S ACORDAOS DE
MAIO / 2009

Confira o resumo dos acérdaos julgados
em maio pelo Conselho de Etica em
reunioes realizadas nos dias 7, 14, 20, 26
e 27, em Sao Paulo e Rio de Janeiro.

P articiparam das reunides os conselheiros Afonso
Champi Jr., Alceu Gandini, Alexandre Annenberg,
Aluizio Maranhdo, Armando Strozenberg, Ana Rita
Dutra, André Luiz Costa, André Porto Alegre, Arthur
Amorim, Artur Menegon da Cruz, Carlos Chiesa,
Carlos Pedrosa, Carlos Rebolo da Silva, Cicero
Azevedo Neto, Claudia Wagner, Clementino Fraga
Neto, Clévis Speroni, Daniel Barbara, Décio Coimbra,
Enio Basilio Rodrigues, Eduardo Becker, Fernando
Soares de Camargo, Fernando Justus Fischer, Flavia
Romano, Flavio Vormittag, Fred Muller, Geraldo
Alonso Filho, Gustavo Oliveira, Jodo Roberto Vieira da
Costa, José Francisco Queiroz, José Mauricio Pires
Alves, José Genesi Jr., José Tadeu Gobbi, Kleber de
Almeida, Luiz Celso de Piratininga Jr., Luis Roberto
Antonik, Luiz Roberto Valente Filho, Lula Vieira,
Marcel Sacco, Marcelo Benez, Marcio Delfim Leite
Soares, Martino Bagini, Mauro Sato, Marlene
Bregman, Marcelo de Salles Gomes, Mariangela
Vassallo, Marisa D"Alessandri, Manuel Zanzotti, Nadja
Sampaio, Olavo Ferreira, Oscar Mattos Jr., Paulo de
Tarso Nogueira, Pedro Kassab, Pedro Renato
Eckersdorff, Rafael Davini, Rafael Paschoarelli Veiga,
Raul Orfao Filho, Renata Garrido, Ricardo Cravo Albin,
Riccardo Vanni Morici, Ricardo Ramos Quirino,
Ricardo Rezende, Ricardo Amaral Silveira, Rodrigo
Lacerda, Rogério Salgado, Rubens da Costa Santos,
Rui Porto e Ruy Mendonca.

MEDICAMENTOS E SERVICOS DE SAUDE
“MINHOTO — E UM EXCELENTE REMEDIO”

* Representa¢ao n° 370/08

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Anunciante: Grupo Raymundo da Fonte

* Relator: conselheiro Flavio Vormittag

* Sexta Camara

e Decisdo: alteracdo

e Fundamento: Artigos 1°, 2°, 3°, 23, 27, paragrafos 1° e
2°,e 50, letra "b" do Cddigo e em seu Anexo “H"

M O andncio veiculado em jornal, sob a responsabilidade do
Grupo Raymundo da Fonte, é alvo de representacao em virtude
de apregoar em seu texto que o produto (vinagre) ajuda no
controle da pressao arterial, no combate a osteoporose e a
arteriosclerose, além de acelerar o metabolismo. Também é
citada na denuncia a comparagao com remédio, que pode cau-
sar confusdo quanto a natureza do produto — o titulo afirma
que “é um excelente remédio. E o melhor é que vocé compra
sem receita médica”.

O anunciante alega que utilizou a ligagdo com a palavra
“remédio” sem intencdo e sem o apelo de que o produto pro-
voca cura. Informa ainda que o texto utilizado na mensagem
teve como base um estudo apresentado via reportagem de TV e
anexa materiais que discorrem sobre propriedades bactericidas
do vinagre e sua utilizagao na limpeza de legumes e verduras.

O relator concorda que o emprego da palavra remédio em
sentido figurado é de uso corriqueiro, em diversos setores,
inclusive na propaganda. Entretanto, no caso do anlncio em
questao, ele observa que a mensagem desvirtua-se ao procla-
mar o uso terapéutico do vinagre, enumerando diversas pato-
logias sem embasamento cientifico.

Os conselheiros, reunidos na Sexta Camara, acordaram pela
alteragao do anuncio por unanimidade, acatando o voto do
relator, que indicou a necessidade de o anunciante eliminar
qualquer mencao a doengas ou situacdes patoldgicas.




0S ACORDAQS DE MAIO / 2009

BOLETIM DO CONAR

MEDICAMENTOS E SERVICOS DE SAUDE

"PLASTICA SAO PAULO"

“FMG EMPREENDIMENTOS HOSPITALARES — CRES-
CEMOS PARA CUIDAR AINDA MELHOR DE VOCE"

® Representagao n° 416/08, em recurso ordinario

 Representa¢do n° 084/09

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Autor: Conar, a partir de queixa do consumidor

 Anunciante: Centro Paulista de Cirurgia Plastica Sao Paulo

 Anunciante: FMG Empreendimentos

e Relator: conselheiro Riccardo Vanni Morici

e Agéncia: Identigraf

e Sexta Camara

* Relator: conselheiro Clementino Fraga Neto

* Decisdo: alteracdo e adverténcia

o Terceira Camara

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

M Veiculado em revista, sob a responsabilidade do Centro
Paulista de Cirurgia Plastica, CPC, o anuncio em questao é alvo
de representacdo por divulgar diversas modalidades de cirur-
gias plasticas sem fazer mencdo, como exige o Codigo, a dire-
cdo médica responsavel.

Em sua defesa, 0 anunciante alegou que ndo tem responsa-
bilidade sobre o anuncio e que ndo tem como impedir que
empresas citem seu estabelecimento como sendo indicado
pelos médicos para a pratica dos servicos que eles executam.

Em pesquisa posterior efetuada no Registro de Dominios para
a internet no Brasil, o Conar verificou que o website presente no
corpo do anuincio em questdo pertence ao CPC e que também
conferem endereco e telefone. No entender do relator, ficou evi-
dente a ligacdo entre 0 andincio em revista, o site e o CPC.

0 voto — acatado por unanimidade — foi pela alteragdo do
anlncio para que seja incluida a direcdo médica responsavel,
além de adverténcia ao anunciante, por pretender negar-se a
assumir a responsabilidade pela veiculacdo.

e Decisdo: alteracao

 Fundamento: Artigos 1°, 3°,6°, 27, paragrafo 1°, e 50,
letra "b" do Cddigo e em seu Anexo “G”, item 3

M Queixa de consumidor do Rio alega que o Hospital Rio D'Or,
pertencente a FMG Empreendimentos Hospitalares, deixou de
mencionar no andncio que divulga a inauguracao de uma nova
unidade a direcdo responsavel pelo hospital, como exige o
Codigo.

A defesa contesta a denlncia, argumentando que o mencio-
nado anlncio néo teria a obrigacdo de mencionar a direcdo,
uma vez que se trata de uma mensagem institucional. De qual-
quer forma, compromete-se a adotar a determinacdo em futu-
ras campanhas.

O relator reconheceu a conduta colaborativa do anunciante
e recomendou a alteragdo do antncio, para que fosse incluida
a informacao.

0 voto foi aceito por unanimidade.
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MEDICAMENTOS E SERVICOS DE SAUDE

CRIANCAS E ADOLESCENTES

"ELI LILLY — NAO DEIXE PARA DEPOIS”

“HOT WHEELS — HOT CARDS”

 Representacao n° 095/09

* Representacao n° 360/08, em recurso ordinario

e Autor: Laboratorio Pfizer

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Anunciante: Eli Lilly do Brasil

e Anunciante: Mattel do Brasil

* Relator: conselheiro Flavio Vormittag

e Relatora: conselheira Marisa D’Alessandri

e Sexta Camara

* Segunda Camara e Camara Especial de Recursos

e Decisdo: sustacao

e Decisdao: sustacao

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 4°, 9°, 15, 17, 28 e 50,
letra “c” do Cddigo e em seu Anexo “P”

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 37 e 50, letra “c
do Cédigo

M A Pfizer questiona o anuncio “Nao deixe para depois”, da Eli
Lilly, alegando que a mensagem é o mote principal de uma cam-
panha para divulgar Cialis, seu produto para disfuncéo erétil.

Acrescenta a denunciante que a Lilly também veiculou publi-
editorial em revista da Drogaria Sao Paulo, no qual havia uma
tabela comparativa da duracdo de acdo de diversos concorrentes
(objeto da representacdo n° 040/09). E citado ainda como agra-
vante o fato de os anncios publicados pela marca em midia geral
mencionarem o endereco www.naodeixeparadepois.com.br, onde
0 consumidor é impactado pela propaganda de Cialis.

O relator concedeu a liminar de sustacdo da campanha em
internet, midia impressa e TV, ndo aceitando os pedidos de recon-
sideracdo feitos pela empresa. Em seu parecer final sobre o
assunto, ele manteve a recomendacdo de sustar as mensagens,
observando que 0 anuncio e a respectiva campanha “Nao deixe
para depois” abordam o tema da disfuncdo erétil de forma ale-
gadamente educativa e orientativa, porém remetem ao site da
Lilly, no qual é visivel a indicacao do Cialis, bula, testes para ava-
liar a gravidade da disfuncéo etc.

O parecer foi parcialmente acatado, sendo ratificada a deciséo
de suspenser a veiculacao dos anuncios de midia impressa e tele-
visiva. Porém, no que concerne ao site, foram sustados os anun-
cios que continham os nomes dos medicamentos e as respecti-
vas indicacdes traduzidas em linguagem acessivel ao publico
leigo, mas admitida a divulgagao no site institucional, desde que
se atenha as classes terapéuticas e principios ativos, sem que
haja a indicacdo em linguagem popular.

M A representacao em questao tem como objeto locugdes do

"non

anlncio citado — “Va correndo garantir o seu”, “Velocidade ani-
mal, adrenalina”, “Pise tudo nesta pista”, “Acelere para valer”
e “Vai encarar?” —, que representam apelo imperativo direto a
crianca, além de estimular comportamentos inadequados e
socialmente reprovaveis.

Foi indicado ainda na dendncia o fato de o anunciante ser
reincidente, desrespeitando decisdo anterior do Conar (repre-
sentagao n°® 275/08, que tinha por objeto anuncio do mesmo
produto e com linguagem com semelhantes teor e propdsito).

Em sua defesa, o anunciante alegou que tdo logo teve
conhecimento da representacao, providenciou a suspensao do
anuncio, informando que o comercial fora produzido a mesma
época do examinado na representacao anterior.

Em primeira instancia, a relatora deu razao aos termos da
dendncia, determinando que a veiculacdo fosse sustada. O
anunciante interpds recurso ordinario, requerendo a extensao
dos efeitos das decisdes tomadas nas representacoes n°s
275/08 e 439/08, pleiteando o arquivamento da representagao.

Nas contrarrazdes, a direcao do Conar esclareceu que uma
eventual alteracdo, como pleiteada pelo anunciante, seria invia-
vel, haja vista a quantidade de locucdes inapropriadas do
comercial. A relatora do recurso concordou com esta linha de
argumentos, votando pela sustacao do comercial, tendo seu
voto acatado por unanimidade pelos membros do Conselho de
Etica.




0S ACORDAOS DE MAIO / 2009

CRIANCAS E ADOLESCENTES

"DR. OETKER — PROMOCAQ ZOOBREMESAS”

“SUNNY BRINQUEDOS — NEOPETS”

® Representacao n°® 402/08

e Representacao n° 007/09

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Anunciante: Dr. Oetker Brasil

e Anunciante: Sunny Brinquedos

e Relator: conselheiro Olavo Ferreira

e Relator: conselheiro José Genesi Junior

e Primeira Camara

* Segunda Camara

* Decisdo: alteracdo

* Decisdo: alteracao

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

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 37 e 50, letra “b" do
Codigo

M O alvo da representacao sao os anuncios veiculados em TV
e internet pela Dr. Oetker. Sequndo a dendncia, ha na mensa-
gem apelo imperativo direcionado ao publico infanto-juvenil e
estimulo ao consumo excessivo de guloseimas. A afirmacao
esta embasada na divulgagao da oferta: “Na compra de cinco
produtos da Dr. Oetker, mais R$ 7,99, vocé ganha uma mochi-
la animal. Agarre a sua”.

Em sua defesa, o anunciante alega, entre outros aspectos,
que o comercial em questao esclarece que as mochilas podem
ser obtidas separadamente, sem necessidade de comprar 0s
produtos. Além disso, argumenta que o portfélio de produtos
da empresa contém ingredientes culinarios para o preparo de
bolos, tortas e paes, mistura para sobremesas, snacks e chas.
Tal fato, no seu entender, confirma que ndo ha apelo de con-
sumo direto a crianga, uma vez que normalmente os produtos
sao adquiridos pelos pais.

O relator, em seu parecer, observa que o emprego da frase
“Agarre a sua”, dita pelo locutor em off, é sim imperativa e,
sob 0 seu ponto de vista, ndo ha davida de que o apelo € diri-
gido a crianca, uma vez que o pronome “sua” se refere aos
interessados na mochila. E enfatizado, ainda, que o lettering
que informa sobre a possibilidade de adquirir a mochila sepa-
radamente é ilegivel, tanto pelo tamanho da letra como pelo
curto espaco de tempo de exposicao.

Foi recomendada a alteracdo do comercial de TV, de forma
a corrigir tais falhas.
0 voto foi acatado por unanimidade.

B Os anuncios “Neopets”, veiculados em TV e site pela Sunny
Brinquedos, sao alvos da representacao em questao por apre-
sentarem, como indicado na denlncia, apelo imperativo de
consumo diretamente a crianca, expresso no emprego de fra-
ses como “Leve a turma toda de Neopets para a sua casa” e
“Colecione todos”.

A argumentacao da defesa é para que seja feita uma ana-
lise integral da peca de maneira que se possa observar clara-
mente que ela cumpre todos os preceitos, exigéncias e orien-
tacOes. Alega que, na presente representacao, a andlise foi
pontual, deturpando o conteldo real pretendido pelo criador
da mensagem. Reitera também que é uma empresa respeita-
dora de todos os valores sociais, familiares e das regras da
publicidade brasileira.

Para o relator, as expressdes “Leve a turma para sua casa”
e "Colecione todos” sao imperativas de consumo e, portanto,
0 anunciante deve alterar as mensagens em questao, de modo
a elimina-las.

O parecer pela alteracdo dos anuncios foi acatado por una-
nimidade pelos conselheiros reunidos na Segunda Camara.




CRIANCAS E ADOLESCENTES

RESPEITABILIDADE

“CARTOON NETWORK — MENINAS
SUPERPODEROSAS”

"VIRGULA — BAIXA HITS"

 Representacao n° 088/09

 Representacdao n° 343/08

e Autor: Conar, por iniciativa propria

* Autor: Conar, a partir de queixa do consumidor

e Anunciante: Turner International

* Anunciante: Virgula

e Relator: conselheiro José Mauricio Pires Alves

* Relator: conselheiro Luiz Celso de Piratininga Jr.

e Sétima Camara

e Primeira Camara

e Decisdo: sustacao

e Decisdao: sustacao

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 21, 33, 37 e 50, letra “c”
do Cédigo

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 19, 37 e 50, letra “c" do
Codigo

B Na representacao em referéncia, a direcao do Conar alega
que a propaganda apresenta condutas irrequlares, violentas e
perigosas, abusa da liberdade de expressao, infringe o Cédigo
e contraria 0s cuidados redobrados recomendados para a
publicidade que envolve o publico infanto-juvenil.

O comercial, veiculado em TV pelo Cartoon Network para
promover a nova linha de produtos das Meninas Superpo-
derosas, mostra a cena de um rapaz que pega uma pasta den-
tro de um carro e sai em disparada depois de o alarme do
carro tocar. Ele corre pelas ruas, é atropelado por um carro de
policia, invade casas e prédios e so para quando bate a cabe-
ca em uma camiseta das Meninas Superpoderosas, pendura-
da num varal.

0 anunciante, em sua defesa, afirmou que prefere manter-
-se reticente sobre 0s questionamentos, apenas lamentando a
situacdo da publicidade infantil e seus inimeros questiona-
mentos. Ressaltou que vem adotando as medidas recomenda-
das pelo Conar e que neste caso nao foi diferente, uma vez
que suspendeu a veiculacao tao logo tomou conhecimento da
representacao.

A relatora votou pela sustacao da mensagem, lamentando
que tal peca tenha sido produzida para a venda de produtos
infantis — voto aceito unanimemente.

W Consumidor de Sao Paulo reclamou do antincio “Baixa Hits",
veiculado em TV pelo site Virgula. Segundo a queixa, a mensa-
gem € inadequada porque, a pretexto de brincadeira e trocadi-
lho com a conduta de baixar contetdos na internet, apresenta
exemplo de comportamento deseducativo e desrespeitoso. No
comercial, um rapaz aparece andando na Avenida Paulista e
baixando a calca das pessoas. E 0 gancho para a locugdo pro-
mover o site, que disponibiliza musicas para download.

O relator concordou com os termos da dentncia, consideran-
do que as cenas do filme oferecem mau exemplo de comporta-
mento social e podem gerar constrangimento. Enfatizou tam-
bém em seu parecer que o principio da liberdade de expressao
nao deve respaldar esse tipo de oportunismo criativo.

0 voto pela sustacdo da mensagem foi aceito por unanimi-
dade.

0 anunciante havia alegado, em sua defesa, que o propé-
sito era prender a atengao do consumidor, criando uma situa-
cao chocante e ficticia que o ajudasse a atingir este objetivo.
Argumentava ainda que o publico-alvo é constituido de adul-
tos, com discernimento sobre a situacao, e que nao é sua res-
ponsabilidade, e sim dos pais, orientar as condutas adotadas
pelas criancas.




0S ACORDAOS DE MAIO / 2009

RESPEITABILIDADE

"REVISTA EPOCA — MEDICOS”

“FMU — PROCESSO SELETIVO 2009”

* Representacao n° 388/08, em recurso ordinario

® Representacdao n° 398/08

* Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

* Autor: Conar, a partir de queixa do consumidor

e Anunciante: Editora Globo

e Anunciante: FMU

e Relatores: conselheiros Riccardo Vanni Morici e André Luiz
Costa

* Agéncia: Radio & TV Associados
* Relatora: conselheira Marlene Bregman

* Sexta Camara e Camara Especial de Recursos

e Primeira Camara

e Decisdo: alteracdo

e Decisdo: alteracdo

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

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

M Dois consumidores reclamaram ao Conar do comercial de
TV da revista £poca, alegando que a mensagem é inadequa-
da por fazer referéncias desmerecedoras e discriminatorias
aos médicos-legistas.

No filme, este profissional, sequndo a denuncia, é tratado
de modo diferenciado dos demais médicos, como se constata
na frase: “E este aqui é médico-legista. O trabalho dele é pare-
cido, também investiga e explica, agora com solucao ele nao
ta muito preocupado nao”.

Em primeira instancia, o relator recomendou a alteracao do
comercial. Ndo concordou com os argumentos da defesa, que
alegava que ao tragar o paralelo entre as duas especialidades
médicas e afirmar que o legista ndo tinha preocupacao com a
solucdo, referia-se ao fato de o trabalho dele ndo envolver a
analise da vida, mas a causa da morte.

Inconformada, a Editora Globo interpds recurso, reiterando
as alegacdes em favor do anuncio e frisando que a mensagem
é "propaganda jornalistica” e, portanto, protegida pela liber-
dade de expressao.

O relator do recurso ordinario confirmou a decisao de pri-
meira instancia. Ele enfatiza, em seu parecer, ndo restar duvi-
das de que o anuncio seja discriminatério, pelo mau uso da
expressao empregada, e ressalta que a defesa incorre num
equivoco grave ao reafirmar que se trata de “propaganda jor-
nalistica”, uma vez que a adequacao ao Codigo independe do
produto anunciado.

O voto foi aceito por unanimidade.

M Nove consumidores reclamaram ao Conar dos anudncios
veiculados em TV pela FMU para promover seus cursos univer-
sitarios. Segundo a denuncia, ha na mensagem depreciagao
da profissdo de faxineiro e um desmerecimento do trabalho
manual ou bracal.

A defesa contesta a denUncia, argumentando que o anun-
cio é absolutamente honesto e nao causa discriminacao. Alega
como prova disso que 0 personagem aparece adequadamen-
te vestido, tem uma diccdo perfeita, aplica corretamente a lin-
gua vernacula. Por fim, salienta que se trata de um comercial
bem-humorado que ndo se confunde com aqueles desrespei-
tosos, e discorre sobre o papel da publicidade no mundo e do
direito a informacéo.

A relatora reconheceu, em seu parecer, que nao houve
intencdo do anunciante e de sua agéncia de desvalorizar
determinada categoria profissional e que a defesa acerta
quando alega que o teor da mensagem é adequado ao publi-
o jovem.

Porém, no entender da relatora, o comercial deve ser alte-
rado, para que as campanhas publicitarias da FMU continuem
mostrando criatividade e humor, sem a necessidade de fazer
comparacbes, valendo-se de esteredtipos que tenham o
potencial de denegrir uma pessoa, profissdo ou categoria.

Reunidos na Primeira Camara, os conselheiros acolheram
por unanimidade o voto pela alteracdo do anuncio.




BOLETIM DO CONAR

PROPAGANDA COMPARATIVA

ORIGINALIDADE

"DAKO — O MELHOR FORNO DO BRASIL”

BRAHMA — ESTADIO

 Representagdo n° 102/09

 Representagao n° 432/08

e Autora: Whirpool

e Autora: Coca-Cola

e Anunciante: Dako

® Anunciante: AmBev

e Relator: conselheiro Claudia Wagner

o Relator: conselheiro Arthur Amorim

e Sexta Camara

® Primeira Camara

e Decisao: sustacao

e Decisdo: arquivamento

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 4°, 27, 32 e 50, letra “c" do
Codigo

M A Whirpool questiona no Conar a campanha da Dako, na
qual a concorrente divulga seu produto por meio da frase “O
melhor forno do Brasil”, afirmando que a superioridade do
produto teria sido comprovada pela pesquisa realizada pelo
Pro Teste — Associacdo Brasileira de Defesa do Consumidor,
que analisou o desempenho de nove fogdes de quatro bocas
de marcas variadas.

