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0 Festiual de [Tlascaras na Publicidade
[Tlaria Edvarda Zorél [Tleneghetti

Mariana Travieso Bassi’

Resumo

O mundo fantastico da publicidade é colocado emud&io nesse artigo, cuja proposta
fundamenta-se na compreensdo do modo de articutkgabscurso retérico — verbal e

ndo-verbal - da publicidade como agente despertddodecepcdo do individuo. Essa
reflexdo analisa a utilizacgdo do humor e do softwadobe Photoshop em pecas
publicitarias de xampu destinadas ao publico femsiriomo estratégias de comunicagao

susceptiveis de deflagrar decep¢édo no consumidor.

Palauras-chaue: Publicidade; Decepgéo; Humor; Photoshop.

“Masquerade
Stop and stare at the sea of smiles
around you

(...)

You can fool any friend who ever
knew you" (Gaston Leroux, O
Fantasma da Opera)

Conuite ao baile

Esta formado o baile de mascaras: o humor mastcaepelo comercial da
propaganda e a decepcdo se esconde por tras dar@ristico, enquanto o photoshop
com sua bela mascara confeccionada a partir daigprégséncia publicitaria fabrica sua
propria realidade, deixando por onde passa unordstinsatisfacéo.

Mas serd isso realmente valido? Essa questdo sseapsi como a base de nosso
trabalho em que ser& discutida a utilizacdo do merdo photoshop como ferramentas de
persuasdo nas campanhas de xampu, destinadas lmo péiminino, e a decep¢do como

possivel consequéncia desta estratégia de coménichipssa analise se fundamenta nos

! Estudantes do segundo ano de publicidade e progagi ECA — USP.
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textos expostos em aula pela disciplina Etica eislagfio Publicitaria e referéncias
externas.
Através de trés exemplos de cada modalidade decimsitie xampu — com humor
e com photoshop -, nos propomos a desmascaraisa/@is decepcdes causadas por esse
apelo comercial, fundamentando-nos na classificatfi@ecepcdo exposta por Haseeb
Shabbir e Des Thwaites em seu arfigie Humor to Mask Deceptive Advertis{2§07).
Consideramos que nossa analise retrata apenas siubplos pontos de vista
dessa extensa discussédo, ja que realizamos umaoedic realidade de acordo com o
material que nos foi fornecido e com nossa formagimal. Assim, estd fora de nosso
alcance responder completamente todos os questmi@asnprovenientes da andlise das

propagandas aqui selecionadas, no entanto estassgagmdas nesse objetivo.

Us preparatiuos

Segundo Marco Antonio Batan, “decepcdo € a difereque existe entre a
expectativa da satisfacdo e a realidade propomd&inalas sera que todos encaram a
decepcao desta forma? E a satisfacdo? Nestes tosnaaide a subjetividade impera, €
praticamente impossivel encontrar uma definicdovarsal. Assim, nos resta apenas
depositar nossa confianga em certas teorias, bdsc@guir um caminho mais seguro para
realizarmos a analise proposta.

Decidimos entdo seguir os autores Haseeb ShalibéseThwaites por sua teoria
ser eficiente para nosso objetivo, e nos permitia @nalise mais aprofundada do material
escolhido. Em seu texto, os dois autores divideteaep¢do em trés tipogago/ambiguo
(mensagem abrangente, podendo gerar diversasrettgpes)pmissao(deixar de colocar
informacdes importantes que influenciam na vera@dana razoabilidade do andncio), e
falso/completa mentiréalgo impossivel de acontecer).

A partir desses conceitos, analisaremos a seguia@panhas de xampu, voltadas

ao publico feminino, buscando identificar seus eetos possiveis de incitar a decepcéo.

As mascaras caem ao chao...

Depois do riso, a decepcao.

