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MENSAGEM DO PRESIDENTE

A autorregulamentacao, sempre pronta a inovar

Esta nova versdo do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagio Publicitaria, lancada as
vésperas do seu 46° aniversario, € marcada pela inclusdo do Anexo X, que trata da
publicidade de apostas, segmento recém-chegado ao mercado e que ja representa
relevante volume de publicidade. Além de prever novos formatos e mecanismos para os
cuidados com a publicidade online, o Anexo X inova na interacdo com as autoridades
publicas, tendo respondido ao chamado do legislador que expressamente encoraja a
autorregulamentagao publicitaria dentro do quadro regulatorio da matéria

Este ultimo capitulo das regras éticas considera também a importancia da harmonizacéao
com o cenario internacional, reconhecendo o carater transnacional da comunicagao
comercial. Neste sentido, a participagdo em instancias internacionais — em destaque o
ICAS, International Council for Ad Self-Regulation, entidade da qual o CONAR é membro
fundador e atual integrante da diretoria — contribui no aperfeicoamento das salvaguardas
indicadas aos organismos de autorregulamentagdo e no conhecimento dos quadros
regulatorios nos diversos paises, permitindo que a entidade brasileira se mantenha ao lado
dos melhores sistemas de controle ético da publicidade no mundo.

Neste ponto, é preciso dar os créditos a dedicagdo do grupo responsavel pela elaboracéo
do Anexo X, instituido no &mbito do CONAR a partir de convénios celebrados com institutos
representativos de anunciantes do segmento de apostas, tendo refletido o trabalho de 24
membros indicados pelas entidades signatarias dos convénios e pelas entidades
fundadoras e cofundadora do CONAR, composicao representativa das estruturas do setor
das comunicagdes, contando, ainda, com a minha contribuicdo e de quatro integrantes do
corpo técnico da entidade.

Na exposicao de motivos da proposta do Anexo X, estao registrados os principios basilares
que norteiam as regras do segmento e que, ao cabo, orientam as atividades de autorregula
mentacao da publicidade em geral: as regras e atividades de implementacao servem ao
propésito central de melhorar o ambiente de comunicagao comercial, contribuindo com os
compromissos de respeito aos direitos do consumidor e da publicidade responsavel.

Junto com a edigao do Anexo X, se instaura no CONAR, agora de forma oficial, uma area
dedicada ao tratamento preventivo e estratégico das questoes publicitarias. Por meio de tal
nucleo, se espera fazer chegar aos anunciantes, agéncias, influenciadores, afiliados e aos
demais integrantes da cadeia publicitaria o quadro simplificado das regras, em passo-
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apasso a ser observado para regularidade dos anuncios, apoiando a criatividade e a
inovacao que marcam o setor.

Avalorizacdo das estruturas que fizeram da autorregulamentacao da publicidade brasileira
uma referéncia no mundo e nossa disposicdo permanente em acompanhar as evolucoes
sociais, culturais e tecnoldgicas dao o tom dessa edicdo do Cddigo, que simboliza o
trabalho da atual gestdo do CONAR: a exaltacdo do passado consagrado, a abertura ao
futuro e a dedicacio ao presente.

Nestas breves palavras, gostaria de reafirmar que a publicidade e a sociedade brasileira
podem ter a certeza de que nds, no CONAR, estaremos atentos as inovagdes e nos
comprometemos com o constante aprimoramento, pois seguimos acreditando na maxima
que sempre esteve na base da nossa agédo: a publicidade, assim como a sociedade, sempre
ganha quando se autorregulamenta.

Sergio Pompilio
Presidente do CONAR
Abril de 2024

" A presente edigdo foi atualizada para inserir a atualizagao do texto do anexo “U” do CBAP, aprovada em
novembro de 2025.
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| - Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria:
CAPITULO | - INTRODUGAO

Considerando:
- as diretrizes da legislagao publicitaria do Pais, especialmente capituladas na Lei n® 4.680,
de 18 de junho de 1965, e no Decreto n® 57.690, de 1° de fevereiro de 1966;

- as recomendagdes das Camaras de Comércio Internacionais (ICC - International
Chamber of Commerce) e as diretrizes do Cdédigo Internacional da Pratica Publicitaria,
editado originalmente em 1937 e revisto em 1949, 1955 e 1966 e, finalmente, em 1973,
durante o Congresso realizado no Rio de Janeiro e cujos termos foram adotados pelo Brasil
e 250 entidades de mais de 40 paises;

- as diretrizes da Associacao Internacional de Propaganda (IAA — International Advertising
Association) e seus Congressos Mundiais, especialmente as que constam de seu estudo
“Effective Advertising Self Regulation”, publicado em 1974, e as recomendacdes do XXV
Congresso Mundial de Propaganda realizado em Buenos Aires em 1976;

- as diretrizes do | Congresso Brasileiro de Propaganda (Rio de Janeiro, outubro de 1957), e
as normas consubstanciadas no Cédigo de Etica dos Profissionais de Propaganda entéo
aprovadas;

- os termos da instrucao n® 1 da Febrasp, assinada em 23 de abril de 1968, recomendando
a criacdo de Comissdes de Etica nas entidades publicitarias;

- as recomendacoes do |l Congresso Brasileiro de Propaganda (Sao Paulo, fevereiro de
1969), especialmente no que toca ao autopoliciamento das agéncias e anunciantes;

- as recomendacdes do | Encontro Nacional de Anunciantes, promovido pela ABA -
Associacao Brasileira de Anunciantes (Sdo Paulo, dezembro de 1974);