A Dako alegou em sua defesa ter providenciado a imedia-
ta interrupcdo da campanha ao tomar ciéncia da representa-
cao. O relator, ao analisar o assunto, salienta que houve por
parte da empresa evidente exagero e distorcao da afirmacao
anunciada, qual seja, “o melhor forno do Brasil”.

Seu voto foi pela sustacdo da mensagem, uma vez que
embora seja cabivel o emprego da frase em determinado
requisito do forno, ndo pode ser aplicado ao produto como um
todo.

0 voto foi acatado por unanimidade.

OUTUBRO 2009 N. 186

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

M A representacdo foi iniciada pela Coca-Cola, que denuncia
plagio da AmBev no comercial da Brahma criado para come-
morar 0s 120 anos do lancamento da cerveja no pais.

De acordo com a queixa apresentada ao Conar, a mensa-
gem € idéntica ao comercial veiculado pela empresa na
Republica Tcheca e na Eslovaquia em 2006 e que, recente-
mente, foi postado no YouTube.

O relator concordou com os argumentos da defesa e reco-
mendou o arquivamento da representacdo. Em seu parecer,
observa que a semelhanca entre as mensagens existe, porém,
como demonstrado pela defesa, a ideia — multiddes formando
garrafas ou copos — néo é original, uma vez que fora empre-
gada anteriormente também por Carlton e Budweiser.

0 voto foi acatado por unanimidade.




0S ACORDAQS DE MAIO / 2009

BOLETIM DO CONAR

ORIGINALIDADE

“SURGIDERM”

“LUMAR — DREAM WEEK FIBERS"

 Representacdo n° 443/08

 Representa¢do n° 065/09

o Autor: Laboratario Stiefel

e Autora: Danone

 Anunciante: Allergan Produtos Farmacéuticos

® Anunciante: Lumar

e Relatora: conselheira Ana Rita Dutra

o Relator: conselheiro Mauro Sato

® Primeira Camara

 Segunda Camara

e Decisdo: arquivamento

e Decisao: sustacao

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

M A campanha do Surgiderm, veiculada em midia impressa
pela Allergan, é o alvo da representacao iniciada pelo
Laboratdrio Stiefel. Segundo a denuncia, a mensagem apro-
veita 0 conceito criativo da propaganda de Clariderm, criada
pela Ogilvy e veiculada em 2007.

Na mensagem, é utilizada a imagem de uma mulher que
apresenta manchas e marcas de expressao em sua pele. Na
arte, setas ligam os sinais a fatos ocorridos na sua vida, como
gravidez, férias, alteracdo hormonal etc. No anuncio da
Allergan, as marcas de expressao sao associadas a outros
tipos de acontecimentos, como “Reunido agora?”, “Sobra
tudo para mim”, “Estou atrasada para buscar as criangas”.

Para a Stiefel, a Allergan apropriou-se indevidamente do
conceito e da linha criativa de Clariderm, buscando carona na
memoria das usuarias do produto, o que ajudaria a melhorar
sua aceitacao no mercado.

A relatora deu razdo ao argumento da defesa, que alega
que o anuncio utiliza a imagem de um rosto para suportar a
ideia de informar sobre a indicacdo e area de tratamento
essenciais do produto. Reitera que ambos sdo distintos entre
si, visto que um esta classificado como medicamento e outro
como cosmético. Concordou que a imagem feminina e que a
indicacdo por setas é frequente em andncios do segmento.

0 voto pelo arquivamento foi aceito por unanimidade.

e Fundamento: Artigos 1°, 4°, 23, 27, paragrafo 2°, 38, 41,
42,43 e 50, letra “c” do Cddigo

M A Danone questiona os comerciais do complemento ali-
mentar Dream Week Fibers, fabricados pela Lumar Comércio
de Produtos de Uso Pessoal e Cosmético que, no seu enten-
der, adotam a estrutura, a forma, a linguagem e os elementos
graficos das mensagens publicitarias de Activia. Alega que ao
se servir das caracteristicas publicitarias distintivas da marca
ha um aproveitamento de parcela de sua forca.

O relator concedeu liminar para sustar a veiculacao e, ao
analisar o assunto, confirmou a decisdo. No seu entender, ha
uma copia desnecessaria de elementos concretos antes veicu-
lados pela Danone, como as margens de tela na cor verde,
inclusive de tom idéntico ao empregado nas mensagens de
Activia. O mesmo entendimento vale para a seta formada por
pontos, na silhueta de um abdémen.

No seu parecer, ele esclarece ainda que ndo existe a neces-
sidade, como alegado pela defesa, de que os produtos anun-
ciados sejam concorrentes para se configurar a infracdo aos
direitos autorais.

OUTUBRO 2009 N. 186




VERACIDADE

"A SKY ESTA CORTANDO O SINAL DA MTV EM
TODO BRASIL”

“CHEGOU O NOVO SUBARU FORESTER 2009”

* Representacao n° 200/08, em recurso ordinario

e Representacdao n° 294/08

e Autora: SKY Brasil

* Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

e Anunciante: MTV Brasil

e Anunciante: Caoa Subaru

e Relatores: conselheiros Paulo Chueiri e
Carlos Rebolo da Silva

e Agéncia: Z+ Comunicacao

e Relator: conselheiro Rafael Davini Neto

® Primeira Camara e Camara Especial de Recursos

e Sexta Camara

e Decisdo: sustacao

e Decisdo: alteracao

* Fundamento: Artigos 1°, 4°, 6°, 23 e 50, letra “c” do
Codigo

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

M O alvo da representacao, iniciada pela Sky Brasil, € 0 anun-
cio veiculado pela MTV para comunicar o encerramento do con-
trato com a operadora, responsavel pela transmissdo do seu
sinal. Segundo a denuncia, trata-se de uma mensagem antiéti-
ca, por trazer informagdes do tipo “A Sky esté4 cortando o sinal
da MTV em todo o Brasil”, que induziria o consumidor a acre-
ditar que a operadora agiu de modo arbitrario, quando, na ver-
dade, o contrato de licenca ndo foi renovado, uma vez que as
partes nao alcancaram consenso sobre as questdes comerciais.

E alegado ainda que a denunciada sugere que os consumi-
dores boicotem os servicos da operadora, além de fazer um
trocadilho que se apropria indevidamente do slogan da Sky
para denegrir a imagem da empresa.

Em primeira instancia, o relator deu razdo aos termos da
dentncia, recomendando a sustacao do comercial, voto aceito
por maioria. A MTV recorreu, reafirmando que nenhum abuso
ou ilegalidade foi cometido e que ndo houve ofensa a imagem
da requerente ou aproveitamento de seu slogan.

Na analise do recurso, o relator confirmou a decisdo inicial.
Em seu parecer, acatado por unanimidade, observa que com-
partilha do entendimento inicial, de que ao Conar ndo compe-
te adentrar o mérito da discussao comercial, e sim restringir-se
a avaliar o andncio. E, neste caso, ele pondera que, mesmo
considerando o publico-alvo, para além da comunicacao de seu
ponto de vista acerca do tema e de informar o publico, a MTV
direciona o consumidor contra a Sky e usa indevidamente o
slogan de modo denegritdrio e desrespeitoso.

M Consumidor de Sao Paulo reclamou ao Conar do anuncio
da Caoa Subaru, veiculado em jornal, considerado inadequa-
do por apresentar um modelo de automdvel na foto — Forester
2009 — e trazer condicOes de preco de modelo antigo, a ver-
sao de 2008.

A defesa alega que mesmo mostrando foto ilustrativa do
modelo 2009, deixa bem claro na mensagem que o valor “a
partir de R$ 89.990" é referente a versao 2008. Reitera que o
consumidor médio tem condicbes de entender o andncio e
informa, também, que considerando as alegagbes do consumi-
dor queixoso, foi feita alteracdo na mensagem, com a chama-
da “Aproveite. Ultimas unidades da Forester 2008 em condi-
cOes especiais, a partir de R$ 89.900".

Por maioria de votos, os membros reunidos na Sexta
Camara acordaram em acolher o voto do relator pela altera-
cao da mensagem. Entendeu-se que a alteragao proposta pelo
anunciante ndo é suficiente, uma vez que, apesar da chama-
da, foi mantida a imagem do modelo 2009, o que deixa duvi-
das quanto ao modelo com preco promocional em questdo.
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BOLETIM DO CONAR

VERACIDADE

“SUCO DE LARANJA CASEIRA MINUTE MAID"

® Representagao n° 278/08, em recurso ordinario

e Autor: Conar, por iniciativa propria

* Anunciantes: Rio de Janeiro Refrescos e Coca-Cola

e Agéncia: PPR

e Relatores: conselheiros Raul Orfao Filho e Arthur Amorim

® Primeira Camara e Camara Especial de Recursos

e Decisdo: alteracao

 Fundamento: Artigos 1°, 3°, 27, paragrafos 1°, 2°, e 50,
letra "b" do Cddigo e em seu Anexo “H"

M Na publicidade em referéncia ha mencdo ao suco “Laranja
Caseira” (no comercial de TV) e a descricao na embalagem:
“Laranja caseira € um néctar sem conservadores ou corantes,
feito a partir do suco de laranjas maduras”. Ocorre que, em
outro local da embalagem, na descricdo dos ingredientes, é
revelado que o produto contém também “aroma natural,
espessante goma xantana, antioxidante acido ascdrbico” etc.

A representagao questiona se o consumidor esta diante de
um produto como o preparado em casa, COmo apregoa a men-
sagem publicitaria.

Em sua defesa, o anunciante enfatiza que o anuncio é
honesto e faz uma apresentacdo verdadeira do produto, que
ndo contém conservante ou corante. Esclarece que os ingre-
dientes citados na representacdo referem-se a verséo light,
que também ndo tem conservantes, tratando-se de um produ-
to inovador de sucos prontos, por ser o Unico a conter 67% de
fruta.

E alegado ainda que o termo “caseiro” ndo se confunde
com “natural”, e que a express&o serve para aproximar o con-
sumidor de algo cuja lembranca Ihe é boa, familiar. Expde
também que se trata de uma denominagdo largamente utili-
zada no mercado e exemplifica outros produtos com a mesma
inscricao.

No entender do relator, a publicidade em questdao pode
induzir o consumidor a erro, ao acreditar que o produto é igual
ao suco extraido da fruta, feito em casa, o que ndo acontece.
Sendo assim, recomendou a alteracao do andncio e da emba-
lagem, voto aceito por unanimidade pelos conselheiros reuni-
dos na Camara Especial de Recursos.

Foi esclarecido, atendendo ao embargo de declaracdo da
Rio de Janeiro Refrescos e da Coca-Cola, que a recomendacdo
é vélida para as embalagens da versao /ight e que o periodo
de caréncia para as alteragbes é de seis meses.

Inconformado com a decisdo, o anunciante recorreu, reafir-
mando que o0 anuncio é correto e verdadeiro, uma vez que a
informacdo “caseira” relaciona-se aos ingredientes utilizados
na fabricacdo do suco, os mesmos encontrados em frutas aci-
das como a laranja. Além disso, trata-se, sequndo a defesa, do
Unico suco do mercado que contém gominhos, tal qual o feito
em casa.

O relator do recurso confirmou a decisdo de primeira ins-
tancia, em parecer acatado por unanimidade, recomendando
a alteracdo do anuncio, de forma a esclarecer na mensagem a
composicdo do produto. E foi determinado, aceitando o pedido
do anunciante, o prazo de oito meses para promover as alte-
racdes na embalagem do produto, uma vez que além da con-
cepcao do rotulo é necessério obter a aprovagdo das autori-
dades regulatorias.

OUTUBRO 2009 N. 186




VERACIDADE

"PROCESSADOR INTEL CENTRINO”

"FARMACIAS PAGUE MENOS, EM TODO BRASIL
REMEDIO BARATO E AQUI”

 Representacdao n°® 351/08

* Representacao n° 377/08, em recurso ordinario

* Autor: Conar, a partir de queixa do consumidor

* Autora: Drogaria Sao Paulo

e Anunciante: Intel

e Anunciante: Farmacias Pague Menos

e Relator: conselheiro Olavo Ferreira
e Primeira Camara

* Relatores: conselheiros Artur Menegon da Cruz e Flavia
Romano

* Decisdo: alteracao

* Segunda Camara e Camara Especial de Recursos

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 23, 27, paragrafos 1°, 2° e 9°,
e 50, letra "b" do Cédigo e em seu Anexo “Q”"

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

M Consumidor de Sao Paulo queixou-se ao Conar do comer-
cial, veiculado em TV, pela Intel, para promover o processador
Centrino. O alvo da dentncia era o fato de a mensagem afir-
mar, a partir do depoimento de um quiropata, que o produto
gera menos problemas a coluna, devido ao peso reduzido.
Segundo a reclamagao, o peso do processador é insignifican-
te diante do peso do computador, e ndo ha diferenca entre os
concorrentes.

O relator concordou com a argumentacdo da defesa quan-
to ao testemunho do profissional quiropraxista, entendendo
que nao ha descumprimento do Codigo, uma vez que o0 nome
e a atividade do profissional sao identificados por /ettering, e a
explicacdo sobre a atividade ocorre na fala do testemunhante.

Ele alega ainda em seu parecer que o comercial ndo é
enganoso, uma vez que é factivel, como argumenta a defesa,
que um processador com determinadas caracteristicas de
desempenho e que tenha sido desenvolvido com determinada
tecnologia (no caso, Intel Centrino) possa ser produzido com
componentes mais leves e de dimensdes menores.

No entanto, em beneficio do esforco que todos devem fazer
para evitar que o consumidor possa se enganar quanto as
caracteristicas e os beneficios do produto, recomendou a alte-
racao da mensagem, com o objetivo de deixar claro que nao
é o tamanho do processador que possibilita que um notebook
seja mais leve, e sim a tecnologia desse mesmo processador.

Os conselheiros reunidos na Primeira Camara acolheram o
voto por unanimidade.

M A Drogaria Sao Paulo questiona 0 anuncio das Farmacias
Pague Menos, por causa da inser¢ao da expressao “Sé a Pague
Menos tem os melhores precos do Brasil” que, segundo a
denincia, induz o consumidor a acreditar que ela tem os
melhores pregos do pais, 0 que seria uma inverdade, uma vez
que diversas drogarias oferecem descontos equivalentes ou
superiores aos ali praticados.

A defesa observa que para sustentar a falsidade do anun-
cio a Drogaria Sao Paulo deveria ter indicado e apresentado
materiais comprobatérios da afirmagdo. Alega ainda que a
frase “Remédio barato é aqui” sintetiza o valor da marca, dife-
renciando-a da concorréncia.

Em primeira instancia, o relator concordou que a falta de
provas da denunciante impedia que a afirmacao fosse com-
provada. Ponderou também que a mensagem, como enfatiza-
do pela defesa, instigava o consumidor a comparar e compro-
var os precos antes da compra. Em voto acolhido por unani-
midade, recomendou o arquivamento da representacao.

A Drogaria Sao Paulo recorreu da decisao, reafirmando os
termos da denuncia. Entretanto, a relatora do recurso ordina-
rio confirmou a recomendacdo de arquivamento da represen-
tacdo, salientando novamente que a auséncia de provas nao
permite comprovar a falsidade ou a enganosidade do anuncio.

Os conselheiros acolheram o parecer unanimemente.




0S ACORDAOS DE MAIO / 2009

VERACIDADE

“80% DOS CLIENTES DDD 43 QUE
SOLICITARA \M PORTABILIDADE
ESCOLHERAM MUDAR PARA A CLARO"

* Representacao n® 412/08, em recurso ordinario

e Autora: Vivo

e Anunciante: Claro

e Relatores: Ricardo Rezende e Marcelo de Salles Gomes

* Segunda Camara e Camara Especial de Recursos

e Decisdo: sustacao e adverténcia

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 4°, 23, 27, paréagrafo 1°, 32 e
50, letras “a” e "b" do Cddigo

M A representacao foi oferecida pela Vivo, objetivando o anun-
cio “80% dos clientes DDD 43 que solicitaram portabilidade
escolheram mudar para a Claro”, veiculado pela operadora con-
corrente, mencionando que a fonte das informaces é a Anatel.
Entretanto, a Vivo alega em sua dentncia que tais informacoes
nao constam do site e que outras fontes também nao confir-
mam o dado. Em sua defesa, a Claro informa que existe uma
empresa contratada pela Anatel, a Advisa, que disponibiliza um
sistema para que as empresas possam fazer a gestao dos nume-
ros que estao portando e que tomou como base esses dados.

Em primeira instancia, o relator entendeu que a Claro nao
conseguiu comprovar a veracidade do seu antncio, motivo pelo
qual recomendou a sustacao da mensagem, além de advertén-
Cia ao anunciante, parecer aceito por unanimidade.

A Claro recorreu, alegando que a determinacao de advertén-
cia foi demasiado severa, uma vez que houve boa-fé, ja que a
planilha da Advisa mostra que os pedidos de portabilidade
somaram 481 casos, sendo 370 para a Claro, percentual que
recebeu um “infimo arredondamento”. Argumenta também
que acatou prontamente a decisao de sustar o anuncio.

Para o relator do recurso, a Claro continuou nao apresentan-
do comprovacdes de suas alegacdes. Ele observa que se trata de
uma categoria competitiva, na qual ndo é possivel admitir que
um anunciante veicule um anudncio com um claim tao claro e
objetivo sem ter em seu poder dados que comprovem a afirma-
cdo. E esta a justificativa para confirmar a penalidade de adver-
téncia ao anunciante. O parecer foi aceito por unanimidade.

“SAIA DA SIBERIA E VEM PRA NET JA"

 Representacdao n° 044/09

* Autora: Telefonica

e Anunciante: Net Servicos

* Relator: conselheiro Enio Basilio Rodrigues

e Primeira Camara

* Decisdo: alteracao

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 4°, 23, 27, parégrafos 2° e
3° 33, letras “b" e “f", e 50, letra "b" do Cddigo

M ATelefonica ofereceu representacdo contra o andincio “Saia
da Sibéria e vem pra Net ja"“, veiculado pela Net. A reclama-
cdo é baseada no fato de a operadora empregar o apelo “TV,
internet e telefone por R$ 39,90/més”, como sendo um dife-
rencial expressivo em relacdo a concorréncia. Segundo a
dendincia, os andincios contém erros conceituais, sao engano-
s0s e promovem concorréncia desleal.

Ao analisar o assunto, o relator concordou com o0s termos
da denlncia em relacdo a veracidade das afirmacoes e reco-
mendou a alteracdo dos andncios de midia impressa, com a
retirada das frases “comparativo realizado com valor pratica-
do no site da principal operadora local concorrente em feve-
reiro de 2009" e “R$ 124,05 que vocé paga chorando”. Foi
indicada ainda a necessidade de esclarecer que a TV ofereci-
da no pacote Net Combo contempla os canais abertos.

O parecer foi aceito por unanimidade.

Os conselheiros reunidos na Primeira Camara acolheram,
por unanimidade, o voto pela sustacao do anuncio.




BOLETIM DO CONAR

VERACIDADE

“TUCSON — 1° LUGAR EM VENDAS DE SUV
PREMIUM EM 2008"

“MAS E DO UNIMASTER O MAIOR INDICE DE
APROVACAQ”

 Representa¢do n° 069/09

 Representa¢do n° 078/09

e Autora: Brazil Trading

e Autora: Sociedade Educacional Soma

* Anunciante: Hyundai Caoa

* Anunciante: Unimaster Sociedade Civil

e Relator: conselheiro Mauro Sato

o Relator: conselheiro Marcelo Benez

 Segunda Camara

® Primeira Camara

e Decisao: sustacao

e Decisao: sustacao

* Fundamento: Artigos 1°, 3°, 4°, 23, 27, parégrafos 1° e 2°,
32, letras “c”, “e" e “f", 45, letra “a", e 50, letra “c” do
Codigo

M A representacdo foi iniciada pela Brazil Trading contra o
anuncio veiculado em jornal pela Hyundai. Segundo a queixa,
a mensagem traz informagdes inveridicas, como a de que o
modelo Tucson detém o primeiro lugar em vendas SUV
Premium. Alega que a denominacdo premium foi criada pela
Hyundai e ndo existe na fonte mencionada no anlncio, a
Fenabrave — Emplacamentos, de janeiro a dezembro de 2008.

O relator concedeu a liminar requerida pela Brazil Trading
para suspender a veiculacdo e, na analise da representacao,
confirmou a sustacdo do antincio. Em seu parecer, observa que
o argumento central de “venda” da mensagem é uma infor-
macdo da Fenabrave, alterada em relacéo ao seu formato ori-
ginal, como reconheceu a propria defesa, argumentando que
a classificacdo é abrangente demais, o que obriga anuncian-
tes, fabricantes e distribuidores a estipularem uma subdivisdo
de acordo com seus critérios, mas sempre lastreados no bom
senso.

Os conselheiros reunidos na Segunda Camara acordaram
em recomendar a sustacao do andncio.
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* Fundamento: Artigo 27, pardgrafo 2°, e 50, letra “c” do
Codigo

M A Sociedade Educacional Soma questiona o outdoor veicu-
lado pelo curso vestibular Unimaster, no qual o anunciante
alega que tem o maior indice de aprovacdo no vestibular da
UFMG 2009. De acordo com a dentncia, as aprovagoes men-
cionadas devem ser comprovadas por meios das fichas de
matriculas dos alunos de 2008, bem como a referéncia ao
“maior indice de aprovacao”.

A Unimaster ndo apresentou defesa perante o Conar e o
relator, ao analisar a dendncia, concordou que a mensagem,
tal qual foi divulgada, estd desprovida de comprovacdo das
informacoes.