O sorriso € uma das mais bonitas formas de exwessporal, sendo o humor um
dos meios de desperta-lo. Este artificio anceptvasui diversas formas de apresentacao,
perpassando os quadrinhos, o circo, o teatro,taacées cotidianas e... a publicidade.
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Podemos ver a expressiva influencia dessa notétraltégia da linguagem publicitaria ao
vislumbramos a quantidade de visualiza¢bes dess#s(zlos em sites relacionados.Essa
maior empatia possibilita uma menor resisténciaapetos mercadoldgicos, favorecendo a
utilizacao de elementos ndo-éticos em troca de.riso

O humor, como qualquer produto da praxis sociaméroduto cultural, na medida
em que os nossos olhos, ou melhor, nosso sorriseafwtuado a definir determinadas
situacbes — em engracadas ou sem graca - desdeim do contato social em uma
comunidade linglistica. Esse contexto reforca guega” moral do publico, reduzindo
sua vigilancia perante a adequacao ética do anuncio

Para explicitar tais consideracfes, seguem-seaisespropostas:

A campanha do xampu Seda Anti-Sponge (Anexo 1ja feela antiga agéncia
Famiglia, em 2006, pode ser considerada humorigtozautilizar-se de uma situacao
inusitada — tanto a de alisar a juba do ledo, gudetutilizar o felino como “modelo” -,
além de também ser importante frisar o fato do @ouUrepresentar o cabelo armado
(caracteristicas de certos grupos étnicos) como agativo, e o alisado como positivo
(valor que esta implicito no anuncio por estar @gavatualmente na sociedade). Assim, a
classificagdo que mais cabe aqui € a de humompongruéncia(2007:77). Além disso,
apesar de nao ter nada escrito explicitamente,resagem passada pode ser interpretada
como “se 0 xampu pode alisar até juba de ledopegitvai com certeza alisar 0 meu
cabelo”, podendo assim causar decepc¢ao, pois nerampu alisa completamente, assim
como é retratado. E mesmo que a consumidora teeba@&m mente - afinal, a propaganda
possui uma tendéncia natural de violar expectati#ass publicos (bem ou mal) sabem
disso -, seu desejo sera despertado pela propagaodiendo permanecer em sua mente
em um estado latente, e quando ela vir a utilizgraduto e porventura ndo obter o
resultado idealizado, certamente ficara decepcmnad

Voltando a caracterizagdo dos dois autores jaastapodemos colocar a peca na
categoria de decepcao atravésodassao(2007: 78), pois ndo especifica se existe algum
tipo de cabelo que responda mais (ou menos) aodgpwatamento — e pode se afirmar
com certeza que existem ambos os tipos -, ou quesoftados podem variar do modelo
gue € mostrado, isto é, que na realidade ndo exigtandes possibilidades da pessoa
conseguir um cabelo como o do segundo ledo apsaasia um xampu — aqui, frisamos o

fato explicado no paragrafo anterior.

Reuista Anagrama: Reuista Cientifica Interdisciplinar da Graduagdo
Ano M - Edigdo 1 Setembro-Nouembro de 2010
Auenida Professor Lacio Martins Rodrigues, Y43, Cidade Uniuersitaria, S3o Paulo, CEP: 05508-900

anagrama@usp.br



MENEGHETTI, M.E.Z., BASSI, M.T. 0 FESTIUAL DE MASCARAS NA PUBLICIDADE... Y

Também se pode dizer que a utilizacdo do ledo, & fgm da situacdo algo
impossivel, € uma boa forma de se desviar de umseqaente reclamacao — sobre o efeito
nao condizente do produto ou a implicita retratagégativa de um tipo de cabelo -,
fazendo da liberdade artistica um modo de escapgosdsiveis acusacdes levadas a um
orgao de defesa do consumidor, como o Conar — apesale, por ser composto por
publicitarios, costumeiramente ndo punir campaileakumor (Anexo 3), usando-0 como
argumento para tal fim (por exemplo: “trata-se d@umensagem ludica e bem-humorada,
na qual aparece uma cena caricata, fantasiosadysin se levanta a questdo do humor
como mascara para a propaganda deceptiva (atéogte g apenas a liberdade artistica e a
partir de qual ponto passa a ser ofensa?), e tamab&nsequente questdo de este ser um
julgamento muito pessoal, subjetivo, e por issizitlidle estabelecer padrdes.