- as recomendacgdes feitas na | Conferéncia Internacional de Anunciantes (Rio de Janeiro,
maio de 1975);

- as recomendacoes do simpdsio realizado pela Comissao de Comunicagdes da Camara
dos Deputados (Brasilia, junho/julho 1975);

- 0s caminhos apontados pelas liderancas do setor publicitario e pelas autoridades nos
debates do Il Encontro Brasileiro de Midia, realizado em Sdo Paulo em setembro de 1976;

- as sugestdes do | Seminario Brasileiro de Propaganda (Gramado, outubro de 1976);

considerando que a publicidade deve ser confiavel no conteudo e honesta na apresentacao,
pois é da confianga publica que depende o seu éxito;
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considerando, ainda, que as pecas de publicidade e, de forma geral, a atividade publicitaria
se acham naturalmente subordinadas ao império da lei e devem reger-se pelo principio da
legalidade;

considerando, finalmente, que as repercussoes sociais da atividade publicitaria reclamam
a espontanea adocao de normas éticas mais especificas, as entidades abaixo assinadas,
representativas do mercado brasileiro de publicidade, instituem pelo presente instrumento,
este Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria.

Sao Paulo, 05 de maio de 1980.

ABAP
Associagao Brasileira das Agéncias de Propaganda.
(a) Petrénio Cunha Corréa.

ABA
Associacao Brasileira de Anunciantes.
(a) Luiz Fernando Furquim de Campos.

ANJ
Associacao Nacional de Jornais.
(a) Roberto Marinho.

ABERT
Associacao Brasileira de Emissoras de Radio e Televisao.
(a) Carlos Cordeiro de Mello.

ANER
Associacéo Nacional de Editores de Revistas.
(a) Pedro Jack Kapeller.

Central de Outdoor
(a) Carlos Alberto Nano.

Desde entao, aderiram ao Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria a ABTA,
Associacao Brasileira de Televisdo por Assinatura, a FENEEC, Federacdo Nacional das
Empresas Exibidoras Cinematograficas, o IAB Brasil, Interactive Advertising Bureau, que se
tornou entidade cofundadora em 2020, a ABRATEL, Associacdo Brasileira de Radio e
Televisao e a ABOOH, Associacao Brasileira de Out of Home.
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SECAO 1 - Preambulo

Artigo 1°
Todo anuncio deve ser respeitador e conformar-se as leis do pais; deve, ainda, ser honesto
e verdadeiro.

Artigo 2°

Todo anuncio deve ser preparado com o devido senso de responsabilidade social, evitando
acentuar, de forma depreciativa, diferenciagdes sociais decorrentes do maior ou menor
poder aquisitivo dos grupos a que se destina ou que possa eventualmente atingir.

Artigo 3°
Todo anuncio deve ter presente a responsabilidade do Anunciante, da Agéncia de
Publicidade e do Veiculo de Divulgacao junto ao Consumidor.

Artigo 4°
Todo anuncio deve respeitar os principios de leal concorréncia geralmente aceitos no
mundo dos negdcios.

Artigo 5°

Nenhum anuncio deve depreciar a atividade publicitaria ou desmerecer a confianga do
publico nos servigos que a publicidade presta a economia como um todo e ao publico em
particular.

Artigo 6°
Toda publicidade deve estar em consonancia com os objetivos do desenvolvimento
econbmico, da educacao e da cultura nacionais.

Artigo 7°

De vez que a publicidade exerce forte influéncia de ordem cultural sobre grandes massas da
populacdo, este Codigo recomenda que os anuncios sejam criados e produzidos por
Agéncias e Profissionais sediados no pais - salvo impossibilidade devidamente
comprovada e, ainda, que toda publicidade seja agenciada por empresa aqui estabelecida.

SECAO 2 - Objetivos

Artigo 8°

O principal objetivo deste Cddigo é a regulamentagcdo das normas éticas aplicaveis a
publicidade e propaganda, assim entendidas como atividades destinadas a estimular o
consumo de bens e servigos, bem como promover instituigcdes, conceitos ou ideias.
Paragrafo unico — Nao sao capituladas neste Cédigo as atividades de Relagdes Publicas e
“Publicity”, por serem ambas distintas tanto da publicidade quanto da propaganda.
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Artigo 9°
A atividade publicitaria de que trata este Codigo sera sempre ostensiva.

§ 1° - A alusdo a marca de produto ou servigo, razao social do anunciante ou emprego de
elementos reconhecidamente a ele associados atende ao principio da ostensividade.

§ 29 - O “teaser”, assim entendida a mensagem que visa a criar expectativa ou curiosidade
no publico, podera prescindir da identificagdo do anunciante, do produto ou do servicgo.

Artigo 10

A publicidade indireta ou “merchandising” submeter-se-a igualmente a todas as normas
dispostas neste Codigo, em especial os principios de ostensividade (art. 9°) e identificacao
publicitaria (artigo 28).

Artigo 11
A propaganda politica e a politico-partidaria ndo sao capituladas neste Cadigo.

Artigo 12

Apublicidade governamental, bem como a de empresas subsididrias, autarquias, empresas
publicas, departamentos, entidades paraestatais, sociedades de economia mista e agentes
oficiais da Unido, dos Estados, dos Territérios, dos Municipios e do Distrito Federal, salvo
proibicao legal, deve se conformar a este Cdédigo da mesma forma que a publicidade
realizada pela iniciativa privada.

Artigo 13

A publicidade de causas, institui¢cdes sociais, fundagdes ou de quaisquer outras atividades
ou entidades sem fins lucrativos também sera regida por este Cdédigo, em tudo que lhe
couber.