0S ACORDAOS DE MAIO / 2009

VERACIDADE

“HYUNDAI — INSUPERAVEL EM QUALIDADE E
SATISFACAQ”

"HYUNDAI SANTA FE — APROVEITE ULTIMOS
DIAS DE REDUCAO DE IPI"

 Representacao n° 089/09

 Representacao n° 091/09

* Autora: Brazil Trading

* Autora: Brazil Trading

* Anunciante: Hyundai Caoa

* Anunciante: Hyundai Caoa

e Relator: conselheiro Ricardo Rezende

e Relator: conselheiro José Tadeu Gobbi

* Segunda Camara

* Segunda Camara

* Decisdo: sustacao e adverténcia

* Decisdo: alteracdo e adverténcia

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 4°, 23, paragrafos 1° e 2°, 45,
letra "a”, e 50, letras “a” e “c” do Codigo

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 4°, 23, 27, parégrafos 1° e 2°,
45, letra "a"”, e 50, letras "a” e "b" do Cddigo

M A Brazil Trading questiona outro anuncio publicado pela
Hyundai em revista, no qual é afirmado que o modelo Tucson
é “insuperavel em qualidade e satisfacdo”. Ocorre que, sequn-
do denuncia, a pesquisa citada foi realizada em 2006 e, origi-
nalmente, tem como foco a qualidade, néo fazendo nenhuma
referéncia a satisfagao. Em sua defesa, a Hyundai informa que
nao houve infracdo, uma vez que o anuncio, como exige o
Cadigo, traz a informacao, via texto legal, do ano em que a
citada pesquisa foi realizada. Assevera ainda que é sabido que
a qualidade de um produto implica a satisfacdo do consumi-
dor, 0 que justificaria a afirmacao.

O relator concedeu liminar para sustar a veiculacdo, porém,
segundo a Brazil Trading, a Hyundai desrespeitou a decisao,
voltando a veicular o antncio. A denunciada alega que cum-
priu a determinacdao, mas reconhece que houve apenas uma
veiculacdo equivocada, por nao ter havido troca do material.

Ao analisar a representacao, o relator confirmou a sustacao
definitiva do anuncio, observando que a fonte de informacao
empregada esta ultrapassada, até porque a J. D. Power ja
publicou em seu site resultados mais atuais. E na pesquisa
atual a Hyundai ndo figura entre os dez primeiros colocados
em termos de qualidade.

Os conselheiros reunidos na Segunda Camara acordaram,
por unanimidade, também com adverténcia ao anunciante,
por entenderem que foi descumprida a determinacao anterior,
uma vez que 0s anuncios, apesar de alterados, continuaram
citando a fonte de maneira incorreta.

M A representacdo também foi instaurada pela Brazil Trading
contra anuncio veiculado em jornal pela Hyundai (que trazia o
titulo “Hyundai Santa Fé. O SUV mais premiado do mundo”).

Segundo a denlncia, a mensagem contém informagao
inveridica sobre desconto de IPI para o veiculo anunciado,
uma vez que este modelo ndo foi contemplado no Decreto
6.687, de dezembro de 2008, indicado no anuncio. A concor-
rente reclama ainda do fato de a Hyundai anunciar erronea-
mente informacGes referentes a quantidade de acessorios do
veiculo, mais especificamente do conjunto de air bags.

O relator, ao ser informado da reincidéncia da Hyundai em
citar o beneficio do IPI em outro andncio, mesmo apos a noti-
ficacdo do Conar sobre a infracdo, deferiu medida liminar de
sustacdo da mensagem, conforme requerido pela Brazil
Trading.

A Hyundai ndo apresentou defesa ao Conar e, ao analisar
0 assunto, o relator recomendou a alteracdo do andncio — a
empresa nao deve se valer do argumento do IPI, uma vez que
o modelo oferecido ndo se enquadra entre os que séo benefi-
ciados pela medida governamental — e também pena de
adverténcia ao anunciante, por reincidir na infracdo.

Quanto a referéncia sobre o air bag — é divulgado que o
veiculo oferece dez, quando na verdade sdo seis —, o relator
entendeu que nao houve infracdo, uma vez que o anunciante
pode escolher se quer apresentar 0 acessorio de acordo com
suas caracteristicas técnicas ou de sua funcionalidade.

O parecer foi acatado por unanimidade.




VERACIDADE RESPONSABILIDADE SOCIAL
“GABINETE DE ACO GALVANIZADO “BOSTON MEDICAL GROUP”
ELECTROLUX"

 Representacao n°® 101/09

® Representacdao n° 361/08

* Autora: Whirpool
e Anunciante: Electrolux

* Autor: Conselho Superior do Conar, mediante solicitacdo
do Ministério Publico

e Relator: conselheira Marisa D'Alessandri

e Anunciante: Paulista Saude

e Sétima Camara

* Agéncia: Mercosul Comunicagao

e Decisdo: sustacao

e Relator: conselheiro Olavo Ferreira

e Fundamento: Artigos 3°, 4°, 32 e 50, letra “c” do Codigo

e Primeira Camara

B A Whirpool questiona anuncio da Electrolux no qual cons-
ta a sequinte frase: “Perto dela, as outras parecem de plasti-
co. E sao mesmo: gabinete de aco galvanizado Electrolux”.

No seu entender, trata-se de propaganda comparativa, mas
sem dados objetivos, uma vez que o fato de ser produzido em
determinado material ndo significa, por si s8, que exista algu-
ma vantagem especifica no produto em relacdo aos concor-
rentes.

A defesa alegou, preliminarmente, que o anuncio denuncia-
do foi retirado dos pontos de venda antes mesmo de o anun-
ciante ser certificado da presente representacdo. Quanto a
afirmacdo da mensagem, argumenta que inexiste irregularida-
de na comparacao realizada, uma vez que o dado apresenta-
do é objetivo: a caracteristica principal da lavadora Electrolux
em relacdo aos concorrentes é o fato de o gabinete ser produ-
zido em aco galvanizado, ao passo que os demais sao de plas-
tico.

A relatora entendeu que o anuncio faz afirmacées compara-
tivas que denigrem a imagem dos produtos concorrentes, 0
que inclui os da denunciante. Em razao disso, votou pela sus-
tacdo das mensagens. O parecer foi acatado por unanimidade.

Ela observa que, ao contrario do alegado pela defesa, o
fato de interromper a veiculacdo do andncio, ainda que de
forma espontanea, ndo acarreta perda do objeto da represen-
tacdo, uma vez que o anuncio irregular deve ser repreendido
pelo Conselho, como medida de impedimento a sua veicula-
cao em outra oportunidade.

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

M A representacdo foi aberta a pedido do Ministério Publico
Estadual do Rio de Janeiro. A alegacdo da denincia contra o
anuncio do Boston Medical Group, veiculado em TV, é que a
publicidade trata de tema adulto, mas tem sido exibida duran-
te o dia, atingindo o publico infantil.

A mesma queixa também foi feita por uma consumidora ao
Conar, posteriormente a data de abertura da representacao, e
foi anexada ao processo.

O anunciante argumenta em sua defesa que o formato do
anlncio é condizente com a abordagem de problemas como dis-
funcdo erétil e ejaculacdo precoce, e que ndo ha restricdes aos
horarios de veiculacdo de propaganda ligada a area médica.

O relator reconheceu que muitos pais podem nao se sentir
preparados para responder as perguntas que seus filhos pos-
sam fazer sobre o contetdo do comercial, mas entendeu que
amensagem nao é ofensiva ou de conteddo improprio. Em vir-
tude disso, recomendou o arquivamento da representagao.

0 voto foi aceito unanimemente.
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BOLETIM DO CONAR

RESPONSABILIDADE SOCIAL

"AMIANTO CRISOTILA: A FIBRA MINERAL QUE AJUDA O BRASIL CRESCER”

® Representagao n° 410/08, em recurso ordinario

e Autor: Grupo de consumidores (Abrea)

o Anunciante: Instituto Brasileiro do Crisotila

e Agéncia: Linha Direta Comunicacao

* Relatores: conselheiros Pedro Kassab e André Porto Alegre

® Primeira Camara e Camara Especial de Recursos

e Decisdo: sustacao

 Fundamento: Artigos 1°, 23, 27, 32, 36 e 50, letra “c” do
Codigo

M A Associagdo Brasileira dos Expostos ao Amianto, Abrea,
denunciou ao Conar os spots de radio do Instituto Brasileiro
do Crisotila, que promoviam o amianto.

O relator concedeu o pedido de liminar para sustar a veicu-
lacdo da campanha e, ao analisar o assunto, confirmou a deci-
sao. Em seu parecer, explica que ndo cabe ao Conar se mani-
festar sobre virtudes e problemas inerentes a composicao e a
natureza de medicamentos, cosméticos, alimentos etc. Na
analise desta questdo, portanto, ndo se trata de o Conar mani-
festar-se sobre os males que o amianto ou asbesto cause ou
possa causar, com qualquer de suas variantes, e sim de con-
cluir se 0s andncios sao ou nao compativeis com o Cédigo. E,
neste caso, entende que nao é aceitdvel uma publicidade que
se inspira, hipoteticamente, na aceitacao do possivel risco a
vida, devido ao bom resultado econémico ensejado.

Inconformado com a decisdo de sustar as mensagens — que
em primeira instancia foi aceita por unanimidade —, o Instituto
Brasileiro do Crisotila recorreu, pleiteando o arquivamento da
representacao.

Alega, entre outros aspectos, que a analise dos anuncios
teria sido feita a partir de uma posicdo conclusiva sobre os
efeitos do amianto crisotila. Defende que o objetivo da cam-
panha é prestar esclarecimentos sobre um mineral que desde
sempre esteve e esta presente no meio ambiente, que possui
grande aceitagdo etc. Argumenta, ainda, que na campanha
em nenhum momento se tenta induzir a sociedade a acreditar
que o produto é inofensivo a satde humana, admitindo que
no passado, de fato, foram verificados problemas relacionados
a saude do trabalhador, mas que com o uso controlado isto
n3o ocorre mais.

O relator do recurso confirmou a decisdo de primeira ins-
tancia, mantendo a recomendacdo para que os andncios fos-
sem sustados. O voto foi aceito por unanimidade. O Instituto,
ao tomar ciéncia da decisdo, entrou com um embargo de
declaragdo, alegando que houve flagrantes omissdes na deci-
sao sobre 0s outros argumentos constantes da campanha.

O relator ponderou em seu parecer que nao ha omissoes,
uma vez que nas duas instancias foram confirmadas, de modo
unanime, a sustacao dos anuncios, por entender que contém
infracGes éticas.
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RESPONSABILIDADE SOCIAL

“MERIVA 1.4 ECONOFLEX. UM CARRO QUE
VALE A PENA PARA DOIS”

“SKoL”

 Representacdao n° 401/08

* Representacao n° 036/09, em recurso ordinario

* Autor: Conar, a partir de queixa do consumidor

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Anunciante: General Motors

e Anunciante: MTV Brasil e AmBev

* Agéncia: McCann-Erickson

e Relator: Rafael Davini Neto

* Relatores: conselheiros Artur Menegon da Cruz e Rubens
da Costa Santos

e Sexta Camara

* Segunda Camara e Camara Especial de Recursos

e Decisdo: sustacao

e Decisdo: Alteracao e adverténcia

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

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

M O anUncio em questao foi considerado inadequado por um
consumidor do Rio Grande do Sul por apresentar sugestao de
infracdes de transito.

Na mensagem, ao lado das mencdes “perfeito para ele” e
“perfeito para ela” aparecem, respectivamente, notificacdes
de multas por excesso de velocidade e uso de celular ao
volante.

O Conar também recebeu representacdo por parte do
Detran do Rio Grande do Sul. No documento, é enfatizado que
este tipo de propaganda nao é prudente aos ditames de sequ-
ranga no transito.

A defesa alegou que ndo ha na mensagem sugestao de
transgressao das leis de transito e que, ao contrario disso,
demonstra por meio do humor as consequéncias para o des-
cumprimento das regras de transito.

No entender do relator — que votou pela sustacao do anin-
cio —, a despeito da linha bem-humorada, a mensagem retra-
ta de fato situacdes que devem ser evitadas pelos motoristas,
uma vez que, além das eventuais multas, podem colocar vidas
em risco.

O parecer foi acatado unanimemente.

M A representacao em questao envolve a acao de merchandi-
sing da cerveja Skol inserida no programa MTV na Praia.
Numa das cenas, um garoto aparentando doze anos participa
do quadro “Chora ai”, no qual reclama da baixa qualidade do
ensino de inglés nas escolas. Ocorre que, ao fundo, numa das
pranchas fincadas na areia, aparece o logotipo da Skol.

Em primeira instancia, o relator ndo acatou os argumentos
da defesa quanto a ndo participagao do garoto na agao de
merchandising, e votou pela sustacao da mensagem.

O anunciante e o veiculo recorreram da decisao, alegando,
entre outros aspectos, que o publico da atracao é predomi-
nantemente o jovem adulto, que o MTV na Praia ja saiu de
veiculagao e que o canal ndo tem como impedir e selecionar
0 puUblico que participa de um programa patrocinado. No caso
da MTV, alega ainda que ndo ocorreu destaque da marca e
reafirma que o garoto ndo participou diretamente da acao.

O relator do recurso ordinario nao vislumbrou o acréscimo
de fatos novos na representacao, a ponto de justificar a refor-
ma da decisdo de primeira instancia. Em seu parecer, reafirma
a necessidade de os envolvidos tomarem providéncias efetivas
ao planejar e realizar agdes de merchandising atendendo aos
preceitos éticos estabelecidos para o produto em questao.




BOLETIM DO CONAR

“NEXTEL — FERNANDA YOUNG"

M Consumidores de Sao Paulo e da Bahia queixaram-se ao
Conar do comercial de TV da Nextel, protagonizado pela apre-
sentadora Fernanda Young. Alegaram que a mensagem chama
a atencdo do publico quanto ao tema suicidio. No filme, em
determinado momento de seu depoimento, ela declara:
“...para quem pensava em se matar aos dezessete, até que
esta legal, né? Essa é minha vida, esse é meu rumo [...]".

A defesa argumenta que a campanha nao viola o Cédigo e
que tem por objetivo apresentar o depoimento de personali-
dades que conquistaram o sucesso, como é o caso de Fernan-
da Young, que superou uma crise na adolescéncia, demons-
trando um comportamento positivo diante da adversidade.

O relator concordou com esta linha de argumentagao,
observando em seu voto — pelo arquivamento da representa-
cdo — que ndo considera pertinente a restricdo ao anuncio,
justamente em virtude de seu contexto, claro e preciso de
superacdo a partir do depoimento de uma vencedora.

Os conselheiros reunidos na Sétima Camara acolheram
unanimemente o parecer.
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0S ACORDAOS DE
ABRIL / 2009

Confira resumo dos acérdaos das repre-
sentacdes julgados durante o més de abril
pelo Conselho de Etica do Conar, em
reunioes realizadas nos dias 1°, 3 e 16.

P articiparam das reunides os conselheiros Afonso
Champi Jr., Alceu Gandini, Alexandre Annenberg,
Ana Rita Dutra, André Luiz Costa, André Luis
Jungblut, André Porto Alegre, Armando Strozenberg,
Arthur Amorim, Artur Menegon da Cruz, Bob Vieira da
Costa, Carlos Pedrosa, Carlos Rebolo da Silva, Celso
Marche, Claudia Wagner, Claudio Pereira, Cldvis
Speroni, Eduardo Becker, Eduardo Martins, Enio
Basilio Rodrigues, Enio Vergeiro, Ercy Pereira Torma,
Fernando Justus Fischer, Fernando Soares de
Camargo, Flavia Romano, Flavio Cavalcanti Jr., Flavio
Vormittag, Gilson Storck, George Moraes, Geraldo
Alonso Filho, Guliver Ledo, Gustavo Leme, Gustavo
Oliveira, Jodo Monteiro de Barros Neto, José Genesi
Jr., José Tadeu Gobbi, Leonardo Machado, Luiz Celso
de Piratininga Filho, Luiz Fernando Constantino, Luiz
Roberto Valente Filho, Mariangela Toaldo, Mario Oscar
Chaves Oliveira, Marcelo Benez, Marcelo de Salles
Gomes, Marcelo Marcondes Moura, Marcel Sacco,
Marcio Leite Soares, Marisa d'Alessandri, Martino
Bagini, Nadja Gomes Sampaio, Olavo Ferreira, Paulo
Fraga, Paulo Tonet Camargo, Paulo de Tarso Nogueira,
Pedro Kassab, Pedro Renato Eckersdorff, Rafael
Davini, Renata Garrido, Ricardo Chester Silveira,
Ricardo Cravo Albin, Ricardo Difini Leite, Ricardo
Ramos, Ricardo Rezende, Roberto Philomena, Rodrigo
Lacerda, Rogério Salgado, Rubens da Costa Santos,
Rui Porto, Ruy Mendonga, Sergio Osny Gonzales,
Sénia Maria de Paula e Vanderley Camargo.

CRIANCAS & ADOLESCENTES
“BURGER KING — A GENTE FAZ DO SEU JEITO"

 Representacdao n° 346/08

e Autor: Conar, por iniciativa propria (Conselho Superior)

e Anunciante: Burger King

* Relator: conselheiro Afonso Champi Jr.

* Primeira Camara

* Decisdo: Alteracdo

* Fundamento: Artigos 1°, 3°, 37 e 50, letra “b" do Codigo
e em seu Anexo “H"

M A representacdo foi aberta a pedido do Ministério Publico
Federal de Sao Paulo, a partir da denincia feita pelo Instituto
Alana contra a campanha “Burger King — a gente faz do seu
jeito”, veiculada em internet, midia impressa e TV. A queixa
refere-se a promocdo Lance Bkids, que oferece brinquedos
coleciondveis sem disponibilizar a opcao do brinquedo sem o
lanche. Questionam-se ainda outros aspectos, como o fato de a
comunicacao ser dirigida direta e exclusivamente ao publico
infantil, de o lanche ficar em segundo plano na comunicacao e
de os valores caléricos ser informados de modo inadequado.

Na defesa, o anunciante esclarece que ndo existe venda
casada, medida adotada a partir da assinatura do Termo de
Ajustamento de Conduta firmado com o Ministério Publico do
estado da Bahia, em 2008.

Refuta ainda as demais acusacdes, afirmando ndo haver
nenhuma ilegalidade, imoralidade ou outro vicio na forma de
atuar, fazer publicidade e comercializar os produtos.

O relator considerou que ndo existe nas mensagens situa-
cdo de constrangimento aos pais com o proposito de impingir
o consumo. Porém, chamou a atencdo para aspectos da cam-
panha que devem ser alterados, como 0 uso da expressao
“Leva para casa”, que expressa imperativo de consumo; e
para a necessidade de deixar mais claras as informacoes nutri-
cionais, bem como a possibilidade de venda separada do brin-
quedo, sem a obrigatoriedade da compra do produto. O voto
pela alteracdo das pecas foi acolhido pela maioria dos conse-
lheiros reunidos na Primeira Camara.




BOLETIM DO CONAR

CRIANCAS & ADOLESCENTES

"UNIVERSAL MUSIC — CD A CASA AMARELA"

“CASA PIO — VAMOS PARA CASA PIO”

 Representagdo n° 374/08

 Representa¢do n° 380/08

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Autor: Conar, por iniciativa propria

® Anunciante: Universal Music

 Anunciante: Casa Pio Calcados

* Agéncia: Complé Producdes

e Relator: conselheiro Claudio Pereira

e Relator: conselheiro André Luiz Costa

® Primeira Camara

® Primeira Camara

e Decisdo: alteracdo

* Decisdo: alteracao e adverténcia
* Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 37 e 50, letra “b"” do
Codigo

M O diretor executivo do Conar abriu representacdo contra o
anuncio “CD A Casa Amarela”, veiculado em TV pela
Universal Music. Na mensagem, segundo a denlncia, ha
apelo imperativo de consumo diretamente a crianga, expresso
na frase “Peca agora mesmo para o papai e para a mamae”,
0 que infringe as normas do Codigo Brasileiro de Autorre-
gulamentacdo Publicitria.

A agéncia responsavel pela criagdo do antncio, a Compld
Producdes, alegou que, ao ser alertada pelas emissoras de TV
sobre o problema no comercial, antes mesmo de receber a
representacao, ja havia providenciado a troca da frase. Em vez
de “Peca agora mesmo para...”, a nova versao trazia a locu-
cdo “Toda familia vai cantar e dancar com eles”. Segundo a
produtora, por um equivoco, contudo, trés dos sete canais pro-
gramados receberam a fita errada, o que ocasionou a exibicao
da versao original.

O relator recomendou a alteracdo do anuncio e advertén-
Cia ao anunciante e sua agéncia, para que haja atencao redo-
brada em proximas criagbes e veiculagoes de produtos desti-
nados ao publico infantil. Por unanimidade, os conselheiros
acataram o voto.
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e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 37 e 50, letra “b"” do
Codigo

M O anlncio em questdo foi alvo de representacdo por esti-
mular as criangas a constrangerem os pais com o proposito de
impingir o consumo. De acordo com a denuncia, isso ocorre
pelo emprego da frase “Querida mae, querido papai, no Dia
da Crianca eu quero um sapato”. O comercial foi veiculado
em TV sob a responsabilidade da Casa Pio, loja de calgados de
Fortaleza.

Em sua defesa, o anunciante alega que o jingle do antncio
é uma marca de identificacdo da loja, principalmente no
Ceard, e que é tema, inclusive, de varios livros de cordel.

O relator recomendou a alteracdo do comercial, de modo
que 0 anunciante seja mais cauteloso e ndo use palavras tao
imperativas como as empregadas no jingle e que contrariam
as orientagdes do Cddigo. O voto foi aceito por unanimidade.
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BOLETIM DO CONAR

CRIANCAS & ADOLESCENTES

"GIRAFFAS”

“CALESITA”

® Representagao n° 004/09

 Representa¢do n° 006/09

e Autor: Conar, mediante queixa de consumidor

e Autor: Conar, por iniciativa propria

® Anunciante: Lanchonete Giraffas

* Anunciante: Calesita IndUstria de Brinquedos

* Agéncia: DPZ

* Relatora: conselheira Mariangela Toaldo

* Relator: conselheiro André Porto Alegre

e Quinta Camara

e Segunda Camara

* Decisdo: adverténcia e alteracdo

e Decisdo: sustacao
 Fundamento: Artigos 1°, 6°,19, 22, 37 e 50, letra “c”
Codigo

B Consumidores de Minas, Mato Grosso do Sul, S&o Paulo e
Brasilia reclamaram ao Conar dos anuncios da rede de lancho-
netes Giraffas, veiculados em TV e website. Sequndo a queixa,
as mensagens sao inadequadas por utilizar personagem do
universo infantil, chamando a atencdo de tal publico e, em lin-
guagem de duplo sentido, fazer referéncia a temas sexuais.