A segunda peca analisada é um filme, feito em @0 agéncia J W Thompson, a
pedido do cliente Unilever para sua linha de prosiiBeda Verdo (Anexo 2). Intitulada
Praia Desertap filme gira em torno de uma moca fazentlp“less em uma praia, e, ao
ver um homem passando, resolve cobrir o cabelo em dos seios, por esse estar
ressecado pelo Sol. Em seguida, uma locutora $ag@ainte afirmacao: “Se € para mostrar,
tem que estar perfeito”, finalizando a peca com umagem dos produtos e a frase:
“protecéo total para o cabelo”.

A partir disso, podemos dizer que a propaganda-fespectivo humor - gira em
torno de umdisparate(2007:77), ou seja, da graca causada pela insegugue a moca
demonstra, preferindo esconder os cabelos sobagnse&ta e mostrar os peitos para um
homem, a deixar & vista seus fios ressecados. Engagem veiculada, principalmente a
narrada, se encaixa na categoridadgo/completa mentiré2007:78), por se utilizar de um
termo muito forte (“total”) para caracterizar a fegio conferida ao cabelo através da
utilizacdo do produto, mesmo especificando o tedgduracéo do efeito.

O mesmo se sucede com o vocabulo “perfeito”, umdealtamente subjetivo e,
como é sabido, humanamente impossivel de ocor@ménp tal palavra é um dos
integrantes mais frequentes da retorica do cédignigitario com expressiva “forca de
inculcacdo ideoldgica”, termo utilizado na Retorata Manipulacdo: os Sem-Terra nos
jornais (1989), podendo incitar no individuo aspsectolitivos. E principalmente por se
utilizar de tais adjetivos, o produto tem clarasgtilidades de causar decepgéo, pois,

mesmo que a concepcles de “total” e de “perfeiggdrs subjetivas, elas conferem ao
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apelo publicitario uma forca muito grande, promdtemuito mais do que o produto
possivelmente possa oferecer, redundando em urwadotida decepgéo.

Assim, caimos na mesma situacao do anuncio antpdose tratar de algo passivel
de interpretacdo pessoal, atrelado a uma facéta tip publicidade criativa — aumentar os
fatos para chamar a atencdo do consumidor -, ocamnia se livra de possiveis
reclamacdes sobre o efeito, e até sobre o cont®id@l presente, como foi o caso (Anexo
4). Mas nota-se o fato de ndo haver reclamacd®e soefeito de o produto ser indesejado
ou ndo atendente as expectativas.

Assim, podemos chegar a conclusdo que, nestaspdgas analisadas, o humor é
sim utilizado para encobrir uma possivel decepednais do que isso, ele é utilizado para
“amortecer” o senso critico do publico, que aceielhor as mensagens potencialmente
deceptivas quando elas sdo mascaradas pelo humoesmo que tenham se sentido
lesados de alguma forma, ndo chegam a reclamasivpmsente transferindo para si a
“culpa” por esperar tanto de um produto. E assiimoa na afirmacéo feita anteriormente,
de quea propaganda possui uma tendéncia natural de viebgrectativas, e os publicos
(bem ou mal) sabem dissato este que € muito utilizado em defesa destarhenta de

comunicacao.

0 mundo ideal do Photoshop ou estética do Photoshop.

No ambiente de artes graficas e de publicacaqlicativo Photoshop tornou-se
praticamente onipresente a medida que possibilil@anejo da imagem de acordo com
nossa propria linha criativa. Mas toda essa mdldatlie da imagem so foi possivel gragas
a empresa Adobe, responsavel pela elaboracdo ¥a8® e 1990 do software Adobe
Photoshop, que juntamente com o Adobe lllustragmolucionaram — ou melhor, sempre
revolucionam - a perspectiva do design, amparaedfioitvamente o voo da criatividade
(Adobe).