SECAO 3 - Interpretagéo

Artigo 14
Este Cddigo deve ser aplicado no espirito tanto quanto na letra.

Artigo 15

Os padrdes éticos de conduta estabelecidos neste Cédigo devem ser respeitados por
quantos estdo envolvidos na atividade publicitaria, sejam Anunciantes, Agéncias de
Publicidade, Veiculos de Divulgacao, sejam Publicitarios, Jornalistas e outros Profissionais
de Comunicagéo participantes do processo publicitario.

Artigo 16
Embora concebido essencialmente como instrumento de autodisciplina da atividade
publicitaria, este Cdédigo é também destinado ao uso das autoridades e Tribunais como
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documento de referéncia e fonte subsidiaria no contexto da legislacao da propaganda e de
outras leis, decretos, portarias, normas ou instrugdes que direta ou indiretamente afetem
ou sejam afetadas pelo anuncio.

Artigo 17

Ao aferir a conformidade de uma campanha ou anuncio aos termos deste Cédigo, o teste
primordial deve ser o impacto provavel do anuncio, como um todo, sobre aqueles que irdo
vé-lo ou ouvi-lo. A partir dessa analise global é que se examinara detalhadamente cada
parte do conteudo visual, verbal ou oral do anuncio, bem como a natureza do meio utilizado
para sua veiculagao.

Artigo 18
Para os efeitos deste Codigo:

a. a palavra anuncio é aplicada em seu sentido lato, abrangendo qualquer espécie de
publicidade, seja qual for o meio que a veicule. Embalagens, rétulos, folhetos e
material de ponto-de-venda sado, para esse efeito, formas de publicidade. A
palavra antincio s6 abrange, todavia, a publicidade realizada em espaco ou tempo
pagos pelo Anunciante;

b. apalavra produto inclui bens, servigos, facilidades, instituicdes, conceitos ou ideias
que sejam promovidos pela publicidade;

c. a palavra consumidor refere-se a toda pessoa que possa ser atingida pelo anuncio,
seja como consumidor final, publico intermediario ou usuario.

CAPITULO Il - Principios Gerais
SECAO 1 - Respeitabilidade

Artigo 19

Toda atividade publicitaria deve caracterizar-se pelo respeito a dignidade da pessoa
humana, a intimidade, ao interesse social, as instituicbes e simbolos nacionais, as
autoridades constituidas e ao nucleo familiar.

Artigo 20
Nenhum anuncio deve favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou discriminagéao
de qualquer natureza.

Artigo 21
Os anuncios nao devem conter nada que possa induzir a atividades criminosas ou ilegais -
ou que pareca favorecer, enaltecer ou estimular tais atividades.
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SECAO 2 - Decéncia

Artigo 22

Os anuncios nao devem conter afirmacdes ou apresentacoes visuais ou auditivas que
ofendam os padroes de decéncia que prevalecam entre aqueles que a publicidade podera
atingir.

SECAO 3 - Honestidade

Artigo 23

Os anuncios devem ser realizados de forma a ndo abusar da confianga do consumidor, nao
explorar sua falta de experiéncia ou de conhecimento e ndo se beneficiar de sua
credulidade.

SECAO 4 - Medo, Supersticdo, Violéncia

Artigo 24
Os anlncios nao devem apoiar-se no medo sem que haja motivo socialmente relevante ou
razao plausivel.

Artigo 25
Os anuncios nao devem explorar qualquer espécie de supersticao.

Artigo 26
Os anuncios ndo devem conter nada que possa conduzir a violéncia.

SECAO 5 - Apresentacao Verdadeira

Artigo 27

O anuncio deve conter uma apresentacao verdadeira do produto oferecido, conforme
disposto nos artigos seguintes desta Secao, onde estdo enumerados alguns aspectos que
merecem especial atencao.

§ 1°- Descrigoes

No anuncio, todas as descri¢des, alegacdes e comparacdes que se relacionem com fatos
ou dados objetivos devem ser comprobatdrias, cabendo aos Anunciantes e Agéncias
fornecer as comprovacgdes, quando solicitadas.

§ 20 - Alegacoes
O anuncio nao devera conter informagao de texto ou apresentacao visual que direta ou
indiretamente, por implicagao, omissao, exagero ou ambiguidade, leve o Consumidor a
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engano quanto ao produto anunciado, quanto ao Anunciante ou seus concorrentes, nem
tampouco quanto a:

a. natureza do produto (natural ou artificial);
b. procedéncia (nacional ou estrangeira);

C. composicao;

d. finalidade.

§ 3°-Valor, Preco, Condicoes
O anuncio devera ser claro quanto a:

a. valor ou preco total a ser pago pelo produto, evitando comparacdes irrealistas ou
exageradas com outros produtos ou outros precos: alegada a sua reducgéo, o
Anunciante deverda poder comprova-la mediante anuncio ou documento que
evidencie o pre¢o anterior;

b. entrada, prestacdes, peculiaridades do crédito, taxas ou despesas previstas nas
operacodes a prazo;

c. condigbes de entrega, troca ou eventual reposi¢éo do produto;
d. condicdes e limitacdes da garantia oferecida.
§ 4° - Uso da Palavra “Gratis”

a. O uso da palavra “gratis” ou expressao de idéntico significado sé sera admitido no
anuncio quando nao houver realmente nenhum custo para o Consumidor com
relacdo ao prometido gratuitamente;

b. nos casos que envolverem pagamento de qualquer quantia ou despesas postais, de
frete ou de entrega ou, ainda, algum imposto, é indispensavel que o Consumidor seja
esclarecido.