Na representacdo, chama-se também a atencdo para o fato
de o site do anunciante, além de confirmar o direcionamento
infantil da publicidade, incorrer em mais duas infracbes: fazer
apelo imperativo direto a crianga, pelo uso do termo “colecio-
ne”; e trazer link de acesso ao site Orkut, considerado improprio
para criangas, até mesmo no estatuto daquela comunidade.

Agéncia e anunciante alegam, em suas respectivas defesas,
que o anuncio é 100% voltado ao publico adulto que assiste
TV e frequenta os restaurantes da rede. Para evidenciar tal
fato, trazem informacdes sobre o horério de insercdo dos
comerciais. Com relacdo ao emprego do termo “colecione” no
site, 0 anunciante observa que a questao ja havia sido objeto
de representacdo no Conar (n° 375/08) e que, acatando a
decisdo do 6rgdo, ja foi providenciada a alteracdo, bem como
a exclusdo do link para o Orkut.

No entender do relator, a despeito das alegacdes da defe-
sa, as queixas dos consumidores demonstram que o anuncio
impactou negativamente o publico. A recomendacdo — aceita
por unanimidade — é pela sustagao do comercial, que subme-
te as criancas a didlogo com dupla conotacdo e expressdes
ndo adequadas a publicidade exposta ao publico infantil.

26

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 37, item 1, letra “f", e 50,
letras “a” e "b" do Cédigo

MO emprego da frase “Eu quero Calesita”, presente no
anlncio da empresa fabricante de brinquedos, motivou a
representacdo em questao, uma vez que configura apelo de
consumo vocalizado por crianca, pratica que infringe o
Cadigo.

A relatora votou pela alteragdo do andncio e adverténcia
aos responsaveis, recomendacao aceita por unanimidade pelo
Conselho de Etica.

Em seu parecer, ela observou que, além dos problemas no
anuncio, o anunciante demonstrou em sua defesa desconhe-
cimento sobre o fazer publicidade, ao atribuir a culpa a agén-
Cia contratada e ao alegar que é atenuante o fato de os pais
terem acompanhado as criangas no momento da gravagao do
comercial e de o texto ser dito por um locutor, e ndo pelas
criangas.
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ORIGINALIDADE

MEDICAMENTOS E SERVICOS DE SAUDE

"AZALEIA — MULHER BRASILEIRA"

"HB FARMA LABORATORIOS — ENJOY — NA IDA
E NA VOLTA — NAO VA PARA BALADA SEM ELE"

® Representacdao n® 81/09

* Representacdao n° 070/09

* Autoras: AimapBBDO e Séo Paulo Alpargatas

e Autor: Conar, por iniciativa propria

* Anunciante e agéncia: Vulcabras e DCS Comunicacdes

e Anunciante: HB Farma Laboratérios

* Relator: conselheiro Artur Menegon da Cruz

e Relator: conselheiro Gustavo Oliveira (voto vencedor)

* Segunda Camara

e Terceira Camara

® Decisdo: arquivamento

* Decisdo: alteracdo e adverténcia

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

M Alpargatas e Almap/BBDO questionam no Conar o comer-
cial de Azaléia, criado pela DCS, alegando que o filme utiliza
0S mesmos recursos audiovisuais empregados na mensagem
publicitaria de Havaianas, como a musica “Mulher brasileira”,
de Benito di Paula, com énfase no mesmo refrao: “Agora che-
gou a vez de vocé cantar, mulher brasileira em primeiro lugar...”.

A denuncia foi refutada pela agéncia e pelo anunciante,
que, em sua defesa, argumentam que o conceito de mulher
brasileira é um cliché amplamente empregado pelo mercado
publicitario e que ndo ha exclusividade na utilizacao de
mulheres brasileiras para anunciar produtos dirigidos a elas.
Atestam, também, que detém autorizacao para o uso da musi-
ca de Benito di Paula até 2010, conforme contrato anexado
a0 Processo.

O relator deu razao aos argumentos da defesa, consideran-
do legitimo inclusive o uso da musica, que foi regularmente
cedida ao anunciante, e recomendou o arquivamento da repre-
sentacdo. O voto foi acolhido pela maioria dos conselheiros.

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6° e 50, letras “a” e “b" do
Codigo e em seu Anexo 1"

M O alvo da representacao sao os anuncios veiculados em TV
e radio pelo anunciante HB Farma Laboratério, nos quais, no
entender do diretor executivo do Conar, sdo cometidas duas
graves infragbes: sugestao de excesso etilico, sendo 0 medica-
mento apresentado como solucdes para os efeitos negativos
de tal conduta; e estimulo ao uso excessivo do remédio, pelo
emprego da frase: “Na ida e na volta, ndo vé para a balada
sem ele”.

O anunciante contestou a denuncia, alegando, entre outros
aspectos, que inexiste o estimulo ao consumo excessivo de
substancias etilicas e uso excessivo do remédio, na medida em
que Enjoy, a marca anunciada, ndo é passaporte para o uso do
alcool, e sim atenuante dos efeitos de enjoo e dor de cabeca.

Atesta, também, que a quantidade indicada no anuncio
(dois comprimidos) enquadra-se dentro da posologia contida
na bula.

Os conselheiros reunidos na Terceira Camara acataram o
voto vencedor, no qual o relator prop6s a alteracao do anun-
cio para incluir na mensagem um alerta sobre os riscos do
cometimento de excessos (parecer aceito pela maioria) e, por
unanimidade, foi determinada a adverténcia aos responsaveis
pelo anuncio. Tal procedimento foi julgado necessério na
medida em que nao se pode esquecer dos efeitos nocivos do
uso de qualquer medicamento sem prescricdo médica ou,
ainda, em excesso.




0S ACORDAOS DE ABRIL / 2009

RESPEITABILIDADE

VERACIDADE

“GRUTA AZUL — TODA SEGUNDA XOXOTECA"

"0 LIBERAL — O MELHOR JORNAL DO NORTE E
NORDESTE”

 Representacdao n° 034/09

* Representacao n° 261/07, em recurso extraordinario

e Autor: Conar, mediante queixa do consumidor

e Autor: Diario do Para

e Anunciante: Jardins Bar e Restaurante

e Anunciante: Delta Publicidade

e Relator: conselheiro Gilson Storck

e Quinta Camara

e Relatores: conselheiros Carlos Eduardo Toro, Mauro Sato e
Arthur Amorim

* Decisdo: sustacao e adverténcia

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 19, 22, 27, paragrafo 6°,
letra “d"”, e 50, letras "a” e “c” do Cddigo

* Sexta Camara, Camara Especial de Recursos e Plendrio do
Conselho de Etica
* Decisdo: divulgacdo publica

M Consumidora de Porto Alegre reclamou ao Conar de folhe-
to distribuido em seméaforos da cidade para promover o esta-
belecimento Gruta Azul Club. Além de oferecer como brinde
um “vale drink”, a mensagem, como salientado na dendncia,
é desrespeitosa e ofende padrdes de decéncia.

Esta observacdo é feita com base no fato de o titulo “Toda
segunda xoxoteca” fazer analogia com palavra de baixo caldo
e, no seu interior, sob a frase “o melhor da vida passa por
aqui”, aparecer fotos de duas mulheres, uma completamente
nua e outra de seios a mostra e posicao lasciva.

Foi considerado como agravante a livre distribuicao do
folheto nas ruas, podendo inclusive ser visto, como € indicado
na manifestacdo da consumidora, por criancas e adolescentes,
provocando situagoes de constrangimento.

Citado, 0 anunciante ndo apresentou defesa. O relator, ao
analisar o caso, recomendou a sustacdo da mensagem e
adverténcia ao anunciante. Ele enfatiza em seu parecer que a
peca afronta 0 bom gosto e nogbes minimas de convivéncia
em sociedade.

0 voto foi aceito por unanimidade.

e Fundamento: Artigo 50, letra “d"” do Rice

M O processo ético foi instaurado em 2007, mediante dentn-
cia do Didrio do Para, que questionava o emprego do slogan
"0 melhor jornal do Norte e Nordeste”, do concorrente O
Liberal, argumentando que a expressao se apoiava em crité-
rios dubios e sem fundamento para proclamar superioridade.

Apds decisdes de duas instancias pela alteracao da mensa-
gem, 0 anunciante, que teve assegurado amplo direito de
defesa, ndo cumpriu a recomendacao, persistindo na infracao
apontada, mesmo depois de alertado, por diversas vezes, para
a necessidade de cumprir a decisdo de imediato.

Em julho de 2008, o parecer do relator do recurso ordina-
rio foi claro quanto ao fato de ndo caber mais recurso para
questionar a decisao, que deveria ser cumprida pelo anuncian-
te. Ressaltava, na época, que a divulgacdo publica, como
requerido pelo Didrio do Para, seria uma medida excepcional
e drastica.

Os conselheiros reunidos em sessao plenaria acordaram
por unanimidade com a pena de divulgacao publica. No pare-
cer, foi ressaltado como agravante o fato de o anunciante ser
um orgao de imprensa, moralmente mais comprometido em
respeitar a ética da comunicacdo até mesmo por forca das
suas atividades.




BOLETIM DO CONAR

VERACIDADE

“NOVA SCHIN. LEVE E GOSTOSA COMO
NENHUMA OUTRA"

"BONAFONT"

® Representagao n° 141/08, em recurso extraordindrio

® Representagao n° 394/08, em recurso ordinario

e Autora; AmBev

o Autor: Primo Schincariol

® Anunciante: Primo Schincariol

® Anunciante: Danone

* Relatores: conselheiros Ricardo Rezende, Carlos Rebolo da
Silva e André Porto Alegre

* Relatores: conselheiros Pedro Kassab e Flavio Vormittag
® Primeira Camara e Camara Especial de Recursos

e Segunda Camara, Camara Especial de Recursos e Plenario
do Conselho de Etica

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

* Decisdo: alteracdo e adverténcia

e Fundamento: Artigos 27 e 50, letras “a” e “b" do Cddigo

M O relator do recurso extraordinario observa que sao infun-
dadas as sucesses de justificativas do anunciante que res-
ponsabiliza a agéncia e da agéncia que responsabiliza o vei-
culo para o fato de a recomendacéo do Conselho de Etica ter
sido desrespeitada.

Diante da situacdo, seu voto foi pela adverténcia da
Schincariol, para que respeite e implemente as recomendacoes.

Com relacdo ao uso da expressao “Nova Schin, leve e gos-
tosa como nenhuma outra”, alvo da representacao, o relator
considerou necessaria a alteracao do anuncio.

Seus pontos de vista foram aceitos pelo Plenario do
Conselho de Etica do Conar, que aprovou por unanimidade o
parecer pela adverténcia ao anunciante enquanto a recomen-
dacdo pela alteragdo teve o apoio da maioria — para ser supri-
mido o trecho “como nenhuma outra”.
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M A Schincariol queixou-se ao Conar do comercial da Danone
para a agua Bonafont. Alega que a mensagem contém ele-
mentos que induzem o consumidor a acreditar que o produto
possui poderes e funcdes farmaco-medicinais, transmitindo a
ideia de que elimina a gordura e substancias nocivas ao orga-
nismo, gerando a falsa nocdo de emagrecimento.

Na primeira instancia, dando razdo aos termos da defesa,
foi recomendado o arquivamento da representacdo. O relator
entendeu que tal interpretacao carecia de fundamento.

Ao analisar o recurso ordinario interposto pela Schincariol,
o relator manteve a decisdo de primeira instancia, justificando
que ndo foram apresentados novos elementos a ponto de se
reconsiderar o primeiro julgamento.
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BOLETIM DO CONAR

VERACIDADE

“CLARO — ESCOLHA"

® Representagao n° 356/08, em recurso ordinario

e Autora: Vivo

e Anunciante: Claro

e Relatores: conselheiros Eduardo Becker (voto vencedor) e
Jodo Monteiro de Barros Neto

e Sexta Camara e Camara Especial de Recursos

e Decisdo: alteracao

* Fundamento: Artigos 1°, 4°, 32, alinea “g", 41, 43 e 50,
letra "b" do Cddigo

M A Vivo questiona anuncios da Claro, alegando que a con-
corrente estaria utilizando conceito ja adotado por ela em sua
comunicacdo desde 2006. Naquele ano, a empresa lancou o
plano de assinatura “Vivo Escolha”, nas modalidades pré e
pos-pago, que permitia ao consumidor optar por diversos pla-
nos de servicos telefonicos.

Desde 2006, portanto, o claim “Vivo Escolha” vem sendo
utilizado pela operadora para comunicar os beneficios dos
seus planos de servicos. No mesmo ano, foi depositado junto
ao Inpi o pedido de registro da marca “Vivo Escolha.”

A Claro, em sua contestacdo, alega que o uso da palavra
“escolha” é livre e comum em diferentes categorias e que os
motes publicitarios das campanhas sdo distintos, uma vez que
enquanto a Vivo utiliza a palavra para denominar seu plano de
servicos, a Claro o emprega para comunicar o poder de esco-
Iha trazido pela portabilidade dos nimeros de telefone celular.

Em primeira instancia, por maioria de votos, os conselhei-
ros recomendaram o arquivamento da representagao. A Vivo
recorreu da decisdo, solicitando que a sentenca de arquiva-
mento fosse reformada, com base na argumentacdo de que a
expressao Vivo Escolha vem sendo empregada desde 2006,
enquanto Claro Escolha foi inserida nos antncios em 2008.

Em suas contrarrazées, a Claro reafirma que indmeros
anunciantes se valem da palavra “escolha” e, portanto, o seu
uso ndo pode ser considerado plagio, uma vez que nao é ori-
ginal nem criativo.

O relator do recurso ordinario entendeu que ndo ha como
radicalizar, proibindo a veiculagdo de toda a campanha da
Claro, mas pondera que a empresa nao deve empregar o
termo “escolha” na assinatura da campanha, para nao gerar
duavida no consumidor. O parecer pela alteracao foi aceito por
unanimidade.

A Claro interpds recurso extraordinario contra a decisao da
Camara Especial de Recursos, apresentando dois fatos novos:
que o Inpi, em data posterior ao julgamento, decidiu que o
termo “escolha” ndo é de uso exclusivo da Vivo; e que a
empresa ajuizou acao declaratoria na 7% Vara Civel da capital.

Diante da situacdo, o presidente do Conar determinou o
sobrestamento da representacao em questao, até que decisao
definitiva seja proferida pelo Poder Judiciario.

OUTUBRO 2009 N. 186




BOLETIM DO CONAR

VERACIDADE

“FERMENTO EM PO QUIMICO DR. OETKER"

* Representagao n° 280/08, em recurso ordinario

e Autora: Kraft Foods

e Anunciante: Dr. Oetker Brasil

* Relatores: conselheiros Ricardo Rezende e Celso Marche
(voto vencedor)

* Segunda Camara e Camara Especial de Recursos

e Decisdo: arquivamento

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

M A Kraft Foods Brasil questiona as afirmacdes feitas pela Dr.
Oetker em merchandising no Domingo Legal, do SBT, sobre os
atributos do seu fermento em p6 quimico. A empresa contesta
duas informacdes: a de que apenas o fermento Dr. Oetker tem
embalagem plastica com tampa de rosca, que facilita o uso; e a
de que o “bolo cresce mais” com o uso do produto. Para com-
provar que a empresa nao € a Unica com embalagem plastica,
como alegado na publicidade, a Kraft apresentou fotos de
outros produtos das marcas Direma, Monopol e Premier.

Em sua defesa, a Dr. Oetker reconheceu que desconhecia
esses concorrentes, até por se tratar de marcas regionais, e pro-
pos alterar a frase para: “A Dr. Oetker foi a primeira empresa a
ter embalagem plastica com tampa de rosca que facilita o uso”.

Em relacdo ao segundo ponto, a Kraft pediu comprovagdo
para a afirmacdo, via estudos ou pesquisas. Atendendo ao pedi-
do, a Dr. Oetker anexou literatura, mostrando que fermentos
que contenham em sua formulagdo pirofosfato de sédio (caso
do produto da Dr. Oetker) conferem aos bolos maior volume do
que os que tém fosfato monocalcico, caso do fermento em pd
Royal, da Kraft.
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Em primeira instancia, ao analisar o assunto, o relator reco-
mendou a sustacdo quanto ao uso da expressao relacionada a
exclusividade no emprego da tampa plastica e o arquivamento
para a alegacdo quanto a frase “o bolo cresce mais”.

As decisdes foram acolhidas por unanimidade, mas a Kraft
apresentou recurso ordinario, contestando o uso pelo concor-
rente da expressao sobre o efeito do fermento. Para refutar a
alegacdo da Dr. Oetker, a empresa conduziu estudos similares
na Unicamp, comprovando que os bolos preparados com fer-
mentos de ambas as marcas mostram resultados similares de
crescimento. Sequndo a Kraft, a diferenca apresentada nos tes-
tes da Dr. Oetker deve-se ao fato de a empresa ter preparado
os produtos em ambiente e condicoes ideais, ndo consideran-
do 0 emprego no uso doméstico.

A Dr. Oetker solicitou que os documentos apresentados nao
fossem aceitos pelo Conselho, por entender que deveriam ser
oferecidos no primeiro julgamento.

O relator negou o pedido de impugnagao do documento,
lembrando que néo caberia conjecturar as razdes que levaram
a empresa a nao juntar os resultados dos testes aos autos
antes do julgamento de primeira instancia.

Os conselheiros reunidos no Conselho de Etica sequiram o
voto vencedor e, por maioria, mantiveram a decisdo de primei-
ra instancia, pelo arquivamento da representacdo quanto ao
uso da expressao. No entender do relator do voto vencedor, a
Dr. Oetker comprovou a alegada superioridade.
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VERACIDADE

RESPONSABILIDADE SOCIAL

“DYMM COMERCIO E SERVICO DE
INFORMATICA — SMART COMPUTER”

"ALLIANCA INTERNACIONAL — EMAGRECA JA
— SEM DIETAS MILAGROSAS”

 Representacdao n° 419/08

 Representacdao n° 008/09

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Anunciante: Dymm, Comércio e Servico de Informatica

e Anunciante: Allianca Internacional

* Agéncia: Alcance Agéncia de Comunicagdo

* Relatora: conselheira Mariangela Toaldo

e Relator: conselheiro José Tadeu Gobbi

e Quinta Camara

* Segunda Camara

* Decisdo: alteracdo e adverténcia

e Decisdo: adverténcia e alteracao
e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 27, paragrafo 3°, 50, letras

u_n

a" e "b" do Cadigo e em seu Anexo “F"

M O diretor executivo do Conar ofereceu representacao con-
tra 0s anuncios veiculados em jornal pela Smart Computer,
sob a responsabilidade da Dymm Comeércio, que, ao fazer ofer-
tas para modelos de notebooks e outros acessérios, deixou de
incluir o preco total a prazo, além de omitir informagdes sobre
a taxa de juros incidente.

0 anunciante, em sua defesa, alega que a responsabilida-
de pela elaboracdo de suas mensagens publicitarias é da
agéncia, a Alcance. Porém, mediante a representacao, reco-
nhece a falta de informagdes e esclarece que ja tomou as pro-
vidéncias necessarias para corrigir os anuncios. Compromete-
-se, ainda, a ficar mais atento no futuro.

O relator, que recomendou a alteracao das mensagens e
também adverténcia aos responsaveis, observa que é improce-
dente a alegacao de que o cliente ndo era o responsavel pela
elaboracdo dos anuncios, uma vez que os erros contidos na
peca beneficiariam o anunciante, que, como titular, é o maior
responsavel por assegurar os direitos do consumidor.

O voto foi acatado por unanimidade.

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 23, 27, paragrafos 1° e 2°, e
50, letras “a” e "b" do Cddigo e em seu Anexo “H"

M As frases presentes no anuncio da Allianga Internacional —
“Emagreca ja" e “Este produto vai fazer vocé emagrecer sem
dietas milagrosas” — foram consideradas inadequadas pelo
diretor executivo do Conar. Na denuncia, é observado que o
produto esta registrado como alimento para controle de peso,
categoria sem propriedades medicamentosas. Assim, nas
mensagens publicitarias, ndo se pode prometer emagrecimen-
to de forma direta, apenas auxilio na reducdo ou manutencao
de peso.

0 anunciante reconheceu, em sua defesa, a necessidade de
alteracdo do anuncio e informou que ja tomou as devidas pro-
vidéncias.

A relatora recomendou a alteracdo da mensagem — voto
acolhido por unanimidade. Os conselheiros reunidos na
Quinta Camara indicaram ainda, por maioria de votos, adver-
téncia aos responsaveis. No parecer da relatora é enfatizado
que tanto o andncio como a embalagem exposta na publici-
dade podem induzir o consumidor a erro, levando-o0 a acredi-
tar que se trata de algum tipo de medicamento.




RESPONSABILIDADE SOCIAL

ANUNCIOS COM ALTERACAO RECOMENDADA
PELO CONSELHO DE ETICA

Autor: Conar, por iniciativa propria
Relatores: Ricardo Difini Leite e Sérgio Gonzales
Quinta Camara

Representagao n° 013/09, “Panizzon vinhos, sucos e
espumantes”. Anunciante e agéncia: Sociedade de
Bebidas Panizzon e Positiva Comunicacao

Representagao n° 014/09, “Villa Francioni. Vinhos e vinhe-
dos”. Anunciante e agéncia: Villa Francioni Agro Negdcio e
Prime Brasil

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

ANUNCIOS COM ALTERACAO AGRAVADA POR
ADVERTENCIA AO ANUNCIANTE

Autor: Conar, por iniciativa propria

Relatores: Carlos Pedrosa, Eduardo Becker, Flavia Romano,
Gustavo de Oliveira, Pedro Renato Eckersdorff, Roberto
Philomena e Sérgio Gonzales

Segunda, Terceira, Quinta e Sexta Camaras

Representagdo n° 407/08, “Bier & Wein Importadora”.
Anunciante: Emcomex Empresa de Comércio Exterior

Representagao n° 415/08, “Comece a saborear aquilo que
o fim de ano traz de mais gostosos”. Anunciante:
Emporium Deli

Representagao n° 010/09, “Vinoteca Brasil”. Anunciante:
Proalbe Brasil

Representagao n° 016/09, “Surpreenda-se com esta obra
de arte. Cava Cristalino. Presente nos seus melhores
momentos”. Anunciante: Proalbe

Representagao n° 017/09, “Proalbe do Brasil — Comemore
em grande estilo”. Anunciante: Proalbe

Representagao n° 024/09, “Previsdo para o verao:
condicdes excelentes para vinhos brancos da Decanter”.
Anunciante: Decanter Vinhos Finos

Representagao n° 045/09, “Stolichnaya Russian Vodka —
Para quem entende de vodka”. Anunciante: Elf Comércio
e Servicos

Representagao n° 060/09, “Grenache Importadora de
Vinhos"”. Anunciante: Grenache Importagao, Exportacao e
Comércio de Bebidas

Representagao n° 012/09, “Cerveja Premium
Therezopolis”. Anunciante: Industria e Comércio de
Bebidas Rodrigues Silva

Fundamento: Artigos 1°, 3°,6° e 50, letras “a” e “b" do
Codigo e seus Anexos “A" e “P"

ANUNCIOS COM ALTERACAO AGRAVADA
POR ADVERTENCIA AO ANUNCIANTE E SUA
AGENCIA

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

Representagao n° 429/08, “Os superpremiados
produtores Lidio Carraro e Panizzon. Vocé s encontra no
Club du Vin, a boutique de vinhos"”. Anunciante e agéncia:
Vintage e DA/DPA Comunicacao Integrada

Fundamento: Artigos 1°, 3° e 50, letras “a” e “b" do
Codigo e em seus Anexos “A" e “P"




0S ACORDAOS DE
MARCO / 2009

Confira os resumos dos acordaos julgados
durante o més de marco pelo Conselho de
Ftica do Conar em reunides realizadas nos
dias 5, 12 e 31.