Essa elasticidade da figura € amplamente utdizes pecas publicitarias, como um
crivo indispensavel para qualquer composicao imemétriando com esse procedimento
a prépria realidade do Photoshop, da publicidadéartastico mundo publicitario”. No
entanto, essa fantasia e esse mundo irreal acatiaseguzir milhares de consumidores
gue cientes ou néo estdo diante de certa falaeiasge discurso mercadolégico possuli.
Em decorréncia disso, um aspecto decepcionante gedesuscitado no publico,

principalmente por esse intrinsecamente ser cafthtitpor seres desejadores a priori,

Reuista Anagrama: Reuista Cientifica Interdisciplinar da Graduagdo
Ano M - Edigdo 1 Setembro-Nouembro de 2010
Auenida Professor Lacio Martins Rodrigues, Y43, Cidade Uniuersitaria, S3o Paulo, CEP: 05508-900

anagrama@usp.br



MENEGHETTI, M.E.Z., BASSI, M.T. 0 FESTIUAL DE MASCARAS NA PUBLICIDADE... 6

almejando alcangar a esséncia da felicidade emstodosentidos e instantes, o que
decerto ndo ocorre em todas nossas tentativas.aes:ia, somos também seres
frustrados a priori diante das limitacdes do humanprincipal delas sendo o findar da

vida.

Diante desse carater decepcionante promovido da fiema pelo mundo criado
pelo Photoshop, discussbes estdao sendo levantates & expressiva influéncia desse
software no mundo real. Os legisladores britanieofranceses, por exemplo, estédo
movimentando uma discussao sobre a necessidadeldie hotas nos anuncios caso esses
se utilizem do software Adobe Photoshop ou de gutograma com a mesma finalidade
no tratamento de suas imagens a fim de tornar acdmpablicitario mais “realista”. A
legisladora francesa Valerie Boyer, do partido desiglente Nicolas Sarkozy, declara a
volumosa influencia desse aplicativo em relacademstino de jovens mulheres, levando-as
a acreditar, segundo ela, em uma realidade quexisie (Yahoo, 2009).

Em consonéancia com a discusséao na Europa, busdderdgicar de acordo com
nossa linha de analise os possiveis elementostsgssede engendrar a decepcao e de
construir esse mundo de sonhos e de ilusdes. Vejanmaso da propaganda de uma das
mais especializadas marcas de xampus e condicimgda mundialmente conhecida
Pantene (Anexo 5). Nessa peca publicitaria obseysaan aplicacdo da ferramenta do
Adobe para produzir o extremo liso dos cabelos ddeho, algo praticamente irrealizavel
sem o0 amparo dessa tecnologia ou de outra. A id#giiva dessa peca se sustenta
justamente nessa hipérbole da extrema lisura etnapomto ao papel amassado: o cabelo
com 0 uso dos produtos Pantene torna-se implaaayehlquer tentativa de desprové-lo do
aspecto alisado, enquadrando-se desse modo na diasecepcéa@also/completa mentira
(Shabbir e Des Thwaites, 2002:78). O fundo cordtréi a modelo certamente passaram
pelo olhar exigente do Photoshop, cuja estéticatol@wa as comuns “imperfeicées” do
incompleto ser humano, criando uma imagem em cé@msim com uma beleza idealizada,
todavia levando um surpreendente numero de multerss engajarem na impossivel
missao de tornar a concepc¢ao de belo no Photoshopatidade em seus corpos.

O Photoshop ndo é o unico réu nessa peca pubécifadecepcadalso/completa
mentira(Shabbir e Des Thwaites, 2002:78) é reforcada @lelgan “Always smooth. From
Pantene”, especificamente pela escolha vocabuladdérbio “always” que concentra o

apelo exagerado do anuncio, desmascarando a neisasua insustentabilidade
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Outro anancio com mesma promessa de alisamentibé&aunciante Seda (Anexo
6) que evidentemente usa e abusa do software Plopt@sque torna viavel a idéia de um
mundo retorcido diante do expressivo liso proporadn pela linha Seda Extremo Liso de
xampus e de condicionadores por meio de uma mimkessementos caracteristicos da
vanguarda surrealista, o que dé& indicios da fantiEessse mundo.