§ 592 - Uso de Expressoes Vendedoras
O uso de expressdes como “direto do fabricante”, “preco de atacado”, “sem entrada” e
outras de igual teor ndo devem levar o consumidor a engano e s6 serdao admitidas quando o

Anunciante ou a Agéncia puderem comprovar a alegacao.

§ 6° - Nomenclatura, Linguagem, “Clima”

a. O anuncio adotara o vernaculo gramaticalmente correto, limitando o uso de giria e
de palavras e expressoes estrangeiras, salvo quando absolutamente necessarias
para transmitir a informacao ou o “clima” pretendido. Todavia, esta recomendacao
nao invalida certos conceitos universalmente adotados na criagao dos anuncios e
campanhas. O primeiro deles é que a publicidade nao se faz apenas com fatos e
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ideias, mas também com palavras e imagens; logo, as liberdades seméanticas da
criacdo publicitaria sdo fundamentais. O segundo é que a publicidade, para se
comunicar com o publico, tem que fazer uso daquela linguagem que o poeta ja
qualificou como “Lingua errada do povo/ Lingua certa do povo / Porgue ele é que fala
gostoso / O portugués no Brasil”;

na publicidade veiculada pelo Radio e pela Televisdo, devem os Anunciantes,
Agéncias e Veiculos zelar pela boa pronuncia da lingua portuguesa, evitando agravar
os vicios de prosédia que tanto ja estdo contribuindo para desfigurar o legado que
recebemos de nossos antepassados;

todo anuncio deve ser criado em fungdo do contexto sociocultural brasileiro,
limitando-se o mais possivel a utilizacdo ou transposicao de contextos culturais
estrangeiros;

o anuincio ndo utilizara o calao;

nas descrigdes técnicas do produto, o anuncio adotara a nomenclatura oficial do
setor respectivo e, sempre que possivel, seguird os preceitos e as diretrizes da
Associacao Brasileira de Normas Técnicas — ABNT e do Instituto Nacional de
Metrologia, Normalizacao e Qualidade Industrial - INMETRO.

§ 7° - Pesquisas e Estatisticas

a.

o0 anuncio ndo se referird a pesquisa ou estatistica que nao tenha fonte identificavel
e responsavel;

0 uso de dados parciais de pesquisa ou estatistica ndo deve levar a conclusoes
distorcidas ou opostas aquelas a que se chegaria pelo exame do total da referéncia.

§ 8° - Informacao Cientifica

O anuncio so6 utilizara informacgéao cientifica pertinente e defensavel, expressa de forma
clara até para leigos.

§ 99 — Testemunhais

a.

O anuncio abrigard apenas depoimentos personalizados e genuinos, ligados a
experiéncia passada ou presente de quem presta o depoimento, ou daquele a quem
o depoente personificar;

o testemunho utilizado deve ser sempre comprovavel;

quando se usam modelos sem personalizacdo, permite-se o depoimento como
“licenca publicitaria” que, em nenhuma hipdtese, se procurara confundir com um
testemunhal;
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d. ouso de modelos trajados com uniformes, fardas ou vestimentas caracteristicas de
uma profissao nao devera induzir o Consumidor a erro e sera sempre limitado pelas
normas éticas da profissao retratada;

e. ousode sésias depende de autorizagido da pessoaretratada ou imitada e ndo devera
induzir a confuséao.

SECAO 6 - Identificacdo Publicitaria

Artigo 28
O anuncio deve ser claramente distinguido como tal, seja qual for a sua forma ou meio de
veiculagao.

Artigo 29

Este Codigo nao se ocupa da chamada “propaganda subliminar”, por ndo se tratar de
técnica comprovada, jamais detectada de forma juridicamente inconteste. Sao
condenadas, no entanto, quaisquer tentativas destinadas a produzir efeitos “subliminares”
em publicidade ou propaganda.

Paragrafo unico
Este Codigo encoraja os Veiculos de Comunicagao a adotarem medidas ao seu alcance
destinadas a facilitar a apreensao da natureza publicitaria da acao de “merchandising”.

Artigo 30

A pecajornalistica sob a forma de reportagem, artigo, nota, texto-legenda ou qualquer outra
que se veicule mediante pagamento, deve ser apropriadamente identificada para que se
distinga das matérias editoriais e ndo confunda o Consumidor.

Artigo 31

Este Codigo condena os proveitos publicitarios indevidos e ilegitimos, obtidos por meio de
“carona” e/ou “emboscada”, mediante invasio do espaco editorial ou comercial de veiculo
de comunicacéo.

Paragrafo unico
Consideram-se indevidos e ilegitimos os proveitos publicitarios obtidos:

a. mediante o emprego de qualquer artificio ou ardil;

b. sem amparo em contrato regular celebrado entre partes legitimas, dispondo sobre
objeto licito;

c. sem a prévia concordancia do Veiculo de Comunicacao e dos demais titulares dos
direitos envolvidos.
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SECAO 7 - Propaganda Comparativa

Artigo 32
Tendo em vista as modernas tendéncias mundiais — e atendidas as normas pertinentes do
Cddigo da Propriedade Industrial, a publicidade comparativa sera aceita, contanto que

respeite os seguintes principios e limites:

a.

b.

seu objetivo maior seja o esclarecimento, se ndo mesmo a defesa do consumidor;

tenha por principio bdsico a objetividade na comparagao, posto que dados
subjetivos, de fundo psicolégico ou emocional, ndo constituem uma base valida de
comparacao perante o Consumidor;

a comparacao alegada ou realizada seja passivel de comprovacao;

em se tratando de bens de consumo, a comparacdo seja feita com modelos
fabricados no mesmo ano, sendo condenavel o confronto entre produtos de épocas
diferentes, a menos que se trate de referéncia para demonstrar evolugéao, o que,
nesse caso, deve ser caracterizado;

néo se estabelega confusédo entre produtos e marcas concorrentes;

nao se caracterize concorréncia desleal, depreciacao a imagem do produto ou a
marca de outra empresa;

nao se utilize injustificadamente a imagem corporativa ou o prestigio de terceiros;

quando se fizer uma comparacgao entre produtos cujo preco nao é de igual nivel, tal
circunstancia deve ser claramente indicada pelo anuncio.