P articiparam dos encontros os conselheiros Afonso
Champi Jr., Alceu Gandini, Alexandre Annenberg,
Aloisio Lacerda Medeiros, Aluisio Maranh&o, Ana Rita
Dutra, André Porto Alegre, Artur Menegon da Cruz,
Carlos Chiesa, Carlos Rebolo da Silva, Cicero Azevedo
Neto, Claudia Wagner, Claudio Pereira, Cristina de
Bonis, Eduardo Martins, Enio Basilio Rodrigues,
Fabiano Catran, Fernando Soares de Camargo, Flavio
Vormitagg, Fred Muller, Geraldo Alonso Filho, Hiram
de Souza, Jodo Monteiro de Barros Neto, Bob Vieira
da Costa, Luis Roberto Antonik, José Genesi Jr., José
Tadeu Gobbi, Leonardo Machado, Luiz Celso de
Piratininga Jr., Luiz Fernando Constantino, Marcello
Artacho, Marcelo Benez, Marlene Bregman, Martino
Bagini, Mauro Sato, Pedro Kassab, Rafael Davini,
Rafael Paschoarelli Veiga, Renata Garrido, Riccardo
Vanni Morici, Ricardo Ramos, Ricardo Rezende, Rino
Ferrari Filho, Rubens da Costa Santos e Tania Fukuda.

CRIANCAS & ADOLESCENTES
"BURGER KING. INDECENTE DE TAO GOSTOSQO"

® Representacdao n° 161/08

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Anunciante: Burger King

* Relator: conselheiro Marcelo Benez

® Primeira Camara

e Decisao: sustacao

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

M O diretor executivo do Conar ofereceu representacdo contra
o comercial do Burger King, criado para divulgar o produto
whooper. Segundo a denlncia, a mensagem é inadequada por
apresentar linguagem apelativa para o veiculo audiovisual, que
atinge um publico amplo, inclusive criancas. No filme publicita-
rio, no final de cada frase, fica subentendido algo chulo, pelo
uso de expressdes como “O whooper é de..." e “saboroso
pra...”. O lettering reforca a abordagem (“grande, grelhado e
gostoso”), bem como a locucao em off (" whooper, indecente
de tdo gostoso”).

Citado, 0 anunciante ndo se manifestou, e o relator, ao ana-
lisar o caso, recomendou a sustacdo da mensagem, concordan-
do com os argumentos apresentados na denuncia. Sua reco-
mendacdo foi acatada por unanimidade pelos membros do
Conselho de Etica.




BOLETIM DO CONAR

CRIANCAS & ADOLESCENTES

"BOB'S — TRIKIDS”

 Representagdo n° 136/08

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Anunciante: Bob’s

e Relator: conselheiro Carlos Rebolo da Silva

® Primeira Camara

e Decisdo: alteracdo

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

M A representacdo contra o andncio do Bob’s foi oferecida
pelo Conselho Superior do Conar, atendendo a solicitacao do
Ministério Publico Federal, que recorreu ao 6rgao a partir da
dendncia apresentada pelo Instituto Alana. A alegacdo é que a
publicidade em questdo contém apelo imperativo de consumo
a crianca e o encorajamento do consumo excessivo de produto
alimenticio.

A denuncia, além de reclamar da abordagem feita ao publi-
co infantil — oferecendo promogdes compostas de sanduiche,
bebida e brinquedos, sendo esses colecionaveis, o que induzi-
ria 0 consumo repetitivo do produto —, traz também varios
outros aspectos relacionados a publicidade e aos habitos de
consumo.

Em sua defesa, 0 anunciante nega a existéncia de expresséo
ou mensagem abusiva ou mandatéria de consumo. Alega que a
linguagem empregada é coloquial, tipica dos personagens do
universo infantil, e esclarece que se trata de pratica corriqueira
no mercado o oferecimento de um brinde junto com o produto.

OUTUBRO 2009 N. 186

Ao analisar 0 assunto, o relator ponderou que, no ambito do
Conar, cabe a averiguacao da existéncia do apelo imperativo ao
consumo direto a crianca e o encorajamento do consumo
excessivo de produto alimenticio. Nesta linha de analise, consi-
derou que o emprego de frases como “Va até o Bob's”, “Peca
Trikids" e “... s6 falta vocé"” configuram apelos diretos ao publi-
co infantil, além de transmitirem a ideia de que para estar “ali-
nhada” com o mundo todo a crianca deve ir ao restaurante.

No que tange ao encorajamento de consumo excessivo do
produto, ndo vislumbrou a ocorréncia. Em seu parecer, citou os
argumentos da defesa, de que as promocdes tém prazo deter-
minado de duracéo, entre trés e quatro meses. Logo, para fazer
a colecdo, a crianca ndo teria que consumir o produto diaria-
mente ou até mesmo semanalmente.

O voto pela alteragdo da mensagem, para que nao haja
apelo imperativo de consumo diretamente a crianca, foi aceito
por maioria de votos.
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CRIANCAS & ADOLESCENTES

“PANINI BRASIL — ALBUM DE FIGURINHAS DO
CAMPEONATO BRASILEIRO 2008".

“COLECIONE PLAYMOBIL

® Representa¢do n°. 293/08

 Representacao n° 350/08

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Anunciante e agéncia: Panini e MF5 Comunicagao

e Anunciante: Sunny Brinquedos

e Relator: conselheiro Leonardo Machado

e Sexta Camara

* Relator: conselheiro Luiz Celso de Piratininga Jr. (voto
vencedor)

* Decisdo: sustacao e adverténcia

e Primeira Camara

e Fundamento: Artigos 1°, 3% 6° 37 e 50 letras “a” e “c" do
Codigo

M O diretor executivo do Conar abriu representacao objetivan-
do o comercial de TV que promovia o dlbum de figurinhas do
Campeonato Brasileiro de 2008, da Panini Brasil.

A alegacdo é que no anlncio em questao havia exemplo
deseducativo ao mostrar criancas se ocupando do &lbum de fi-
gurinhas durante a aula, além de desrespeitar a professora, cuja
voz é alterada, ridicularizando-a. Foi indicado como agravante,
ainda, o fato de ocorrer na mensagem apelo imperativo de
aquisicao do produto, expressa na locucao “corra até a banca e
comece ja sua colegao”.

Em sua defesa, o anunciante enfatizou que ndo foi sua
intencao influenciar negativamente as criancas e que, mediante
o recebimento da representacao, providenciou a retirada de cir-
culacdo de todos os antncios publicitarios da campanha.

A despeito da decisao da empresa, o relator recomendou a
sustacao dos anuncios e adverténcia ao anunciante, por enten-
der que a mensagem prestava um desservico para a sociedade
brasileira.

0 voto foi aceito por unanimidade.

O anunciante interpds recurso ordinario contra a decisao,
porém, antes de a representacao ser julgada em segunda
instancia, desistiu, acatando a recomendacao do relator.

e Decisdo: alteracao
e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 37 e 50, letra “b"” do
Codigo e em seu Anexo “H"

M O diretor executivo do Conar denunciou a existéncia, em
comercial, de apelo imperativo de consumo dirigido ao publico
infanto-juvenil. O alvo é a locucdo “Colecione o fantastico
mundo Playmobil” na mensagem veiculada sob a responsabili-
dade da Sunny Brinquedos.

O anunciante nega que haja qualquer tipo de abuso no
comercial, expresso ou implicito, enfatizando que o emprego do
termo " colecione” ndo traz nenhuma ordem impositiva de com-
pra do produto ou mesmo chantagem emocional imperativa.

O relator concordou com os termos da denuncia, salientan-
do, em seu parecer que, ao contrario da alegacdo da defesa, o
termo “colecionar” significa ter algo em grande quantidade.
Sendo assim, ao ser usado como apelo ao publico infantil,
acaba por se traduzir em imperativo de consumo, estimulando
a crianga, no caso, a adquirir os bonecos Playmobil.

A maioria dos membros do Conselho de Etica acolheu o
voto vencedor, que, a despeito de concordar com o parecer do
relator, considerou que, em vez de sustacao, deveria ser reco-
mendada a alteracdo do anuncio, uma vez que a referida ina-
dequagao é pontual.




BOLETIM DO CONAR

CRIANCAS & ADOLESCENTES

"PAPINHAS NESTLE"

“PLAYARTE KIDS — PECA AGORA MESMO PARA
O PAPAI E PARA A MAMAE"

 Representa¢ao n° 409/08

 Representagdo n® 423/08

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Anunciante: Nestlé

* Anunciante: Playarte Pictures

e Relator: conselheiro José Genesi Jr.

e Relator: conselheiro Bob Vieira da Costa

 Segunda Camara

 Segunda Camara

e Decisao: sustacao

e Decisdo: alteracdo

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

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

M O alvo da representacdo, oferecida pelo diretor executivo do
Conar, é a agao de merchandising realizada pela Nestlé no canal
TNT, promovendo as Papinhas Nestlé. Segundo a denlncia, em
meio a veiculacdo de filme com elementos do universo infanto-
-juvenil foi inserida a marca do produto alimenticio, caracterizan-
do o merchandising dirigido a criangas. A iniciativa é contraria
ao Caddigo, que determina que ao utilizar personagens do uni-
verso infantil ou apresentadores de programacdo destinada a
este publico-alvo, as empresas devem fazé-lo apenas nos inter-
valos comerciais, evidenciando a distingdo entre a mensagem
publicitéria e o contelido editorial ou da programacao.

Em sua defesa, a Nestlé alegou que o andncio em questao
foi programado exclusivamente para o canal TNT, que tem sua
programacdo focada em telespectadores de 25 a 34 anos.
Argumentou, ainda, que a veiculacdo foi contratada para ocor-
rer as quintas-feiras, durante os filmes que se iniciam as 19h30,
21h e 00h30 e que o anlncio em questdo foi inserido durante
a exibicao do longa Van Helsing — o cacador de monstros, que
teve inicio a 1h15 e ndo tem como alvo o publico infantil.

O relator recomendou a sustacao da veiculacdo ao consta-
tar que, diferentemente do alegado pela defesa, a insercéo nao
ocorreu no filme indicado pelo anunciante, e sim na exibicao de
Peter Pan, focado no publico infanto-juvenil, o que caracteriza
a infracdo ao Cddigo.

0 voto foi aceito por unanimidade.

OUTUBRO 2009 N. 186

M O diretor executivo do Conar abriu representacdo contra o
anlncio da Playarte, veiculado em DVD de filme comercial, por
considerar que ha na mensagem estimulo ao constrangimento
dos pais com o propésito de impingir o consumo, determinado
pelo emprego da frase “Peca agora mesmo para o papai e para
a mamae...".

A despeito da alegacao da defesa, de que a situacdo simu-
lada no anuncio é rotineira e normal, o relator recomendou a
alteracdo da mensagem. Salienta, em seu parecer, que desde
meados de 2006 o Conar adotou novos limites éticos para a
publicidade de produtos e servicos destinados as criancas,
vetando, especificamente, apelos imperativos de consumo
como “Peca para seu pai/mae comprar”.

Por unanimidade, os membros do Conselho de Etica sequi-
ram o voto do relator.
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BOLETIM DO CONAR

CRIANCAS & ADOLESCENTES

“EU QUERO GAMES FOTO MP3!11" E “SEU
FILHO QUER CELULAR DA C&A"

* Representagao n° 354/08, em recurso ordinario

e Autor: Conar, por iniciativa propria

* Anunciantes: C&A e Claro

* Relatores: conselheiros Claudia Wagner e Ricardo Rezende
(voto vencedor)

e Sexta Camara e Camara Especial de Recursos

e Decisdo: alteracao

* Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 37 e 50, letra “b" do
Codigo e em seu Anexo “H”

M A representacao, oferecida pelo diretor executivo do Conar,
objetiva 0 anuncio veiculado em jornal sob a responsabilidade
da C&A e da Claro, por ocasido das comemoracées do Dia das
Criancas.

Segundo a dendncia, as frases “Eu quero games foto
MP3111" e “Seu filho quer um celular da C&A" configuram
infracdo ao Cddigo, que determina que os anunciantes devem
se abster de empregar criancas e adolescentes como modelos
para vocalizar apelo direto, recomendacdo ou sugestdo de uso
ou de consumo.

Anteriormente fora concedida liminar de sustacao do anun-
cio e, na analise da representacao, a relatora confirmou a deci-
sdo e concluiu que houve descaso, desrespeito e descumpri-
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mento do Cddigo, justificando a pena de adverténcia aos anun-
ciantes. O voto foi aceito por maioria.

Inconformada, a C&A apresentou recurso ordinario objeti-
vando alterar a decisdo de primeira instancia, especificamente
com relacdo a pena de adverténcia. Alega que a empresa
nunca foi alvo de tamanha repreensdo desmedida e que o
anlncio em questdo faz parte de uma campanha do Dia das
Criangas, na qual a C&A tinha como objetivo transmitir aos pais
a ideia de que os objetos de desejo de uma crianca estariam
contidos em um Unico produto, um aparelho celular da opera-
dora Claro, comercializado na C&A.

A denunciada esclarece ainda que, voluntariamente, tao
logo tomou conhecimento da representagdo, interrompeu a
veiculagdo do anuncio, mesmo considerando que as mensa-
gens ndo apresentavam violagdo as normas.

A mesma linha de argumentacao é sequida pela Claro, que
observa o fato de o anUncio ter sido veiculado em jornal, meio
voltado exclusivamente ao publico adulto.

Os membros reunidos na Camara Especial de Recursos acor-
daram, por maioria de votos, em reformar a decisao de primei-
ra instancia, acatando o voto vencedor pela alteragao do andn-
cio, isentando os responsaveis da adverténcia.

OUTUBRO 2009 N. 186




CRIANCAS & ADOLESCENTES

“RECKITT BENCKINSER — MORTEIN RODOX, A
FORCA QUE PROTEGE"

"MEGA SHOT”

® Representacdao n° 424/08

® Representacdao n° 427/08

* Autor: Conar, a partir de queixa do consumidor

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Anunciante: Reckitt Benckiser

* Anunciante e agéncia: New Toys e Trade Editoracao

* Relator: conselheiro Martino Bagini

e Relator: conselheiro José Tadeu Gobbi (voto vencedor)

* Segunda Camara

* Segunda Camara

* Decisdo: alteracao

e Decisdao: Sustacao

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 37 e 50, letra “b" do
Codigo

u_n

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

Codigo

M Inspirado na queixa de consumidora de Santa Catarina, 0
diretor executivo do Conar abriu representacao contra o comer-
cial da Reckitt Benckiser para promover o inseticida Mortein
Rodox. A reclamacao refere-se ao fato de o andincio apresentar
exemplo de comportamento inadequado e até mesmo agressi-
vo — segundo a denuncia, ha excesso de violéncia na mensa-
gem e uma sugestao implicita de violéncia a mulher —, além de
ser veiculado em canal televisivo infantil.

Apds analisar o assunto, o relator concluiu que nao ha ele-
mentos ou referéncias discriminatorias especificas contra a
mulher, concordando, portanto, com a tese da defesa em rela-
cdo a este aspecto. Contudo, quanto a veiculacdo em canal
infantil, deu razdo aos termos da dendncia, uma vez que iden-
tifica a possibilidade de qualquer crianca ou adolescente utili-
zar o produto como em uma “aventura animada”, a fim de
defender sua casa do perigo dos insetos.

Seguindo por unanimidade o voto do relator, os membros do
Conselho de Etica acordaram em recomendar a alteracdo do
anuncio, determinando que seja incluida de forma explicita,
mediante o uso de /ettering ou locugao, o aviso de que o pro-
duto deve ser mantido longe do alcance das criancas e que néo
deve ser manuseado por elas. Foi recomendado, ainda, que o
anunciante se abstenha de veicular a referida mensagem em
canais infantis.

M Comercial da New Toys mostra um grupo de criangas brin-
cando com o Mega Shot, que se assemelha a uma arma e expe-
le um tipo de geleia, reproduzindo o ambiente de um jogo de
paintball. O diretor executivo do Conar abriu representacdo con-
tra 0 anuincio, salientando, em sua denuncia, que ha um estimu-
lo a0 comportamento agressivo e inadequado, principalmente
quando se tem em vista que seu alvo é o publico infantil.

A defesa refutou as acusagOes, argumentando que é natural
que existam nas brincadeiras inimigos ou algo a combater. Alega
também que nao ha similaridade entre uma arma e o brinquedo
e que o proposito do lancamento € justamente ajudar as crian-
cas a se movimentarem, combatendo o sedentarismo.

Os conselheiros reunidos na Sequnda Camara decidiram, por
maioria de votos, pela sustacao do comercial, concordando
com o parecer do voto vencedor, que salienta: a construcao dos
personagens, a acao desenvolvida para ilustrar a utilizacao do
brinquedo e os didlogos dos personagens confrontam com o
previsto no Caddigo, nao restando outra solucao que ndo a
reformulagao integral do conceito, roteiro e acoes descritas.
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CRIANCAS & ADOLESCENTES

“PEPSICO E TURNER INTERNATIONAL —
TODDYNHO"

® Representacdao n° 431/08

“SHOPPING METRO TATUAPE E TURNER — ... E
NAO PERCA A PROMOCAO MOCHILAS
CARTOON..."

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Representacao n°® 434/08

e Anunciantes: Pepsico e Turner International

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Relatora: conselheira Renata Garrido

* Anunciantes: Shopping Metrd Tatuapé e Turner International

e Sexta Camara

* Relator: conselheiro Artur Menegon da Cruz

e Decisdao: sustacao

* Segunda Camara

u_n

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

Codigo e em seu Anexo “H”

M A representacdo foi iniciada pelo diretor executivo do Conar,
ao constatar a inser¢ao da marca Toddynho durante a progra-
macao editorial do Cartoon Network, o que configura publici-
dade equiparada ao merchandising, pratica vetada em acdes
que tenham como alvo o publico infantil.

A Pepsico, responsavel pela marca Toddynho, alega que ao
tomar conhecimento da representagao solicitou que a veicula-
cdo fosse suspensa, a fim de adequar-se as normas.

ATurner contesta a dendncia, justificando que a insercdo de
bug (logomarca do canal durante a veiculacdo) é pratica
comum no mercado e utilizada pela maior parte dos canais de
TV ha muitos anos. Entende que ao substituir o logotipo do
canal pelo do anunciante nao incorre em desrespeito as nor-
mas do Cddigo, uma vez que a inser¢ao nao poderia ser consi-
derada parte da programacao, ja que ndo interage com o con-
teldo, inexistindo endosso dos personagens do Cartoon com a
marca veiculada.

Ao analisar 0 assunto, o relator recomendou a sustacao defi-
nitiva do anudncio, voto acompanhado unanimemente pelos
conselheiros. Ele esclarece, em seu parecer, que a veiculacao de
marcas e logotipos de anunciantes durante a programacgao
regular é uma forma de merchandising e, como tal, deve se
adequar as normas éticas que regem a propaganda.

Como este ndo foi o primeiro caso a ser submetido a apre-
ciacdo do Conar, o relator também recomendou que o Cartoon
Network adequasse a venda de seus espacos publicitarios, evi-
tando futuros debates sobre o mesmo assunto.

* Decisdo: alteracdo
e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 37 e 50, letra “b"” do
Codigo

M O alvo da representacdo, oferecida pelo diretor executivo do
Conar, é 0 andncio “... e ndo perca a promocao de mochilas
Cartoon”, veiculado em TV sob a responsabilidade do
Shopping Metrd Tatuapé e da Turner International, responsavel
pelo canal infantil Cartoon Network.

Segundo a denuncia, a mensagem é inadequada por causa
do imperativo de consumo direto a crianga, expresso na frase
“... e ndo perca a promogao de mochilas Cartoon Shopping
Tatuapé”, em desrespeito as normas estabelecidas para as
abordagens que envolvem criancas e adolescentes.

O relator deu razao aos termos da denlncia, concedendo
medida liminar para a sustacao do comercial, e, ao analisar o
assunto, recomendou a alteracdo do comercial. Em seu parecer,
observa que o fundamento da representacdo é inconteste,
tanto que as proprias representadas ndo questionaram seu
mérito e, tao logo comunicadas do problema, providenciaram a
mudanca da vinheta. Segundo oficio enviado pela Turner, foi
eliminada a frase-alvo da representacdo, modificada para
“Hora dos presentes é um oferecimento: Toddynho seu compa-
nheiro de aventuras! E Shopping Metrd Tatuapé”.




CRIANCAS & ADOLESCENTES

"MATTEL — PISTA HOT WHEELS — VAI
ENCARAR?”