Novamente defrontamo-nos com uma modelo revegida mascara estética do
Photoshop e um cabelo excessivamente liso, reaftttnaeu padrdo de beleza que excede
a peca publicitaria para habitar um lugar espelaahentalidade de milhares de mulheres.
Daqui depreendemos mais uma vez a decefaldo/completa mentirgShabbir e Des
Thwaites, 2002:78), que estabelece uma relacamantom a ferramenta Photoshop em
vista de sua grande contribuicdo na confeccaosbudio publicitario.

A redacéo do anuncio “Mude sua percepcao do dge’autiliza-se do imperativo
do verbo mudar, o que é tipico do vernaculo puBlic, além de ser um vocabulo muito
incisivo de influencia para o leitor, que muitagze® deposita na mudanca sua felicidade,
sua salvacéo. Outro atributo desse poderoso vedam éamplitude orientada de acordo
com o subjetivismo de cada individuo, o que taml@&stumbramos com o a palavra
“percepcao”, levando-nos para a decepegago/ambigugShabbir e Des Thwaites, 2002:
78).

E agora: Abaixo ao photoshop? Na verdade, reresga ferramenta € renunciar a
propria natureza do discurso publicitario, aquele permite mesclarmos a realidade com
a fantasia, podendo para muitos ser classifical@amo uma arte, presumindo uma
liberdade de expressdo e de interpretacdo. E dwidgne estamos cientes do n&o
esclarecimento dessa fusao realidade e fantasientalidade de muitas pessoas ou nao
discernir exatamente quando uma prevalece sobtgra. Além do mais, as agencias de
propaganda, que defendem arduamente a liberdadeexgeessdo, devem buscar
compreender a liberdade de interpretacdo a que sshiimetidas a todo individuo seja a
publicidade arte ou nao.

Muitos estdo cientes — ou pelo menos se dizem “ab&” publicitaria que se
associa sempre a um desejo latente no consumid@ @& certa sobrevivéncia
mercadoldgica (Cohn, 1966: 210). Mas a propostaueima pelos franceses e britanicos
€ de extrema valia para evidenciar a mascara dtm$tap que para um olhar ndo-técnico
e invisivel e ndo existe. Muitos ja possuem cedtertsiva ao se depararem com um

anuncio publicitario — Atencéo! E so publicidade g nota de indicac&o sobre a utilizac&o

Reuista Anagrama: Reuista Cientifica Interdisciplinar da Graduagdo
Ano M - Edigdo 1 Setembro-Nouembro de 2010
Auenida Professor Lacio Martins Rodrigues, Y43, Cidade Uniuersitaria, S3o Paulo, CEP: 05508-900

anagrama@usp.br



MENEGHETTI, M.E.Z., BASSI, M.T. 0 FESTIUAL DE MASCARAS NA PUBLICIDADE... 8

do Photoshop possivelmente reforcaria um outrdaalétencao! Isso pode nao ser real.

Mascaras perpetuas, sorridentes, contrastantes...

Sendo a propaganda um retrato da realidade, dextorsocial, ela carrega em si
0s trés conceitos aqui discutidos: idealizagdo,drumquerendo ou nédo, decepc¢éo. Assim
como a idealizacdo, a decepcédo é uma caracteriiséicante ao ser humano. Isso tanto é
verdade, que o proprio capitalismo a adotou comgafmotriz, ou seja, ele se baseia nos
anseios insaciaveis do ser humano pela perfeicéo qer sempre o novo, vendendo-o
como o melhor, apropriando-se também destas daadeg fraquezas de seu publico.

Segundo a psicologa Maria Rita Khel, em seu l®rtempo e o céo: a atualidade
das depress6e2009), a sociedade atual esta inserida no 4éculo da velocidade, da
euforiaprét-a-porter da saude, do exibicionismo e, como ja se torhawao, do consumo
generalizado.” (2009:22), gerando “o desprestigmas da tristeza” (2009:22), o que pode
muito bem ser transferido e observado no tratam#sdo a decepcao.