SECAO 8 - Seguranca e Acidentes

Artigo 33
Este Cddigo condena os anuncios que:

a.

manifestem descaso pela seguranca, sobretudo quando neles figurarem jovens e
criangas ou quando a estes for enderecada a mensagem;

estimulem o uso perigoso do produto oferecido;

deixem de mencionar cuidados especiais para a prevengao de acidentes, quando
tais cuidados forem essenciais ao uso do produto;

Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria | 15



CONAR

d. deixem de mencionar a responsabilidade de terceiros, quando tal mencéao for
essencial;

e. deixem de especificar cuidados especiais no tocante ao uso do produto por
criancgas, velhos e pessoas doentes, caso tais cuidados sejam essenciais.

SECAO 9 - Protecao da Intimidade

Artigo 34
Este Cddigo condena a publicidade que:

a. facauso deimagens ou citagcdes de pessoas vivas, a menos que tenha sido obtida a
sua prévia e expressa autorizagao;

b. ofenda as convicgdes religiosas e outras suscetibilidades daqueles que descendam
ou sejam de qualquer outra forma relacionados com pessoas ja falecidas cuja
imagem ou referéncia figure no anuncio;

c. revele desrespeito a dignidade da pessoa humana e a instituicdo da familia;
d. desrespeite a propriedade privada e seus limites.

Artigo 35
As normas acima nao se aplicam:

a. a fotografias de grandes grupos ou multiddées em que os individuos possam ser
reconhecidos, mas ndo envolvam um contexto difamatodrio, ofensivo ou humilhante;

b. a propaganda de livros, filmes, programas de Radio e Televisdo e atividades
semelhantes em que as pessoas retratadas sejam autores ou participantes.

SECAO 10 - Meio Ambiente e Comunicacgdo de Aspectos Socioambientais

Artigo 36

A publicidade devera refletir as preocupag¢bdes da humanidade com as condi¢cdes e a
qualidade de vida, com os cuidados e a protecdo do meio ambiente e da biodiversidade, e
com as mudancas climaticas. Assim, serdo vigorosamente combatidos os anuncios que,
direta ou indiretamente, estimulem:

a poluicao do ar, das aguas, das matas e da natureza em geral;
a degradacao do meio ambiente rural e urbano;

a depredacao da fauna, da flora e dos biomas;

a poluicdo visual dos campos e das cidades;

Qo oo
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e. apoluicdo sonora;

f. odesperdicio de recursos naturais.

g. adestinagao irregular de residuos;

h. comportamentos prejudiciais ao meio ambiente.
Artigo 36-A

E legitimo o uso de caracteristicas socioambientais positivas nas mensagens publicitarias.
Sao0 encorajadas publicidades que destaguem cuidados para com o meio ambiente,
devendo respeitar as regras e principios previstos neste Cédigo e na legislagao em vigor, de

modo a assegurar a correcao das alegagdes e coibir o greenwashing.

Artigo 36-B
A publicidade que contenha alegacdes socioambientais, devera atender as especificacoes

do Anexo “U” e os seguintes principios:

a.

Veracidade - as alegagdes socioambientais devem ser verdadeiras e passiveis de
verificagdo e comprovagao;

Qualificacao - as alegacbes de agbdes ou atributos socioambientais pontuais,
especificos ou relacionados a determinadas partes do produto ou etapas isoladas
do ciclo de vida devem ser adequadamente qualificadas, de forma a indicar com
precisao e veracidade o alcance, condi¢des ou limites do beneficio divulgado;
Exatiddao - as alegacdes socioambientais devem expressar, de modo exato e
compreensivel, as praticas e/ou atributos a que se referem. Alegacoes
socioambientais amplas ou genéricas sem qualificagdo s6 podem ser feitas se
possuirem evidéncias robustas que fundamentem a correspondente abrangéncia da
acao e/ou atributo divulgado;

Pertinéncia — as alegacdes socioambientais devem ter relagdo légica com as
praticas de atuacao do Anunciante, de suas marcas, produtos e/ou servigos;
Relevancia — o beneficio socioambiental salientado devera ser significativo com
relagdo ao impacto total que as empresas, suas marcas, produtos e/ou servigos
exercem sobre a sociedade e 0 meio ambiente, emtodo seu processo e ciclo de vida;
caso o beneficio socioambiental seja relacionado a aspecto ou etapa especifica do
ciclo de vida do produto ou servigo, tal limitagcado devera ser devidamente informada;
Concretude - as alegacbes socioambientais deverdo corresponder as praticas
adotadas. Caso as alegacdes socioambientais apregoem metas, compromissos ou
acdes futuras, € indispensavel que se fundamentem em planos concretos,
acessiveis e viaveis, de atuacao de boa-fé até atingir o objetivo declarado, no prazo
especificado, disponibilizando-se o acesso a informacdo, transparéncia e
verificagao da consecugao dos compromissos.
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Paragrafo unico - Termos Técnicos

Os termos e expressoes utilizados nao devem induzir o publico em erro sobre a natureza e
a abrangéncia dos processos, do produto, do servigo ou das agdes do Anunciante. Quando
os termos e expressodes utilizados forem definidos por uma norma ou conceito consolidado,
eles deverdao ser usados no sentido que corresponda a essas definicdes. Podera ser
utilizado vocabulario técnico, cientifico ou juridico, desde que seja adequado e
compreensivel para as pessoas a quem a mensagem publicitaria se dirige.