"MATTEL — MEGAFEIRINHA HOT"

 Representacdao n° 439/08

 Representacdao n° 026/09

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Anunciante: Mattel do Brasil

e Anunciante: Mattel do Brasil

e Relator: conselheiro Mauro Sato

* Relator: conselheiro André Porto Alegre (voto vencedor)

* Segunda Camara

* Segunda Camara

® Decisdo: arquivamento

* Decisdo: alteracao

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

M A representacdo oferecida pelo diretor executivo do Conar
tem como alvo o comercial de TV “Pista Hot Wheels — vai enca-
rar?”, veiculado sob a responsabilidade da Mattel. Atendendo
a sua solicitacdo, foi concedida liminar de sustacdo da mensa-
gem. O relator do processo deu razao aos termos da denuncia,
que apontava o descumprimento da recomendacdo do Conar
na representacao n° 275/08, na qual, por unanimidade, foi
votada a alteracdo dos andncios para que a locugdo fosse redi-
gida em termos mais moderados, evitando-se expressdes
agressivas como “Vai encarar?”, “Animal” e “Jogar fora da
pista”.

A Mattel, em sua defesa, desculpou-se pelo ocorrido e ale-
gou que tao logo tomou conhecimento da representacao, sus-
pendeu a veiculacdo do comercial, independentemente da
medida liminar. Segundo a empresa, ndo houve o propdsito de
desrespeitar a decisao do Conar, e sim um equivoco no contro-
le dos comerciais, visto que a referida peca ja estava produzida
por ocasiao do julgamento do processo n°® 275/08.

O relator votou pelo arquivamento da representacao, pela
perda do objeto da denuncia, uma vez que a empresa afirma
que suspendeu a veiculacdo. Contudo, em seu parecer, enfatiza
que a alteracdo da campanha esta oficializada e em vigor pelo
processo n° 275/08 e deve ser considerada em qualquer inicia-
tiva de comunicacdo futura da Mattel. Seu voto foi acolhido por
unanimidade.

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 37 e 50, letra “b" do
Codigo

M Por maioria de votos, os membros da Sequnda Camara reco-
mendaram a alteracdo do anuncio da Mattel, considerando
como imperativa a reflexao por parte de agéncias e anuncian-
tes sobre outros caminhos para a criacdo publicitaria destinada
a crianca no atual momento da sociedade brasileira.

O relator do voto vencedor enfatizou a necessidade de se
repensar os formatos da comunicacdo persuasiva, lembrando
que ao se determinar a alteracdo os conselheiros esperam esti-
mular anunciante e agéncia a encontrar maneiras de exercerem
seu direito de se comunicar sem 0 uso das expressoes impera-
tivas e do apelo direto a compra. Veiculado pela Mattel, o
comercial em questdo traz apelos imperativos de consumo dire-
tamente a crianca, com o emprego de frases como “Leve trés,
pague dois”, “Nao da pra perder”, “Aproveite” e “A sua chan-
ce de aumentar sua colecao”.

O relator deferiu o pedido de liminar de sustacao, ndo acei-
tando, portanto, os argumentos da Mattel, que, em sua defesa,
enfatizou, primeiramente, a sua imensa preocupacao com as
caracteristicas psicologicas da audiéncia-alvo, respeitando sua
ingenuidade e credulidade, a inexperiéncia e o sentimento de
lealdade dos menores. Alegou ainda seu empenho em atuar em
conformidade com os dispositivos do Conar, informando que,
no caso do comercial, a veiculacao foi suspensa.

No que concerne a representacao, contudo, contestou o sig-
nificado conferido aos termos empregados, argumentando que
as frases representam apenas mais uma promogao que benefi-
ciara os consumidores habituais dos carrinhos.
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CRIANCAS & ADOLESCENTES

“STAR DESENHOS ANIMADOS — O GRILO FELIZ"

“TIM, NOKIA E MCCANN-ERICKSON — NOKIA
HIGH SCHOOL MUSIC”

 Representacdao n° 027/09

 Representacdao n° 028/09

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Anunciante: Start Desenhos Animados

* Anunciante e agéncia: Tim Celular e McCann-Erickson

* Relator: conselheiro Martino Bagini

* Relatora: conselheira Claudia Wagner

* Segunda Camara

e Sexta Camara

* Decisdo: alteracao

e Decisdo: sustacao

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 37 e 50, letra “b" do
Codigo

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 23, 27, 37 e 50, letra “c”
do Cédigo

M O alvo da representacdo é o comercial de TV veiculado pela Start
Desenhos Animados para promover o langamento do desenho ani-
mado O grilo feliz e os insetos gigantes. Sequndo a denlncia, a
mensagem traz apelo imperativo diretamente a crianga, expresso
por meio das frases “Venha curtir a nova aventura do Grilo Feliz" e
“Nao perca”, contrariando as regras do Codigo. O diretor executi-
vo do Conar reitera, nos termos da dendncia, a tese de que a men-
sagem destinada ao publico infantil exige cuidados redobrados
pela situacdo peculiar, uma vez que as criancas estao em fase de
desenvolvimento, sem plena capacidade de discernimento, reco-
nhecidamente mais influenciaveis. O anunciante alega em sua
defesa que, apesar de divulgar um desenho em longa-metragem,
o0 comercial ndo é restrito ao publico infantil, tanto é que faz parte
de uma campanha que envolveu também a veiculacdo de anun-
cios na midia impressa, em veiculos voltados ao target adulto.
Considera também como atenuante o fato de divulgar um produ-
to cultural com conteldo construtivo, com o intuito de resgatar e
renovar valores positivos e que “ensina a viver com sabedoria”.
Por fim, classifica como excesso de zelo a concessao de medida
liminar para sustar a veiculacao do comercial.

Os membros da Segunda Camara acordaram em recomen-
dar a alteracdo do comercial, sequindo por unanimidade o voto
do relator. No seu entender, 0 anunciante nao pode se eximir
de sua responsabilidade frente as criancas e adolescentes,
ainda que o filme possa ser assistido por todos. Reitera também
que houve o uso de verbo no imperativo, ainda que no presen-
te do subjuntivo, o que exige a alteracdo das frases “Venha cur-
tir esta aventura” e “Nao perca”.

M O diretor executivo do Conar ofereceu representacdo contra
0 anuncio da Tim Celular, por entender que havia apelo impe-
rativo direto ao publico infanto-juvenil, por meio das frases
“Seja o primeiro a ter ou envie HSM para 9696 e baixe con-
teudos exclusivos”. Foi questionada, também, a adequacdo das
informacdes quanto a cobranca do servico de fornecimento de
conteddo para celular, bem como a necessidade prévia de
autorizagao dos pais.

A relatora do processo concedeu liminar para sustar a vei-
culagao, ndo concordando com a alegagao das denunciadas de
que a mensagem publicitaria era dirigida a adolescentes, e néo
criancas.

Ao analisar o assunto, a relatora recomendou a suspensao
do comercial em definitivo, observando que a veiculagdo ocor-
reu no canal Discovery Kids, ambiente tipicamente infantil.
Além disso, chamou a atencdo para o fato de a frase “Consulte
seus pais antes de enviar a mensagem” nao cumpria seu papel
de cuidado e zelo com criancas e adolescentes, uma vez que
nao permanece sendo por instantes na tela.

Em seu parecer, a relatora reiterou que ndo obstante os
modelos de publicidade parecerem ser adolescentes, a men-
sagem é destinada ao publico infantil e como tal merece muito
mais atencao.

O voto foi aceito por unanimidade.




CRIANCAS & ADOLESCENTES

"NICKELODEON BRASIL — ATENCAO GALERA" E
“NICKELODEON BRASIL — ENVIE A PALAVRA BOB”

"SAPO XULE"

 Representa¢des n° 029/09 e 030/09

 Representacdao n° 037/09

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Anunciante: Nickelodeon Brasil

e Anunciante: Total Spin Brasil Servicos de Telecomunicacdes

* Relator: conselheiro André Porto Alegre

* Relatora: conselheira Claudia Wagner

* Segunda Camara

e Sexta Camara

* Decisdo: alteracao

* Decisdo: alteracao

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 23, 27, 37 e 50, letra “b”
do Cédigo

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 23, 27, 37 e 50, letra “b”
do Cédigo

M Nos anuncios em questdo, conforme dendncia do diretor
executivo do Conar, ocorre apelo imperativo diretamente a cri-
anca, por meio das frases “Envie a palavra Nick para 50020 do
seu celular...”, "Ta esperando o qué? Se liga”, “Fique por den-
tro de tudo o que estd rolando no mundo Nick” e “Envie a
palavra Bob para 880 do seu celular”.

Foi indicada ainda outra irreqularidade: por se dirigir ao
publico infantil, menos preparado, é preciso que a informacao
de cobranca do servico seja mais ostensiva, sendo indis-
pensavel evidenciar a necessidade de prévia autorizacao dos
responsaveis, visto tratar-se de servico pago.

Veiculadas pelo Nickelodeon, as mensagens fazem refe-
réncia ao servico desenvolvido pelo canal para enviar, via ce-
lular, informacdes sobre os programas exibidos.

Mostrando entendimento da questdo, o Nick informou que as
duas pecas foram retiradas do ar antes mesmo da notificacdo e
que prestara mais atencao as mensagens destinadas ao publico
infanto-juvenil, com cuidados redobrados e mais énfase sobre
as informacGes relacionadas a cobranca do servico.

O relator concedeu medida liminar para a sustacao das
mensagens e, ao analisar o assunto na ocasiao do julgamento,
recomendou a alteracdo das locucdes, de modo a eliminar o
apelo imperativo, encontrando outro recurso criativo que per-
mita o entendimento do servico, e também deixar abso-
lutamente clara a condi¢ao de que se trata de um servico pago
e que, como tal, deve ter a aprovacao dos responsaveis.

0 voto foi acolhido pela maioria dos conselheiros reunidos
na Segunda Camara.

M O diretor executivo do Conar propds representacao contra o
anuncio “Sapo Xulé”, veiculado em TV pela Total Spin Brasil. O
formato é idéntico ao da representacao n° 046/09: em meio a
programacao infantil surge o apelo imperativo diretamente a
crianca, por meio da frase “Envie ja sapo para 49592". Nao é
especificado de maneira clara o custo do servico e ndo aparece,
de forma ostensiva, que é necessaria autorizacao prévia dos
responsaveis.

Neste caso, a relatora também concedeu liminar sustando a
veiculacao. Na analise do processo, nao obstante a Total Spin
ter informado que deixou de veicular a respectiva peca, foi
determinada a alteracdo da mensagem, de modo que sejam
preservadas e respeitadas as regras que envolvem a publici-
dade para criangas e adolescentes. De modo especifico, foram
indicadas como alteracbes necessarias: ndo uso do imperativo,
informar sobre custo do servico, incluir adverténcia de que
“requer prévia autorizacao dos pais”.

A Camara acatou integralmente o parecer da relatora, com-
plementado com as especificacdes das alteracdes para futuras
veiculacoes, feitas pelo conselheiro Rubens da Costa Santos.
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BOLETIM DO CONAR

CRIANCAS & ADOLESCENTES

“TOTAL SPIN BRASIL — BABY TUNES”

“BIG QUIZ CHAVES”

 Representa¢do n° 046/09

 Representa¢do n° 052/09

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Autor: Conar, por iniciativa propria

 Anunciante: Total Spin Brasil Servigos de Telecomunicacdes

® Anunciante: SBT

e Relator: conselheiro José Genesi Jr.

e Relator: conselheiro Rubens da Costa Santos

 Segunda Camara

e Sexta Camara

e Decisao: sustacao

e Decisao: sustacao

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 23, 27, 37 e 50, letra “c”
do Cédigo

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 23, 27, 37 e 50, letra “c”
do Cédigo

B A exemplo dos processos n° 029/09 e 030/09, o diretor
executivo do Conar abriu representacdo contra o anuncio
“Baby Tunes”, veiculado em TV pela Total Spin, em virtude do
apelo imperativo diretamente a crianca, configurado a partir do
emprego da frase “Envie ja baby para 49592".

Além disso, também neste caso ha ressalva com relacdo ao
fato de o custo do servico ser informado em fettering de dificil
legibilidade e de ndo aparecer, de forma ostensiva, a necessi-
dade de autorizagdo prévia dos responsaveis.

Foi concedida liminar sustando a veiculacdo e, na analise do
processo, o relator manteve a suspensao da veiculacao, voto
aceito por unanimidade pelos conselheiros reunidos na
Segunda Camara.

Em sua defesa, 0 anunciante havia alegado que a campanha
“Baby Tunes” seria direcionada para o publico adulto, o que
justificaria a auséncia de frases de adverténcia, argumento que
ndo encontrou respaldo no julgamento do processo, uma vez
que a mensagem foi veiculada em programacdo infantil e traz
elementos que remetem ao universo da crianca.

B Comerdial solicitando o envio de mensagem via celular para
receber determinado contetido também é o objeto desta repre-
sentacao. O diretor executivo do Conar questiona o anuncio
“Big Quiz Chaves”, veiculado pelo SBT. Além do apelo impera-
tivo diretamente a crianca, é enfatizada na denuncia a omissao
de informacdes relativas a cobranca e a necessidade prévia de
autorizacao dos responsaveis.

O pedido de liminar para a suspensdo da veiculacdo foi
acatado pelo relator. Na analise da representagao, ele manteve
a decisdo, a despeito da informacdo do anunciante de que
havia retirado a mensagem do ar e promoveria as alteragoes
necessarias.

Em voto sequido por unanimidade pelos membros do
Conselho de Etica, além de sustar o comercial, o relator de-
terminou quatro aspectos que devem ser alterados nas futuras
comunicacdes desse tipo: nao deve ser utilizado imperativo as
criancas; deve ser esclarecido de forma destacada que existe
cobranca para o servico; prévia autorizagao dos responsaveis
pela crianca; e que as informacdes em lettering devem ser
apresentadas de maneira legivel.
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BOLETIM DO CONAR

ORIGINALIDADE

RESPONSABILIDADE SOCIAL

“SOB MEDIDA MIX"

"TODA FAMILIA TEM REFRIGERANTE SCHIN —
PRIMO"

 Representa¢do n° 430/08

 Representagdo n° 326/08

e Autora: Tim Celular

e Autor: grupo de consumidores

* Anunciante e agéncia: Sob Medida Mix e Mais Comunicacao

* Anunciante e agéncia: Primo Schincariol e Lew Lara

* Relator: conselheiro Enio Basilio Rodrigues

e Relator: conselheiro Aloisio Lacerda Medeiros

® Primeira Camara

® Primeira Camara

e Decisao: sustacao

e Decisao: sustacao

e Fundamento: Artigos 1°, 4°, 38, 41, 43, 45, letra "b”, e
50, letra “c” do Codigo

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 19, 20 e 50, letra “c” do
Codigo

M A Tim Celular oferece representacdo contra o andncio assi-
nado pela loja de roupas Sob Medida Mix e criado pela Mais
Comunicagdo Integrada. No entender da operadora, o comer-
cial, postado no site YouTube, é uma cdpia literal da publicidade
veiculada pela Tim, em 2005, para a edi¢ao do evento Sao
Paulo Fashion Week.

Conforme requerido pela denunciante, foi concedida medi-
da liminar de sustacdo da mensagem e, ao analisar 0 assunto,
o relator confirmou a decisdo de retirar o comercial do ar em
definitivo. Em seu parecer, observa que ndo pode ser aceita a
argumentacao da agéncia, que admite ter realizado a men-
sagem, “para uma apresentacdo local e fechada”, mas que a
veiculacdo teria ocorrido de forma “misteriosa”, sem a sua
autorizacao.

0 voto foi aceito por unanimidade.
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M O diretor executivo do Conar abriu representagao contra o
comercial de TV criado pela Lew Lara para promover o refrige-
rante Schincariol. A iniciativa foi motivada pelas queixas de
consumidores de diversos estados do pais, além da Associagéo
Nacional dos Grupos de Apoio a Adogdo (Angaad), estabeleci-
da no Rio de Janeiro.

Na mensagem, um personagem inconveniente, apresentado
como “um primo sem nocao”, comete uma série de “gafes” ao
conversar com a familia (mée, pai e filho). Em determinado
momento, o rapaz aborda a esterilidade do casal, revelando
que o filho foi adotado, o que provoca o choro da crianca. £ jus-
tamente este aspecto que é questionado nas dentncias que,
em sintese, alegam que desta forma o comercial enseja a cren-
ca de que a filiacdo adotiva é indesejada e constrangedora.

Anunciante e agéncia contestaram a denuncia, argumentan-
do que a intencdo do anlncio nao foi inferiorizar o filho adoti-
vo, nem a mulher que tem dificuldade para engravidar. O intui-
to seria, via uma linguagem bem-humorada, mostrar que toda
familia tem um parente que provoca situagbes embaragosas.

Para o relator, a abordagem de temas tao sensiveis como 0s
citados no comercial foi feita de modo estabanado, o que torna
a peca desrespeitadora, irresponsavel socialmente e deseducati-
va. Por unanimidade, os membros do Conselho de Etica concor-
daram com o parecer do relator pela sustacao do comercial.
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RESPONSABILIDADE SOCIAL

“ARNO LAVEQ"

e Representacdao n° 441/08

“CIMED — PARA BATER NOS INIMIGOS DA
BOCA, A GENTE CHAMOU O IRMAO MAIS
FORTE. CHEGOU FORTERINE”

* Autor: Conar, a partir de queixa do consumidor

® Representagao n° 023/09

e Anunciante: Arno

e Autora: Johnson & Johnson

e Relatora: conselheira Cristina de Bonis

e Anunciante: Cimed

* Segunda Camara

e Relator: conselheiro Mauro Sato

e Decisdo: arquivamento

* Segunda Camara

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

e Decisdo: arquivamento

M Consumidora de Santo André, no ABC paulista, reclamou ao
Conar do comercial de TV veiculado pela Arno. De acordo com
a queixa, no referido anuncio ha mencao desmerecedora e até
mesmo discriminatéria com relacdao a determinada etnia, pelo
uso de musica tipica portuguesa associada a conduta pouco
inteligente.

Além disso, a publicidade, segundo a denuncia, apresenta
falta de cuidado dos protagonistas, que acabam provocando a
queda de objeto do alto do prédio. Para a consumidora, embo-
ra a situacao tenha sido utilizada como recurso humoristico,
pode constituir-se exemplo inadequado de comportamento
perigoso.

A defesa alega que o comercial, entendido em seu verdadei-
ro sentido, nada tem que possa ser considerado um desrespei-
to aos portugueses, até porque nao existe nenhuma mengao a
origem dos personagens. Segundo 0 anunciante, trata-se de
uma mensagem ludica e bem-humorada, na qual aparece uma
cena caricata, fantasiosa, de um casal que tenta lavar um ven-
tilador com uma mangueira. O apelo, como argumenta a defe-
sa, apenas ajuda a demonstrar os beneficios do produto, o ven-
tilador Laveo, facil de desmontar e lavar.

O relator concordou com esta linha de argumentacao, con-
siderando, em seu parecer, que o comercial revela uma situacao
absurda e que ndo ha como afirmar que se trata de uma melo-
dia portuguesa, o que descaracteriza a tese da discriminacao.

0s membros do Conselho de Etica acolheram por unanimi-
dade o voto pelo arquivamento da representacao.

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

M A J&J questionou no Conar o emprego do titulo “Para bater
nos inimigos da boca, a gente chamou o irmao mais forte” pela
Cimed, em anUncio que promove o lancamento de Forterine.
Segundo a denuncia, o objetivo da mensagem é fazer referén-
cia ao "irmao mais fraco”, que seria o Listerine, tese reforcada
pela semelhanca de nomenclatura, embalagem, coloracao e
tampa dos produtos concorrentes.

A J&J j& havia solicitado, via notificacdo extrajudicial, que a
Cimed apresentasse a documentacao comprobatdria para o
claim do antncio, assim como para seus beneficios, como con-
trole de placa bacteriana e gengivite, prevencao de caries,
aprovacao de dentistas etc.

Ao analisar o assunto, o relator ndo constatou no anuncio
aspectos que representem uma afronta a concorréncia. No seu
entender, a “disputa” ocorre mais entre as outras formas de
higienizar os dentes, como fio dental, escovas etc., do que pro-
priamente com outra marca de enxaguante bucal.

Foi salientado ainda que a alegacao de possivel indugao ao
engano por semelhanca de nome e embalagem do produto é
“além anuncio”, remontando a liberacdo de Forterine pelos
Orgaos competentes.

0 voto foi pelo arquivamento da representacao, acatado por
unanimidade.
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VERACIDADE

"HYUNDAI VERA CRUZ"

® Representacdao n° 196/08

“SOCIEDADE CATARINENSE DE ENSINO —
VESTIBULAR 2009 — QUER PASSAR NA
FEDERAL? FACA ENERGIA"

* Autor: Conar, a partir de queixa do consumidor

* Representacao n® 235/08, em recurso ordinario

* Anunciante e agéncia: Caoa Montadora e Z+

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Relator: Marcelo Benez
e Primeira Camara

* Anunciante: Sociedade Catarinense de Ensino e Onewg
Multicomunicacdo

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

* Relatores: conselheiros Alexandre Annenberg e Eduardo
Martins

M Consumidor de Sao Paulo queixou-se ao Conar do comercial
da Hyundai, pelo fato de as locuges estarem em inglés, o que
infringiria a legislacdo nacional em vigor, que determina que a
publicidade deve estar no vernaculo.

Em sua defesa, 0 anunciante contestou a dentncia, alegan-
do que existem no filme publicitario questionado letterings que
vertem para 0 portugués todos os termos que aparecem em
inglés. Esclarece, ainda, que o comercial em questdo é uma obra
estrangeira, devidamente nacionalizada e regularmente regis-
trada na Ancine, tendo sofrido as devidas adaptacées, conforme
determina a lei. Além disso, argumenta que o produto anuncia-
do, 0 modelo Vera Cruz, destina-se ao publico classe A, que tem
condicdes de compreender adequadamente a mensagem.

O relator recomendou o arquivamento da representacao —
voto aceito por unanimidade. Em seu parecer, endossando os
argumentos da defesa, observa que a utilizacdo de trechos e
trilha sonora em inglés ocorre por conta da estratégia de dar ao
produto um ar de sofisticacdo condizente com o publico consu-
midor ao qual se destina o produto em questao.