Os sentimentos negativos, que fazem parte do weramo, comecaram a ser
“demonizados”, indesejados, tratados como doenckcénes| (Khel, 2009:16), enquanto o
ideal, inserido no cotidiano, toma proporc¢des negalo que deveria. Isso através (ndo so,
mas em grande parte) da utilizagcdo de efeitos Espesendo a propaganda um dos
maiores veiculos desta tendéncia, e o photoshoegtimmento mais utilizado para tais fins,
mesmo que sua utilizacdo seja questionada e di# gomscheque. Mas provavelmente nao
serd sua proibicdo que acabard com os sentimenios causados pelas mensagens
publicitarias, por ser inerente desta ferrament&nmbelezamento da realidade para
promover o produto em questéo, e inerente do seaha se desapontar com suas proprias
idealizacoes.

Ainda no ambito das decepg¢bes, como foi mostrgdg &em-se o humor, cada vez
mais empregado nas campanhas por ser muito betn pe# publico. Este, por sua vez,
avido por lazer e distracdo de sua realidade irapp@yfousca em meio a correria cotidiana
um sorriso para colorir seus dias - nem que ele daglo ou causado por um modelo
mostrando como o uso daquela marca de xampu pddents uma pessoa mais bela por
inteiro -, ndo percebendo que isso também podentepreco, além daquele impresso nas
etiquetas e rotulos. Ao se depararem com este imddnutilizam seu direito de acionar
orgaos publicos ou privados que se encarregam fesadelo consumidor - papel

desempenhado na maioria das vezes pelo Conar.d¥es esse quesito, os integrantes do
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conselho costumam alegar que, por depender de nieraretacdo subjetiva, ndo podem
incriminar a peca, assim como 0s respectivos cresl@ue muitas vezes dizem “néo ser
sua intencao” causar o mal.

E claro também que por seu carater publico a parma esta a mercé do julgo de
inumeraveis interpretacdes, e inspecionar cada camdvuscando evitar um possivel
motivador da decepcdo em meio a esse mar de ietagdes é humanamente
insustentavel, “porque nao importa o que estejarfospublicidade] fazendo, a
probabilidade é de que isso seja moralmente efg@®pcionante para alguém] (Fearn,
2004:113). No entanto, ndo devemos consentir cona postura ndo regulada de
promocdo da decepcado e relegarmos isso como algonggsmo sendo inerente ao ser
humano, ndo pode ser despertado ou, pelo menasadi® Devemos esclarecer as regras
do jogo publicitario, as regras devendo ser ampiéeneexpostas ao publico para
entendermos a convenc¢do da linguagem publiciténa@occonvencdo da sociedade, e ndo
apenas do ambiente profissional, embora a ret@uddicitaria ndo possa ser entendida
totalmente tanto pelos receptores quanto pelos caadores, pois nesse xadrez das
emocodes, ndo podemos definir completamente os neowos do rei (Nicholas Fearn,
2004:140). Ao contrario do que muitas agenciasgussefender, a regulamentacdo é de
extrema valia, principalmente para a publicidad®s gsta conquistara um escudo que a
protegera desse subjetivismo que sempre rondash gegas publicitarias e fornecera
respaldo argumentativo plausivel para credences ptoducoes.

E observavel a postura classista do CONAR com seudio de ordem publica. No
entanto, este somente consagrara sua missao idén@efesa da propaganda caso se
adiante perante esses assuntos polémicos na medidgue defende a imagem da
propaganda diante dos orgaos publicos e dos pgbtieosumidores - no minimo. Claro
gue ha excec¢bes — regimes ditatoriais, por exemphas limitar a propaganda a partir de
regras € permitir que o jogo aconteca, pois, cadog sabem, sem regras néo ha jogo.

Assim, um assunto tdo complexo e tao subjetivonu@opermite aqui concluir ou
chegar a um final decisivo, nos restando apenagseptar um fechamento das
ponderacdes propostas, sendo ele também passivelude analise, aprofundamento ou

contestagao.
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Anexos

1. Campanha da lintfeeda Anti-Sponge, feita a pedido da Unilever petaga agéncia
Famiglia, em 2006:

CABELO ARMADO E COM FRIZZ?