SECAO 11 - Criangas e Jovens

Artigo 37

Os esforgcos de pais, educadores, autoridades e da comunidade devem encontrar na
publicidade fator coadjuvante na formacao de cidadaos responsaveis e consumidores
conscientes. Diante de tal perspectiva, nenhum anuncio dirigird apelo imperativo de
consumo diretamente a crianga. E mais:

1. Os anuncios deverao refletir cuidados especiais em relagdo a seguranga e as boas
maneiras e, ainda, abster-se de:

a. desmerecer valores sociais positivos, tais como, dentre outros, amizade,
urbanidade, honestidade, justica, generosidade e respeito a pessoas, animais e ao
meio ambiente;

b. provocar deliberadamente qualquer tipo de discriminacdo, em particular daqueles
que, por qualquer motivo, nao sejam consumidores do produto;

C. associar criangas e adolescentes a situagdes incompativeis com sua condicao,
sejam elas ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis;

d. impor a nocédo de que o consumo do produto proporcione superioridade ou, na sua
falta, a inferioridade;

e. provocar situacoes de constrangimento aos pais ou responsaveis, ou molestar
terceiros, com o propésito de impingir o consumo;

f. empregar criangas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto,
recomendagdo ou sugestdo de uso ou consumo, admitida, entretanto, a
participacdo deles nas demonstracdes pertinentes de servico ou produto;

g. utilizar formato jornalistico, a fim de evitar que anuncio seja confundido com noticia;

h. apregoar que produto destinado ao consumo por criancas e adolescentes contenha
caracteristicas peculiares que, em verdade, sdo encontradas em todos os similares;
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i. utilizar situagoes de pressao psicoldgica ou violéncia que sejam capazes de infundir
medo.

2. Quando os produtos forem destinados ao consumo por criancas e adolescentes seus
anuncios deverao:

a. procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relacdes entre pais e filhos,
alunos e professores, e demais relacionamentos que envolvam o publico-alvo deste
normativo;

b. respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e o sentimento de
lealdade do publico-alvo;

c. daratencao especial as caracteristicas psicolégicas do publico-alvo, presumida sua
menor capacidade de discernimento;

d. obedeceracuidados tais que evitem eventuais distorgdes psicoldgicas nos modelos
publicitarios e no publico-alvo;

e. abster-se de estimular comportamentos socialmente condenaveis.

3. Este Cédigo condena a agdo de merchandising ou publicidade indireta contratada que
empregue criancas, elementos do universo infantil ou outros artificios com a deliberada
finalidade de captar a atencdo desse publico especifico, qualquer que seja o veiculo
utilizado.

4. Nos conteudos segmentados, criados, produzidos ou programados especificamente
para o publico infantil, qualquer que seja o veiculo utilizado, a publicidade de produtos e
servicos destinados exclusivamente a esse publico estara restrita aos intervalos e espagos
comerciais.

5. Para a avaliagcdo da conformidade das agbes de merchandising ou publicidade indireta
contratada ao disposto nesta Sec¢éo, levar-se-a em consideragao que:

a. opublico-alvo a que elas sdo dirigidas seja adulto;
b. o produto ou servigo ndo seja anunciado objetivando seu consumo por criangas;

c. alinguagem, imagens, sons e outros artificios nelas presentes sejam destituidos da
finalidade de despertar a curiosidade ou a atencéo das criancas.

§ 1° - Criancgas e adolescentes nao deverao figurar como modelos publicitarios em anudncio
que promova o consumo de quaisquer bens e servigos incompativeis com sua condicéo,
tais como armas de fogo, bebidas alcodlicas, cigarros, fogos de artificio e loterias, e todos
os demais igualmente afetados por restricéo legal.
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§ 2° - O planejamento de midia dos anlncios de produtos de que trata o inciso 2 levara em
conta que criancas e adolescentes tém sua atencao especialmente despertada para eles.
Assim, tais anuncios refletirao as restricdes técnica e eticamente recomendaveis, e adotar-
se-a a interpretacao a mais restritiva para todas as normas aqui dispostas.

Nota: Nesta Secdo adotar-se-a4o os pardmetros definidos nos arts. 2° e 6° do Estatuto da
Crianca e do Adolescente (Lein®8.069/90): “Considera-se crianca, para os efeitos desta Lei,
a pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescente aquela entre doze e dezoito
anos de idade” e na sua interpretagéao, levar-se-a em conta a condigdo peculiar da crianga
e do adolescente como pessoas em desenvolvimento.

SEGAO 12 - Direito Autoral e Plagio

Artigo 38
Em toda a atividade publicitaria serdo respeitados os direitos autorais nela envolvidos,
inclusive os dos intérpretes e os de reproducgao.

Artigo 39

O anuncio néao utilizara musica de fundo, “vinhetas” ou trechos de composi¢des de autores
nacionais ou estrangeiros sem o devido respeito aos respectivos direitos autorais, a ndo ser
no caso de musicas que sejam ou se tenham tornado de dominio publico, de acordo com a
legislacao especifica, respeitados os direitos de gravagao.

Artigo 40
E condenado o uso desrespeitoso da musica folclérica, dos folguedos e temas populares
que constituem parte integrante do patriménio cultural do pais.