® Primeira Camara e Camara Especial de Recursos

® Decisdo: sustacao

* Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 27 e 50, letra “c” do
Codigo e em seu Anexo “B”

M A Cémara Especial de Recursos acordou em reformar a deci-
sao de primeira instancia, recomendando, por unanimidade, a
sustacdo do anlncio do Sistema de Ensino Energia, que afirma
de forma categdrica que, fazendo o curso, o candidato sera
aprovado. A “tese” ainda é repetida abaixo do logotipo da ins-
tituicdo, como um slogan.

Em primeira instancia havia sido determinada a alteracao da
mensagem, uma vez que o Cddigo é claro: andncios de cursos
de instrucao e preparagao para concursos publicos ou vestibu-
lares ndo poderdo prometer a aprovacao do candidato.

No entender do relator de primeira instancia, nao tem razao
a defesa quando alega que a afirmagdo se refere ao fato de o
curso ter alta porcentagem de vagas preenchidas na universi-
dade federal. Em seu parecer, ele salienta que tais elementos
nao sao suficientes para afirmar que quem “faz” Energia passa
no vestibular.

Inconformada com a deciséo, a agéncia interpds o recurso
ordinario, argumentando, como ja havia feito no primeiro julga-
mento, que “seria impossivel fazer propaganda” sem toméa-la
dentro de um contexto.

Nas contrarrazoes, o diretor executivo do Conar observou
que a frase “quer passar na Federal, faca Energia” foi usada de
modo inadequado, e reiterou a necessidade de excluir este tipo
de promessa da publicidade do anunciante.
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VERACIDADE

"HONDA DAITAN"

* Representagdo n° 273/08

“TUCSON —AGORA COM 0% DE JUROS,
FREIOS ABS, PILOTO AUTOMATICO E AR-
-CONDICIONADO DIGITAL GRATIS"

e Autor: Conar, por iniciativa propria

* Representacdo n° 284/08

¢ Anunciante e agéncia: Daitan e Jet Comunicagao

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Relator: conselheiro Rubens da Costa Santos (voto vence-
dor)

* Anunciante e agéncia: Caoa Montadora e Z+
e Relator: conselheiro Luiz Fernando Constantino

e Sexta Camara

* Segunda Camara

e Decisdo: alteracao

e Decisdo: arquivamento

 Fundamento: Artigos 1°, 3°, 4°, 23, “caput” e seus para-
grafos 1° e 2°, e 50, letra “b” do Cddigo

M O diretor executivo do Conar prop0s representacao contra
0s anlncios da Honda Daitan, veiculados em TV, pelo fato de
ndo trazerem o preco a vista do automovel, bem como o do
valor total, no caso do pagamento em parcelas. Além disso,
apos a oferta do parcelamento em 36 vezes, o lettering apare-
ce em letras mindsculas e a exposicao é muito rapida, inviabi-
lizando a leitura. Foi indicada ainda na representacéo a ausén-
cia de CET (Custo Efetivo Total) das operacdes de crédito des-
tinada a pessoas fisicas para aquisicao de bens e servicos, con-
forme a resolucdo do Banco Central, valida a partir de marco
de 2008.

Segundo a defesa, tao logo tomou conhecimento da repre-
sentagdo, a empresa retirou o comercial do ar para que fossem
realizadas as adequacOes necessarias.

O autor do voto vencedor recomendou a alteracao do anun-
cio, de modo a revelar preco a vista, nimero e valor das pres-
tagOes, taxa de juros incidentes e demais encargos e preco total
a prazo, além da observacdo da determinacdo do Banco
Central. O parecer foi aceito por maioria de votos.
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* Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a” do Rice

M Nos anuncios em questdo, veiculados em jornal e TV, sdo
oferecidos para o veiculo Tucson freios ABS e ar-condicionado
digital gratis. Na midia impressa, conforme a representagdo do
diretor executivo do Conar, é possivel verificar que os asteriscos
remetem ao modelo GLS. Ocorre que, no site, verifica-se que tal
modelo ja vem com os dispositivos referidos, sendo, portanto,
inadequada a oferta como gratuitos porque o valor do equipa-
mento ja esta incluso no preco do veiculo.

Ao analisar o assunto, o relator votou pelo arquivamento da
representacdo, concordando com os argumentos da defesa, de
que a oferta é verdadeira, uma vez que o valor do automovel
foi reduzido pelo desconto correspondente aos citados equipa-
mentos, 0s quais, portanto, saem de graca aos consumidores,
conforme divulgado nos antncios.

0 voto foi aceito por unanimidade.
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VERACIDADE

"KIA SPORTAGE COM FREIO ABS GRATIS"

"CITROEN TGV — PROMOCAO OLIMPIQUE”

 Representagdo n°® 285/08

 Representagdo n° 286/08

e Autor: Conar, por iniciativa propria

e Autor: Conar, por iniciativa propria

 Anunciante e agéncia: Brazil Trading e Mohallem Meirelles

* Anunciante e agéncia: Francecar e Touche

e Relator: conselheiro Fred Muller (voto vencedor)
e Sexta Camara

e Relatores: conselheiros Fred Muller e Riccardo Vanni
Morici (voto vencedor)

e Decisdo: arquivamento

e Sexta Camara

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

e Decisdo: alteracao

M O diretor executivo do Conar abriu representacdo contra o
comercial veiculado sob a responsabilidade da Brazil Trading.
Na mensagem, é oferecido “Kia Sportage com freio ABS gra-
tis”, porém, mediante pesquisa no site da empresa, constata-
-se que alguns modelos do referido veiculo possuem tal dispo-
sitivo e outros nao. Diante da situagdo, cabe aos responsaveis
comprovar que os equipamentos nao sao incluidos em fabrica
em determinados modelos, o que configuraria inadequada a
oferta como gratuito porque o valor do equipamento ja estaria
incluso no preco.

Em sua defesa, a empresa alega que, para os modelos anun-
ciados, quando o ABS ¢é original de fabrica, o preco do veiculo
sofre desconto, de modo que o dispositivo saia de graca para o
consumidor ou, quando o veiculo ndo tem o equipamento como
opcional de fabrica, o consumidor o recebe gratuitamente.

Por maioria de votos, os membros reunidos na Sexta Camara
acordaram pelo arquivamento da representacao, entendendo que
nao houve infragdo, uma vez que o valor da diferenca do item
oferecido como gratis (o freio ABS) foi descontado do valor final
do automaovel.

 Fundamento: Artigos 1°, 3°, 27, paragrafos 1°, 2°, 3°, e 50,
letra “b" do Codigo e em Sumula de Jurisprudéncia n° 07

M No comercial de TV em questdo, criado pela Touche para a
Francecar, ha oferta de pagamento parcelado do modelo C3
Olimpique, com referéncia ao valor da prestacao, mas faltam o
numero de parcelas e o valor da entrada, do total a vista e do
total a prazo.

0 anunciante alega que nao houve reclamacao de consumi-
dores e que o fato de as informacdes estarem mais ou menos
destacadas, ou mesmo escritas com letras maiores ou menores,
nao justifica a conclusdo de que ndo estejam presentes. Alega
também que o andncio é voltado a um publico muito restrito e
que teria condicdes de leitura e compreensdo da mensagem
publicitaria em questao.

O relator concordou com os termos da denuncia e votou
pela alteracdo do anuncio, na parte em que aparecia 0 modelo
C3. E, por unanimidade, os conselheiros sequiram também o
voto vencedor, estendendo a necessidade de alteracdo para
todos os letterings, devido a questdo da ilegibilidade.
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BOLETIM DO CONAR

VERACIDADE

"0l SAQ PAULO"

“CERVEJA BAVARIA — OU PREMIUM E SUAVE
PORQUE VEIO NA BAGAGEM DA FAMILIA REAL"

® Representagao n° 317/08, em recurso ordinario

® Representagao n° 319/08, em recurso ordinario

e Autora: Tim Celular

e Autora; AmBev

® Anunciante; Oi

* Anunciante: Cervejaria Kaiser

e Relatores: conselheiros Ana Rita Dutra e Ricardo Rezende
® Primeira Camara e Camara Especial de Recursos

* Relatores: conselheiros Jodo Monteiro de Barros Neto e
Afonso Champi Jr.

e Decisdo: alteracdo

e Segunda Camara e Camara Especial de Recursos

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 4°, 5°, 23, 27 e 50, letra “b”
do Cédigo

M A Cémara Especial de Recursos, por unanimidade, confirmou
a decisdo de primeira instancia, pela recomendacdo de altera-
cdo do anuncio da Oi, veiculado na pagina da operadora na
internet e questionado pela Tim Celular.

O relator do recurso considerou imperativo que o comercial
informe, como j& defendido em outros julgamentos do género,
que o desbloqueio é gratuito, mas que devem ser observadas
as regras contratuais relativas aos planos de fidelizacao.

Em seu parecer, salienta que os consumidores de celulares
sdo atualmente pessoas de todas as classes sociais, desde anal-
fabetos até os mais letrados, e que as regras de utilizacdo dos
servicos sao muitas vezes confusas. Portanto, no anuncio a
informacéo deve ficar clara, evitando que o consumidor seja
induzido a erro.
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e Decisdo: alteracao
* Fundamento: Artigos 1°, 3°, 4°, 23, “caput” e seus para-
grafos 1° e 2°, e 50, letra “b" do Cddigo

Bl A AmBev reclamou ao Conar do anuncio veiculado em revis-
ta pela Kaiser, para promover a marca Bavaria. Segundo a
dendncia, a mensagem procura transmitir a ideia de que a cer-
veja em questdo chegou ao Brasil junto com a familia real, em
1808, sendo, portanto, a primeira cerveja do pais. Alega que a
afirmativa ndo é verdadeira, como é possivel verificar na pro-
pria embalagem do produto, na qual consta que Bavéria pas-
sou a ser fabricada em 1877. Registra, ainda, que Bohemia foi
a primeira cerveja de consumo comercial no pais.

Inconformada com a decisdo de primeira instancia, que
recomendou a alteracdo do anuncio, a Kaiser entrou com recur-
so ordinario, alegando que ndo houve de sua parte a intengao
de rogar para sua marca o titulo de primeira cerveja produzida
no Brasil. Informa também que o anUncio estaria no contexto
da comemoracdo dos duzentos anos da chegada da familia real
ao Brasil, argumento que foi empregado para anunciar a cerve-
ja de modo instrutivo e cultural.

Ao avaliar 0 assunto, o relator do recurso confirmou a deci-
sao de primeira instancia, votando pela alteracdo da mensa-
gem. No seu entender, deve ser retirada do andncio a imagem
da cerveja Bavaria dentro do bau, bem como modificada a frase
“Ou Premium e suave porque veio na bagagem da familia
real”, para que assim nao haja nenhuma duvida com relacao
ao intuito do anunciante. Seu voto foi aceito por unanimidade.




0S ACORDAOS DE MARCO / 2009

BOLETIM DO CONAR

VERACIDADE

“PAO DE ACUCAR — O QUE E FELICIDADE PARA VOCE"

® Representagao n° 331/08, em recurso ordinario

e Autores: Pdo de Aclicar e P. A. Publicidade

* Anunciante: Magazine Luiza

e Relator: conselheiros Arthur Amorim e Rino Ferrari Filho

® Primeira Camara e Camara Especial de Recursos

e Decisdo: alteracdo

e Fundamento: Artigos 4°, 41, 42, 43 e 50, letra “b" do
Cadigo

M Em setembro de 2008, o supermercado Pdo de Aclcar e sua
agéncia, a P. A., ofereceram representacdo contra Magazine
Luiza, tendo como foco o0 anuncio na internet, com o tema: "0
que é felicidade para vocé?”, e o comercial de TV “Vem ser
feliz", protagonizado pelo apresentador Fausto Silva. Alegavam
que os temas ja eram utilizados ampla e anteriormente pela
rede de supermercados.

O relator acatou o pedido de liminar de sustacdo das men-
sagens, ressalvando que a medida aplicava-se apenas a cam-
panha, e ndo a assinatura corporativa das empresas — “Vem ser
feliz" e "Pao de Aclcar é lugar de gente feliz" —, uma vez que
0 assunto era alvo da representacdo n° 199/08.

Magazine Luiza recorreu da deciséo, alegando em sua defe-
sa litispendéncia, dada a existéncia da representagao n° 199/08.

Acrescentou ainda que o emprego da frase “0O que € felicidade
para vocé” estava restrita ao concurso cultural, divulgado ape-
nas no site da empresa.

Ao analisar o recurso, o relator esclareceu que se tratava de
queixas distintas, a da promogdo e das assinaturas corporati-
vas. No caso da promogdo, entendeu que Magazine Luiza teria
ultrapassado os limites da semelhanca e votou pela alteracdo
do mote da campanha. Seu voto foi aceito por unanimidade.

Inconformada, Magazine Luiza recorreu, protestando nova-
mente pela litispendéncia, além de argumentar ndo haver con-
corréncia entre as empresas e reafirmar que o Pdo de Aclcar
nao pode ter o direito de exploracao exclusiva do tema publici-
tario voltado a evocar “felicidade”.

O relator do concurso manteve a decisao de primeira instan-
cia, recomendando a alteracdo do mote da campanha. No seu
entender, o emprego da frase “O que é felicidade para vocé?”
é apelo publicitario, e o fato de estar restrito a internet néo
interfere na decisdo, uma vez que o meio é hoje uma poderosa
midia.

Os conselheiros reunidos na Camara Especial de Recursos
acolheram seu voto por unanimidade.
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BOLETIM DO CONAR

VERACIDADE

"CONDOMINIUM ADMINISTRACAOQ DE
CONDOMINIOS — GARANTIA DE
TRANQUILIDADE E SEGURANCA DO SEU
CONDOMINIO HORIZONTAL OU VERTICAL"

“'OREAL — O 1° PROTETOR SOLAR ANTI-IDADE
COM SECAGEM IMEDIATA"

® Representagdo n° 22/09

o Autora: Johnson & Johnson

e Anunciante: L'Oreal Brasil

© Representacao n° 392/08

* Relatora: conselheira Tania Fukuda (voto vencedor)

e Autor: Conar, a partir de queixa do consumidor

® Primeira Camara

* Anunciante: Condominium Administracdo de Condominios

e Decisdo: arquivamento

e Relatora: Cristina de Bonis

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

* Segunda Camara
e Decisdo: arquivamento
 Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a" do Rice

M Consumidor de Sao Paulo queixou-se ao Conar do anuncio
veiculado em jornal pela Condominium Administracdo de
Condominios. Segundo a denlncia, a mensagem, além de
apregoar servicos de administracdo de condominios, oferece,
entre outros servicos, “cobrangas administrativas e juridicas
com resultado garantido”. O reclamante observa que a empre-
sa nao teria como assegurar resultado de nenhuma demanda
perante os tribunais, uma vez que a advocacia é, sabidamente,
atividade-meio, e ndo finalistica.

O relator deu razdo aos argumentos da defesa e recomen-
dou o arquivamento da representacéo, voto aceito por unani-
midade. Em seu parecer, salienta que a empresa justificou o
emprego do termo “resultado garantido”, explicando que sabe
exatamente como e em qual circunstancia caberia uma agao de
cobranca. Ou seja, sdo especializados na administracdo de con-
dominios e conhecem a forma de organizar, administrar e diri-
gir um condominio e, com essa experiéncia, garantem um pro-
cedimento judicial correto em casos de inadimpléncia.
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M A Johnson & Johnson contestou junto ao Conar o anuncio
da L'Oreal, questionando a primazia e a exclusividade afirma-
das, de langamento do produto Solar Expertise. Foi apresenta-
do como prova de anterioridade o rétulo do Blogqueador Solar
Neutrogena Fresh Cooling FPS 30, da J&J.

Em sua defesa, a L'Oreal informou que é a Unica a oferecer os
dois beneficios num mesmo produto (secagem imediata e anti-
-idade), e que sequer as embalagens e a publicidade de Netro-
gena sdo suficientemente claras quanto aos seus atributos.

Por maioria de votos, os membros do Conselho de Etica
acordaram pelo arquivamento da representacdo, sequindo o
voto vencedor. Em seu parecer, a relatora pondera que o rotu-
lo do produto da J&J é claro com relacdo ao beneficio de seca-
gem imediata, porém nao faz nenhuma mencéo sobre o bene-
ficio anti-idade. Foi indicada, ainda, a falta de provas da J&)
quanto aos materiais de comunicagao.
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BOLETIM DO CONAR

VERACIDADE

“ORAL-B ANTIBACTERIANA"

 Representa¢ao n° 005/09

e Autora: Colgate Palmolive

 Anunciante: Procter & Gamble

* Relator: conselheiro Paulo Chueri

e Sétima Camara

* Decisdo: alteracdo do anuncio para internet, arquivamento
para as demais pecas, por unanimidade.

 Fundamento: Artigos 23, 27, paragrafos 1° e 2° alinea “d”,
e 50 letra “b" do Cddigo (alteragdo) e Artigo 27, n° |, letra
"a" do Rice (arquivamento)

B A Colgate Palmolive questiona os anuncios para TV e inter-
net da Procter & Gamble, que enaltecem os atributos da esco-
va dental Oral B Pro-Saude Antibacteriana com o claim: “man-
tém as cerdas protegidas de bactérias por 90 dias”.

No entender da denunciante, a abordagem induz o consu-
midor a acreditar que a nova tecnologia da escova tem o poder
de inibir o crescimento de bactérias oriundas ndo somente da
cavidade oral, mas de varios locais e itens do banheiro, incluin-
do lixo e vaso sanitario.

Por meio de correspondéncia anexada a representacao, a
Colgate pediu a P&G que apresentasse comprovacao de que a
referida escova tem o poder de inibir os diversos tipos de bac-
térias encontradas num banheiro, como sugerem as mensagens
publicitérias.

Em resposta, a P&G argumenta que o andncio em questao
nao se refere aos diversos tipos de bactérias, mas somente as
oriundas da cavidade bucal, conforme Jettering apresentado no

comercial. Além disso, destaca que o antncio tem cunho educa-
tivo e pretende chamar a atengdgo do consumidor para a
importancia de manter a escova dental livre das bactérias que
lhe sao proprias.

Ao analisar a questdo, o relator entendeu que a solucdo cria-
tiva encontrada para a divulgagdo do produto, inovador em sua
categoria, ndo caracteriza infracdo ao Codigo. A observacao é
valida para o anuncio de TV, uma vez que, em seu parecer,
propde a alteracdo do andncio na internet, para que a ilustracdo
das bactérias do vaso sanitario seja retirada. Os membros do
Conselho de Etica reunidos na Sétima Camara acolheram a
recomendacao.

A Colgate entrou com recurso ordinario contra a decisdo que
propds o arquivamento da representacdo, apresentando, para
confirmar os termos da denuncia, pesquisa da Ipsos ASI, na qual
é evidenciado que o entendimento, por parte do consumidor, é
de que a nova escova pode inibir o crescimento de qualquer
bactéria proveniente do banheiro, e ndo somente da cavidade
bucal.

Antes do julgamento do recurso ordinario, em reunidao de
conciliacdo entre as partes, foi acordado o encerramento da
representagao, nos sequintes termos: a P&G se obriga a nao
mais utilizar a imagem do vaso sanitario e da lixeira na cam-
panha e, mediante a decisdo, a Colgate desiste do recurso
ordinario.

Devido ao entendimento entre as partes, foi determinado o
arquivamento do recurso ordinario, sem julgamento de mérito.
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BOLETIM DO CONAR

“MAT INSET — PASSE DE MAGICA"

Para o relator, é necessario alterar a mensagem, uma vez
que ndo é correto prometer que o consumidor, ao usar Mat
Inset, fard “desaparecer” as trés espécies, quando na verdade
as “repele”, e muito menos que nao sera mais visto nenhum
inseto na casa, quando o alvo sdo insetos especificos.

Por unanimidade, os conselheiros acataram o voto do rela-
tor pela alteragao das mensagens.

M A Ceras Johnson solicitou ao Conar a analise do andncio
“Mat inset — passe de mégica”, da Hypermarcas. Segundo a
dendncia, houve descumprimento da decisdo referente a
representacao n® 221/07, com o emprego de expressoes que
podem induzir o consumidor a erro. Uma delas seria a afirma-
cdo de que o produto é capaz de eliminar todas as espécies
de insetos, quando, na verdade, sua eficiéncia foi comprovada
em trés espécies: mosquitos, pernilongos e muricocas.

A defesa refuta a acusacdo, observando que o comercial,
de modo repetitivo, informa quais os insetos que combate,
passando a mensagem de que o produto repele mosquitos,
pernilongos e muricocas que estejam em seu raio de acdo.
Assim, seria verdadeira a frase dita no final, quando é enfati-
zado que nenhum inseto sera encontrado e o consumidor se
vera livre deles apds o uso do produto.
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0S ACORDAOQS DE FEVEREIRO / 2009

0S ACORDAOS DE
FEVEREIRO / 2009

Confira o resumo dos acérdaos julgados
em fevereiro na reunido conjunta do
Conselho de Etica do Conar, realizada no
dia 12.

P articiparam da reunido os conselheiros: Afonso
Champi Jr.,, Alexandre Annenberg, Ana Rita Dutra,
André Porto Alegre, Arthur Amorim, Artur Menegon da
Cruz, Carlos Chiesa, Carlos Pedrosa, Carlos Rebolo da
Silva, Cassio Zanatta, Cicero Azevedo Neto, Claudia
Wagner, Cristina de Bonis, Eduardo Martins, Enio
Basilio Rodrigues, Enio Vergeiro, Fernando Soares de
Camargo, Flavio Vormittag, Fred Muller, Geraldo
Alonso Filho, Gustavo Leme, José Genesi Jr., José
Francisco Queiroz, José Mauricio Pires Alves, José
Tadeu Gobbi, Luiz Fernando Constantino, Luiz Roberto
Valente Filho, Manoel Zanzotti, Marcelo Benez,
Marcelo de Salles Gomes, Marcel Sacco, Marcos
Barros, Oscar Mattos, Paulo Chueiri, Paulo de Tarso
Nogueira, Pedro Kassab, Pedro Renato Eckersdorff,
Rafael Pascoarelli, Raul Orfao Filho, Renata Garrido,
Ricardo Moricci, Ricardo Ramos, Ricardo Rezende,
Rino Ferrari Filho, Rogério Gabriel Comprido, Rogério
Salgado, Rubens Campos, Rubens da Costa Santos,
Ruy Mendonca e Vanderley Camargo.