SEM FRIZZ E COM
VOLUME CONTROLADO

1 poast

(Disponivel em: <http://farm1.static.flickr.com/486567953_e80f755fba_o.jpg>)

2. Frames do videBraia Desertafeito em 2004 pela agéncia J W Thompson, a pettido
cliente Unilever:
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(Disponivel em:
http://www.portaldapropaganda.com/vitrine/tvpo2aid4/11/0002?data=2004/11)

3. Caso julgado pelo Conar, em Marco de 2009, sadequivou (mais) uma queixa
contra propaganda que se utilizou de humor — sguéppelo que foi divulgado no portal
da organizacao, no ano de 2009 (até Marc¢o), ddis 88s casos semelhantes foram
arquivados -:

“Arno Laveo”

Representacdo n° 441/08

Autor: Conar, a partir de queixa do consumidor
Anunciante: Arno

Relatora: conselheira Cristina de Bonis
Segunda Camara

Decisao: Arquivamento

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

Consumidora de Santo André, no ABC paulista, reclaao Conar do comercial de TV
veiculado pela Arno. De acordo com a queixa, neridd anincio ha mencao
desmerecedora e até mesmo discriminatéria comaekcleterminada etnia, pelo uso de
musica tipica portuguesa associada a conduta poigtigente.

Além disso, a publicidade, segundo a denunciasepta falta de cuidado dos
protagonistas, que acabam provocando a queda el® alg alto do prédio. Para a
consumidora, embora a situacéo tenha sido utilizad® recurso humoristico, pode
constituir-se exemplo inadequado de comportamesriggqso.

A defesa alega que o comercial, entendido em seladeiro sentido, nada tem que possa
ser considerado um desrespeito aos portuguesggyrgige nao existe nenhuma mencgéo a
origem dos personagens. Segundo o anunciantestata uma mensagem ludica e bem-
humorada, na qual aparece uma cena caricata, ifss#ade um casal que tenta lavar um
ventilador com uma mangueira. O apelo, como argtareedefesa, apenas ajuda a
demonstrar os beneficios do produto, o ventiladwmeb, facil de desmontar e lavar.

O relator concordou com esta linha de argumentagisiderando, em seu parecer, que 0
comercial revela uma situacdo absurda e que néorhé afirmar que se trata de uma
melodia portuguesa, o que descaracteriza a tediscaninacao.
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Os membros do Conselho de Etica acolheram por mnidaile o voto pelo arquivamento
da representacéo.

(Disponivel em: < http://www.conar.org.br/html/demés_e casos/2009 _marco.htm >)
4. Julgamento feito pelo Conar da peca aqui amkisa
“Seda Veréo Intenso — Praia de nudismo”

Representacéo n° 362/03

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor
Anunciante e agéncia: Unilever e J. W. Thompson
Relator: Enio Basilio Rodrigues

Decisao: Arguivamento

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

Consumidora de Brasilia considera que filme pafe do shampoo Seda apela em
demasia para a sensualidade, ao ser ambientadopraiaale nudismo.

Unilever e sua agéncia consideraram o filme ademjushdo que nenhuma das modelos é

mostrada com despudor.

O relator concordou com o ponto de vista da defes#hrando que o filme tem sido
exibido em faixa horaria adequada. Recomendouw\emapento, voto aceito por
unanimidade.

(Disponivel em: <http://www.conar.org.br/html/dex@s_e casos/2004_mar.htm>)

5. Andncio parte da campanha da Pantene, com arsfégways Smooth. From Pantene.”

'- B diopgas.net
k" p 230
- + 1 . "

Disponivel em:
<http://1.bp.blogspot.com/ BKT4rNWpCTY/R1BOVzor84RAAAAAAATO/{TmRNpQg

RhD8/s1600-R/pantene.jpg
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6. Anancio parte da campanha da Unilever, pardisiia de produtos Seda Liso
Extremamente Liso, com o slogan “Mude sua Perceggape é liso”.

“Seda. Liso Extremo.
Liso extremamente liso.”

Disponivel em:

<http://www1.folha.uol.com.br/folha/especial/200 podmind/images/tm2910200767.ppg
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