Artigo 41

Este Codigo protege a criatividade e a originalidade e condena o anuncio que tenha por base
o plagio ou imitagéo, ressalvados os casos em que a imitagdo € comprovadamente um
deliberado e evidente artificio criativo.

Artigo 42
Sera igualmente condenado o anuncio que configure uma confusdo proposital com
qualquer peca de criagdo anterior.

Artigo 43

O anuncio ndo podera infringir as marcas, apelos, conceitos e direitos de terceiros, mesmo
aqueles empregados fora do pais, reconhecidamente relacionados ou associados a outro
Anunciante.
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Paragrafo unico

Este Cédigo condena a publicidade que faga uso do simbolo oficial e do nome do Conselho
Nacional de Autorregulamentagao Publicitaria — CONAR, exceto em anuncios da propria
entidade.

CAPITULO Il - Categorias Especiais de Antincios

Artigo 44

Pela sua importancia econdmica ou social, pelo seu volume, pelas suas repercussdes no
individuo ou na sociedade, determinadas categorias de anuncios devem estar sujeitas a
cuidados especiais e regras especificas, além das normas gerais previstas neste Cddigo.
Essas regras especificas figuram mais adiante como “Anexos” a este Cddigo e, alguns
casos, resultaram de valiosa colaboracao de Associacdes de Classe que prontamente se
identificaram com o espirito do presente Cddigo. Sao eles, pela ordem:

Anexo A Bebidas Alcodlicas;

Anexo B Educacéo, Cursos, Ensino;

Anexo C Empregos e Oportunidades;

Anexo D Imoveis: Venda e Aluguel;

Anexo E Investimentos, Empréstimos e Mercado de Capitais;

Anexo F Lojas e Varejo;

Anexo G Médicos, Dentistas, Veterinarios, Parteiras, Massagistas, Enfermeiros, Servigos
Hospitalares, Paramédicos, Para-hospitalares, Produtos Protéticos e Tratamentos;
Anexo H Produtos Alimenticios;

Anexo | Produtos Farmacéuticos Isentos de Prescricao;

Anexo J Produtos de Fumo;

Anexo K Produtos Inibidores de Fumo;

Anexo L Profissionais Liberais;

Anexo M Reembolso Postal ou Vendas pelo Correio;

Anexo N Turismo, Viagens, Excursdes, Hotelaria;

Anexo O Veiculos Motorizados;

Anexo P Cervejas e Vinhos;

Anexo Q Testemunhais, Atestados, Endossos;

Anexo R Defensivos Agricolas;

Anexo S Armas de Fogo;

Anexo T Ices e Bebidas Assemelhadas.

Anexo U Apelos de Sustentabilidade.

Anexo V Publicidade de Servigcos de Telecomunicacdo Modalidade Internet Mével
Anexo X Apostas
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Paragrafo unico
Pretendendo ser este Cdodigo um instrumento dindmico e permanentemente atualizado,
essas categorias especiais poderao ser ampliadas mediante o acréscimo de novos Anexos.

CAPITULO IV - As Responsabilidades

Artigo 45

A responsabilidade pela observancia das normas de conduta estabelecidas neste Codigo
cabe ao Anunciante e a sua Agéncia, bem como ao Veiculo, ressalvadas no caso deste
ultimo as circunstancias especificas que serdo abordadas mais adiante, neste Artigo:

a. o Anunciante assumira responsabilidade total por sua publicidade;

b. aAgénciadeve ter o maximo cuidado na elaboragao do anuncio, de modo a habilitar
o Cliente Anunciante a cumprir sua responsabilidade, com ele respondendo
solidariamente pela obediéncia aos preceitos deste Cédigo;

c. este Cdédigo recomenda aos Veiculos que, como medida preventiva, estabelegam
um sistema de controle na recepcgao de anuncios.

Podera o veiculo:

c.1) recusar o anuncio, independentemente de decisdo do Conselho Nacional de
Autorregulamentacgéao Publicitaria— CONAR, quando en—tender que o seu conteudo
fere, flagrantemente, principios deste Cédigo, devendo, nesta hipétese, comunicar
sua decisdo ao Conselho Superior do CONAR que, se for o caso, determinara a
instauracéo de processo ético;

c.2) recusar anuncio que fira a sua linha editorial, jornalistica ou de programacgao;
c.3) recusar anuncio sem identificacado do patrocinador, salvo o caso de campanha
que se enquadre no paragrafo unico do Artigo 9° (“teaser”);

c.4) recusar anuncio de polémica ou denuncia sem expressa autorizagado de fonte
conhecida que responda pela autoria da peca;

d. o controle na recepcao de anuncios, preconizado na letra “c” deste artigo, devera
adotar maiores precaugdes em relacao a peca apresentada sem a intermediagcao de
Agéncia, que por ignorancia ou ma-fé do Anunciante, podera transgredir principios
deste Cadigo;

e. a responsabilidade do Veiculo sera equiparada a do Anunciante sempre que a
veiculacao do anulncio contrariar os termos de recomendacao que lhe tenha sido
comunicada oficialmente pelo Conselho Nacional de Autorregulamentagao
Publicitaria— CONAR.
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Artigo 46

Os diretores e qualquer pessoa empregada numa firma, companhia ou instituicdo que
tomem parte no planejamento, criacéao, execugao e veiculagcado de um anuncio, respondem,
perante as normas deste Cddigo, na medida de seus respectivos poderes decisorios.