RESPONSABILIDADE SOCIAL
"PAO DE ACUCAR — LUGAR DE GENTE FELIZ"

* Representacao n° 086/08, em recurso extraordinario

e Autor: Conar, por iniciativa propria

* Anunciante e agéncia: Pao de Aglcar e P. A. Publicidade

e Relatores: conselheiros Claudio Pereira, Pedro Renato
Eckersdorff (voto vencedor) e Claudia Wagner

® Primeira Camara, Camara Especial de Recursos e Plenario
do Conselho de Etica

e Decisdo: alteracdo e adverténcia

e Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 37 e 50, letras “a" e “b"
do Cédigo e seu Anexo “P”

B P3o de Aglcar e sua agéncia, P. A. Publicidade, recorreram
da decisao de sequnda instancia, que havia determinado, por
maioria de votos, alteracdo do comercial de TV do supermer-
cado, no qual aparece a imagem de uma crianca de pouca
idade e, em outra cena, a oferta de cerveja. A decisao foi agra-
vada pela recomendacao de adverténcia ao anunciante e sua
agencia.

Em primeira instancia, diante da afirmativa do Pdo de
Acucar, de que havia providenciado a sustacdo da mensagem e
decidira alterar e adequar os demais filmes da campanha, o
Conselho de Etica votou pelo arquivamento da representacio.

O diretor executivo do Conar recorreu, entendendo que tal
decisdo constituiria grave precedente, uma vez que outros
anuncios poderiam ser veiculados na mesma linha, o que con-
figura desrespeito ao Cédigo Brasileiro de Autorregulamen-
tacdo Publicitaria.

Os membros da Camara Especial de Recursos reformaram
a decisdo de primeira instancia, determinando a alteracao do
anuncio, por unanimidade, e adverténcia ao anunciante, por
maioria de votos, medidas confirmadas no julgamento do
recurso extraordinario pelo Plenério do Conselho de Etica do
Conar.




RESPONSABILIDADE SOCIAL

CRIANCAS & ADOLESCENTES

"KAISER — BALE"

“A HORA MAIS DIVERTIDA DO DIA TEM SEM-
PRE ANA MARIA”

* Representacao n° 210/08, em recurso ordinario

e Representacdao n° 433/08

* Autor: Conar, a partir de queixa do consumidor

* Autor: Grupo de consumidores (Instituto Alana)

* Anunciante e agéncia: Kaiser e Fischer América

e Anunciante: Grupo Bimbo

* Relatores: conselheiros Ruy Mendonca (voto vencedor) e
Marcelo de Salles Gomes

* Relator: conselheiro André Porto Alegre

* Segunda e Quarta Camaras

* Segunda Camara e Camara Especial de Recursos

e Decisdo: arquivamento

e Decisdo: arquivamento

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

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

B Consumidora questiona sensualidade em andncio de TV da
Kaiser, onde aparecem varias dancarinas apresentando cenas
de balé classico usando trajes curtos. As normas do Codigo
para a publicidade de cerveja recomendam que a sensualida-
de ndo constitua “o principal conteido da mensagem” e que
modelos ndo sejam jamais tratados como objetos sexuais.
Assistindo a apresentacao das dancarinas, um dos homens
comenta: “Lugar de homem é no balé”.

Em defesa conjunta, anunciante e agéncia afirmaram que o
filme se integra a campanha da Kaiser, sendo ao mesmo
tempo leve e bem-humorado, atributos que considera indis-
pensaveis nos anuncios de cerveja. Segundo a defesa, o balé
é um icone feminino, sem apelo sensual.

Na primeira instancia, o relator concordou, em linhas gerais,
com os termos da defesa, mas a maioria da Cadmara deliberou
pela alteracdo, considerando inegavel o apelo sensual do filme.

Houve recurso. Kaiser e Fischer América repisaram 0s seus
argumentos. Em seu voto, o relator ateve-se ao fato de ser o
apelo sensual o principal do filme. “Se o Conar achou por bem
publicar novas regras, mais restritivas, entendo que, na ddvida,
devemos ser conservadores”, escreveu. Ele, porém, diz ndo ter
conseguido ver infracdo ética no filme, mas sim bom humor,
levando o espectador a esperar uma coisa e depois ver outra.
Considerou ainda que as dangarinas aparecem em cenas rapi-
das, sem o uso de trajes provocantes. Por isso, prop6s o arqui-
vamento do recurso, voto aceito por maioria.

M O Instituto Alana reclamou ao Conar do comercial de TV da
marca Ana Maria. Alega em sua denuncia que a mensagem é
dirigida diretamente ao publico infantil e que estimula o consu-
mo do produto por meio de mensagem abusiva, na medida em
que confunde as criancas, nao estabelecendo claras barreiras
entre 0 mundo real e o imaginario.

No comercial, trés criancas aparecem em ambiente escolar.
Quando uma delas abre um pacote do bolinho, elas sao trans-
formadas em animacdo e transportadas para um “mundo
magico”, dando o gancho para a locucao em off anunciar: “A
hora mais divertida do dia tem sempre Ana Maria”.

Ao analisar o assunto, o relator votou pelo arquivamento da
representacdo, concordando com os temos da defesa, que ale-
gou, entre outros aspectos, que o fato de o comercial transpor-
tar a crianga para 0 mundo da imaginagao é algo comum entre
a garotada ou até mesmo entre os adultos, ao degustarem um
alimento saboroso, reafirmando, ainda, que a linguagem lddica
empregada na mensagem respeita os valores infantis e foi ade-
quada aos preceitos do Codigo.

Em seu parecer, o relator observou que o comercial em si
nao desrespeita o Cadigo e que a denunciante pouco faz refe-
réncia a mensagem em questao, valendo-se da ocasido da
denlncia para defender a tese de que deve ser reputada a
publicidade grande parte dos males que atingem a sociedade
contemporanea.
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BOLETIM DO CONAR

CRIANCAS & ADOLESCENTES

“DIA DOS FUZARKAS RENNER"

® Representagao n° 349/08, em recurso ordinario

e Autor: Conar, por iniciativa propria

* Anunciante: Lojas Renner

e Relatores: conselheiros Samir Salimen (voto vencedor) e
Carlos Chiesa (voto vencedor)

* Quinta Camara e Camara Especial de Recursos

e Decisdo: alteracao

 Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 37 e 50, letras “a" e "b"
do Cédigo

B O diretor executivo do Conar ofereceu representagdo con-
tra 0 anlincio das Lojas Renner, veiculado em TV, jornal e inter-
net. A alegagdo é a de que as mensagens infringem as normas
estabelecidas para a publicidade infantil, uma vez que trazem
sugestoes de consumo vocalizadas por crianca e, em outra
cena, constitui exemplo de comportamento deseducativo — ele
faz referéncia a cena na qual uma menina é arremessada pelo
“peteleco gigante”.

No julgamento de primeira instancia, o anunciante refutou
as acusacdes, argumentando que a explanacdo do funciona-
mento da promocao e de suas condicbes é vocalizada pelo
locutor e que as cenas nas quais as criancas aparecem se limi-
tam a interagao social entre o grupo de amigos. Com relagao
a sequéncia com o “peteleco gigante”, considera que se trata
de desfecho inocente, de carater comico, e que ndo significa
desrespeito ou agressao a personagem infantil.

Os membros do Conselho de Etica acordaram, por maioria
de votos, em acolher o parecer do voto vencedor, que reco-
mendou alteracdo do anuncio, entendendo que o trecho do
comercial no qual o ator mirim exalta a promogao contraria
regras éticas. Foi acordada, ainda, adverténcia ao anunciante,
uma vez que se trata de empresa tradicional e que pode ser-
vir de exemplo para outras.

Inconformada com a decisdo, a Renner interpds recurso
ordinério, reafirmando os argumentos empregados anterior-
mente, salientando que os destinatarios das mensagens sao
0s pais e que, no seu entender, a decisdo alarga a interpreta-
cdo da norma, que é restritiva e nao extensiva.

Contudo, os membros da Camara Especial de Recursos, por
maioria de votos, rejeitaram os argumentos das Lojas Renner,
acordando pela recomendagdo de alteracao das mensagens,
como defendido no voto vencedor. Entendeu a maioria que ha
sugestao de consumo vocalizada pela crianca. Decidiu-se,
porém, pela retirada da recomendacdo de adverténcia.
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BOLETIM DO CONAR

VERACIDADE

"ACTIVIA FUNCIONA PARA VOCE", “CRIANCAS”, “IDOSOS" E “BARRIGA INCHADA"

® Representagao n°. 067/08, em recurso extraordindrio

e Autora: Dairy Partners

e Anunciante: Danone

* Relatores: conselheiros Rogério Salgado, Rogério Levorin
Neto e Afonso Champi Jr.

® Primeira Camara, Camara Especial de Recursos e Plenario
do Conselho de Etica

e Decisao: sustacao

 Fundamento: Artigos 1°, 3°, 4°, 23, 27, parégrafos 1° e 2°,
33, letras “b" e “e”, e 50, letra “c” do Cddigo

M A Dairy Partners questiona os antincios da campanha da
Danone que, sequndo a queixa, deixa de mencionar as carac-
terfsticas do Activia na forma autorizada pela Anvisa, induzin-
do, assim, o consumidor a engano.

Em primeira instancia, o relator concordou com os termos
da denincia, recomendando a alteracdo da locucdo dos
comerciais, cujo texto diferia do /ettering. No caso especifico
do filme “Criancas”, foi recomendada a inclusdo de lettering
com frase de adverténcia para que gestantes, nutrizes e crian-
cas sigam orientacao de nutricionista e médico. Para o comer-
cial “Barriga inchada” foi recomendada a sustacdo, uma vez
que contraria as regras da Anvisa, citando sintomas caracteris-
ticos de constipacao.

A Danone recorreu da decisao, pleiteando que fosse anali-
sado, especificamente, o caso do comercial “Barriga inchada”.
Alega que o filme limita-se a retratar situacdo em que uma
jovem mulher, de aparéncia saudavel, sorridente, relata que
tinha intestino preso e, por isso, barriga inchada, e que tomou
Activia e o inchaco desapareceu.
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A empresa contestou, também, a decisdo de alterar o
comercial “Crianca”. Alega que o produto esta licenciado
como alimento funcional sequro para consumo por criangas,
mulheres e idosos, independente de orientacao e supervisao
médica, o que desobriga a Danone de fazer este tipo de res-
salva em sua publicidade.

Na analise do recurso ordinario, os conselheiros acordaram
em recomendar o arquivamento da representacdo para o
anuncio “Crianga”, concordando com os argumentos da defe-
sa, e mantiveram a decisdo de sustar a veiculacdo do comer-
cial "Barriga inchada”.

Inconformada, a Danone recorreu novamente, argumentan-
do que o comercial em questdo nao alude a sintoma caracte-
ristico de constipacao ou de qualquer outra patologia.

A afirmacdo foi contestada pela Dairy Partners, reafirman-
do que as expressdes contrariam decisdes da Anvisa, que
entende haver sugestdo de tratamento para funcionamento
irregular do intestino, entre elas a constipacao.

0 relator do recurso extraordinario confirmou as decisdes
anteriores pela sustacao do comercial “Barriga inchada” e seu
parecer foi acatado por maioria de votos pelo Plendrio do
Conselho de Etica.
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BOLETIM DO CONAR

VERACIDADE

“PROBIOTICA LABORATORIOS — NUTRICAQ ESPORTIVA”

® Representagao n° 265/08, em recurso ordinario

o Autora: Nutrilatina

 Anunciante: Probiotica

* Relatores: conselheiros Flavio Vormittag e Pedro Kassab

e Sexta Camara e Camara Especial de Recursos

* Decisdo: alteracdo e adverténcia

* Fundamento: Artigo 27, paragrafos 1°,2° e 3°, e 38 a 43
e 50, letras “a” e "b"” do Cddigo

M A Nutrilatina questiona os andncios da campanha da
Probi6tica, nas quais a empresa afirma ser “a lider latino-ame-
ricana em nutricdo esportiva ha mais de 21 anos, desenvol-
vendo os melhores suplementos alimentares do mundo...”.
Segundo a denuncia, esta afirmacdo ndo é verdadeira e ndo
existe pesquisa ou qualquer levantamento mercadoldgico que
a embase. Salienta, também, que o assunto ja foi julgado pelo
Conar em 2004 (representacao n°® 234/04), quando, em recur-
so ordinario, foi determinada a alteracdo das mensagens nas
quais a Probidtica dizia ser lider latino-americana do mercado
de suplementacao.

Em sua defesa, a Probidtica questiona as alegacdes da
denunciante e apresenta pesquisa realizada pela Data Market
Inteligéncia de Mercados com lojistas revendedores de ali-
mentos para praticantes de atividades fisicas, na qual a
Probictica aparece com 100% de recall e cerca de um terco
de participagdo nas vendas. Um segundo estudo avalia a par-
ticipacdo do market share fisico no PDV.
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O relator prop6s a alteracdo dos anuncios, de forma a
suprimir as mengdes, mesmo com variagao de redagao, uma
vez que, no seu entender, ndo foram apresentados dados refe-
rentes ao mercado latino-americano. O parecer foi aceito por
unanimidade pelos membros da Sexta Camara, que também
acordaram em determinar a adverténcia ao anunciante, em
virtude da reincidéncia da infracao.

Inconformada com a decisdo de primeira instancia, a
Probidtica entrou com recurso, reafirmando suas posices e
questionando o julgamento da representacao, uma vez que
nao faz parte dos quadros do Conar, o que teria gerado par-
cialidade na analise.

O relator do recurso ordinario manteve a deciséo do
Conselho de Etica, concordando que faltam as mensagens
publicitarias elementos comprobatérios da primazia da
Probidtica. O voto foi aceito por unanimidade.
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BOLETIM DO CONAR

VERACIDADE

"PROCTER & GAMBLE — ACE NATURALS
COCO”

"OLEO DE AMENDOAS PAIXAQ"

 Representagao n° 333/08

 Representa¢ao n° 353/08

e Autor: Conar, a partir de queixa do consumidor

e Autor: Conar, a partir de queixa do consumidor

o Anunciante: Procter & Gamble

e Relatora: conselheira Cristina de Bonis

¢ Anunciante e agéncia: Grupo Hypermarcas e My
Propaganda

e Segunda e Quarta Camaras

e Relatora: conselheira Cristina de Bonis

e Decisdo: arquivamento

* Segunda e Quarta Camaras

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

e Decisdo: alteracao

M Consumidora do Rio de Janeiro reclamou ao Conar da
informacdo disponivel na embalagem do sabdo em pé Ace
Naturals Coco. Segundo a queixa, o desenho apresentado e 0
titulo fazem presumir que se trata de sabdo natural de coco.
Contudo, constatou, ao adquirir o produto, que o detergente
é comum.

Em sua defesa, a P&G informa que a reclamacdo ndo pro-
cede, uma vez que consta da embalagem do produto que o sa-
bdo tem na sua composicao, entre outros ingredientes, sabao
de coco e fragrancia (com extrato natural). Alega, ainda, que
o produto, incluindo seu rétulo, foi devidamente aprovado
junto a Anvisa.

A relatora concordou que ndo houve infragdo ao Cédigo,
na medida em que os devidos esclarecimentos fazem parte da
embalagem do produto, e votou pelo arquivamento da repre-
sentacdo, parecer acolhido por unanimidade.
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 Fundamento: Artigos 1°, 3°, 23, 27, paragrafos 1°, 2°, e
50, letra “b" do Codigo e seu Anexo “1”

M Inspirado na queixa de uma consumidora, o diretor execu-
tivo do Conar abriu representacao contra o comercial de TV do
Oleo de Améndoas Paixdo, criado pela My Propaganda para a
Hypermarcas. Segundo a representagdo, diante da denlncia
com relacdo a eficiéncia do produto para este fim, 0 anuncian-
te deve comprovar as alegagdes feitas no comercial.

Na mensagem, a atriz Maria Fernanda Candido exalta as
qualidades do produto, afirmando que seu emprego evita
estrias durante o periodo de gestacao.

Em sua defesa, o anunciante informa que, por ser um produ-
to considerado cosmético de Risco 1, ndo é obrigado a apresen-
tar nenhum teste do Ministério da SaUde para comprovar suas
propriedades e destinacdo. Argumenta, ainda, que o 6leo de
améndoas é conhecido como preventivo de estrias e pela efica-
cia no fortalecimento da elasticidade da pele.

A relatora votou pela alteracdo do anincio e seu parecer
foi aceito por unanimidade. No seu entender, se o produto néo
evita, ndo impede, apenas previne, como atesta a defesa, a
mensagem publicitaria deve empregar uma expressao que
mais se aproxime dos atributos do produto.
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BOLETIM DO CONAR

DIREITOS AUTORAIS

"GVT — A ESCOLHA FELIZ"

“MAT INSET — PASSE DE MAGICA"

 Representagao n° 421/08

® Representagdao n® 428/08

e Autora: Oi

o Autora: Reckitt Benckiser

* Anunciante: Global Village Telecom (GVT)

* Anunciante: Grupo Hypermarcas

e Relatora: conselheira Renata Garrido

e Relator: conselheiro Rubens da Costa Santos

® Quinta, Sexta e Sétima Camaras, reunidas em sessao
conjunta

® Quinta, Sexta e Sétima Camaras, reunidas em sessao
conjunta

e Decisdo: arquivamento

e Decisdo: alteracao

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

M A Oi questiona o emprego do claim “A escolha feliz" nos
comerciais de TV da GVT, solicitando que a operadora justifi-
que a utilizacdo. Alega a denlncia que, no site da Anatel, a
empresa aparece como a que tem o maior indice de reclama-
cdes, 0 que comprovaria a insatisfacdo do consumidor, carac-
terizando “propaganda enganosa”.

Em sua defesa, a GVT argumenta que a expressao usada
nas mensagens publicitarias em questdo nao esta relacionada
com a satisfacdo aferivel, mas com um desejo de ordem emo-
cional e subjetiva, portanto, incomensuravel. O parecer ainda
observa que termos como “feliz” e “felicidade” sdo corriquei-
ros e extremamente usados na comunicacao publicitaria.

O relator, que votou pelo arquivamento da representacao,
concordou que o claim “A escolha feliz" ndo requer, como
solicitado pela denunciante, comprovacao técnica ou cientifi-
ca, 0 que ocorre em afirmagbes quantitativas ou qualitativas,
estas sim capazes de induzir o consumidor a erro e gerar
situacao de concorréncia desleal.

0s membros reunidos no Conselho de Etica aceitaram o
voto por unanimidade.
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 Fundamento: Artigos 1°, 3°, 6°, 37 e 50, letra “b"” do
Cadigo e seu Anexo 1"

M Reckitt Benckiser questiona descumprimento de recomen-
dagao do Conar no processo ético n° 220/07, pela utilizagao
de expressdes que, conforme a autora, contém enganosida-
des, exagerando os atributos do produto Mat Inset, produzido
pelo Grupo Hypermarcas, tais como “agora vou mostrar pra
vocés como se livrar dos mosquitos, pernilongos e muricocas
num passe de mégica” e “com Mat Inset vocé ndo vé mais
nenhum inseto em sua casa”. Segundo a denuncia, o produto
repele 0s insetos mas ndo os mata.

A defesa nega razao a dentncia, ja que, de fato, livra o con-
sumidor dos insetos. Em seu voto, o relator concorda que ha
exagero no filme. Por isso, recomendou a alteracdo, voto acei-
to por unanimidade
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AGU REITERA: ANVISA NAO E COMPETENTE
PARA LEGISLAR SOBRE PUBLICIDADE

Advocacia Geral da Unido, AGU, conclui, em junho, pela
Anecessidade de suspensao da vigéncia da RDC n° 96/2008
da Anvisa, que trata de publicidade de medicamentos, ou sua
pura e simples revogagao.

Apoiado na Constituicdo Federal, o Conar vem sustentado
que a competéncia para legislar sobre publicidade € privativa do
Congresso Nacional. Quando, em meados de 2007, a Anvisa
tentou legislar sobre a publicidade de bebidas alcodlicas, a
Advocacia Geral da Unido, provocada pelo Conar, emitiu pare-
cer confirmando o entendimento externado por nossa entidade.

No momento em que a Anvisa pretendia restringir a publi-
cidade de medicamento e outras formas de divulgagao comer-
cial desses produtos, o Conar formulou nova consulta a AGU,
arguindo o excesso requlatério. Tal posicdo do Conar fora rei-
teradamente externada perante a diretoria da Anvisa em dife-
rentes oportunidades.

Em alentado e bem fundamentado parecer emitido pelo dr.
Otavio Luiz Rodrigues Junior, adjunto do advogado geral e por
este aprovado, a consulta do Conar foi respondida incisiva-
mente, em termos que assim podem ser resumidos:

1) a resolugdo Anvisa n° 96/2008, conquanto possuido-
ra de méritos, ultrapassou os mencionados limites
constitucionais e legais aplicaveis;

2) a resolugdo carece de ser reelaborada ou que se pro-
ponha a mudanca das leis em vigor;

3) indica-se a necessidade de suspensao da vigéncia da
resolugdo ou sua pura e simples revogacao;

4) dada a desconformidade legal e constitucional, a
AGU recomendou a imediata suspensdo ou revoga-
cao do ato da Anvisa.

A Anvisa pediu a AGU reconsideragao da recomendagao,
pedido que o 6rgao esta estudando no momento.
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BOLETIM DO CONAR

CONAR TEM NOVA LOGOMARCA

OConar esta ganhando uma nova logomarca, a segunda
na histdria da entidade.

Criada pela Almap/BBDO, esta sendo inserida gradualmen-
te na comunicacdo visual e papelaria do Conar.

C- NAR
CONAR

EDNEY NARCHI INDICADO PARA
VICE-PRESIDENCIA EXECUTIVA DO CONAR

dney Narchi foi indicado em julho para a vice-presidéncia
Eexecutiva do Conar. Formado pela Faculdade de Direito do
Largo de S&o Francisco, Narchi trabalha no Conar desde 1985.

Ao anunciar a promogdo, o presidente do Conar, Gilberto C.
Leifert, disse que Narchi, “pelas suas qualidades morais e inte-
lectuais, conquistou o respeito da instituicdo e a confianca do
mercado publicitario”.

Edney Narchi, vice-presidente do Conar
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