Artigo 47

A responsabilidade na observancia das normas deste Cddigo abrange o anuncio no seu
conteudo e forma totais, inclusive testemunhos e declaragbes ou apresentagodes visuais
que tenham origem em outras fontes. O fato de o conteudo ou forma serem originarios, no
todo ou em parte, de outras fontes, ndo desobriga da observancia deste Codigo.

Artigo 48

Um anudncio enganador nao pode ser defendido com base no fato de o Anunciante, ou
alguém agindo por ele, ter posteriormente fornecido ao Consumidor as informagdes
corretas. O Anunciante terd, entretanto, “a priori”, o crédito de boa-fé.

Artigo 49

Nenhum Anunciante, Agéncia, Editor, proprietario ou agente de um veiculo publicitario deve
promover a publicagdo de qualquer anuncio que tenha sido reprovado pelo Conselho
Nacional de Autorregulamentagao Publicitaria — CONAR, criado para o funcionamento
deste Cadigo.

CAPITULO V - Infragbes e Penalidades

Artigo 50
Os infratores das normas estabelecidas neste Cédigo e seus anexos estardo sujeitos as
seguintes penalidades:

a. adverténcia;
b. recomendacao de alteragdo ou corregao do Anuncio;
c. recomendacao aos Veiculos no sentido de que sustem a divulgacao do anuncio;

d. divulgacdo da posicao do CONAR com relagcdo ao Anunciante, a Agéncia e ao
Veiculo, através de Veiculos de Comunicacado, em face do ndo acatamento das
medidas e providéncias preconizadas.

§ 1°- Compete privativamente ao Conselho de Etica do CONAR apreciar e julgar as
infracdes aos dispositivos deste Cédigo e seus Anexos e, ao Conselho Superior do CONAR,
cumprir e fazer cumprir as decisdes emanadas do Conselho de Etica em processo regular.

§ 2°- Compete privativamente ao Conselho Superior do CONAR alterar as disposicdes
deste Cdadigo, bem como alterar, suprimir e acrescentar-lhe Anexos.
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Il - ANEXOS - Categorias Especiais de Antincios
ANEXO "A" - Bebidas Alcoodlicas

Bebidas Alcodlicas

Considera-se bebida alcodlica, para os efeitos da ética publicitaria, aquela que como tal for
classificada perante as normas e regulamentos oficiais a que se subordina o seu
licenciamento. Este Cdédigo, no entanto, estabelece distingdo entre trés categorias de
bebidas alcodlicas: as normalmente consumidas durante as refeigdes, por isso ditas de
mesa (as Cervejas e os Vinhos, objetos do Anexo “P”); demais bebidas alcodlicas, sejam
elas fermentadas, destiladas, retificadas ou obtidas por mistura (normalmente servidas em

» <«

doses, cuja publicidade é disciplinada pelo Anexo “A”); e a categoria dos “ices”, “coolers”,
“alcool pop”, “ready to drink”, “malternatives”, e produtos a eles assemelhados, em que a
bebida alcodlica é apresentada em mistura com agua, suco ou refrigerante, enquadrada em

Anexo préprio (o Anexo “T”), e no Anexo “A”, quando couber.

As normas éticas que se seguem complementam as recomendacgdes gerais deste Codigo
e, obviamente, ndo excluem o atendimento as exigéncias contidas na legislacao especifica.

A publicidade submetida a este Anexo:

1. Regra geral

Por tratar-se de bebida alcodlica — produto de consumo restrito e impréprio para
determinados publicos e situagdes — devera ser estruturada de maneira socialmente
responsavel, sem se afastar da finalidade precipua de difundir marca e caracteristicas,
vedados, por texto ou imagem, direta ou indiretamente, inclusive slogan, o apelo imperativo
de consumo e a oferta exagerada de unidades do produto em qualquer peca de
comunicacéao.

2. Principio da protecgéo a criangas e adolescentes

Nao terd criangcas e adolescentes como publico-alvo. Diante deste principio, os
Anunciantes e suas Agéncias adotardao cuidados especiais na elaboragdo de suas
estratégias mercadoldgicas e na estruturacdo de suas mensagens publicitarias. Assim:

a. criancgas e adolescentes nao figurardo, de qualquer forma, em anuncios; qualquer
pessoa que neles apareca devera ser e parecer maior de 25 anos de idade;

b. as mensagens serdo exclusivamente destinadas a publico adulto, ndo sendo
justificavel qualquer transigéncia em relacao a este principio. Assim, o conteudo dos
anuncios deixara claro tratar-se de produto de consumo impréprio para menores;
ndao empregara linguagem, expressdes, recursos graficos e audiovisuais
reconhecidamente pertencentes ao universo infanto-juvenil, tais como animais

Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagéo Publicitaria | 24



CONAR

“humanizados”, bonecos ou animacoes que possam despertar a curiosidade ou a
atencao de menores nem contribuir para que eles adotem valores morais ou habitos
incompativeis com a menoridade;

o planejamento de midia levard em consideragao este principio, devendo, portanto,
refletir as restricbes e os cuidados técnica e eticamente adequados. Assim, o
anuncio somente sera inserido em programacéo, publicacdo ou website dirigidos
predominantemente a maiores de idade. Diante de eventual dificuldade para
afericao do publico predominante, adotar-se-a programacgao que melhor atenda ao
propésito de proteger criancas e adolescentes;

0s websites pertencentes a marcas de produtos que se enquadrarem na categoria
aqui tratada deverdo conter dispositivo de acesso seletivo, de modo a evitar a
navegacao por menores.

3. Principio do consumo com responsabilidade social
A publicidade nao devera induzir, de qualquer forma, ao consumo exagerado ou

irresponsavel. Assim, diante deste principio, nos anuncios de bebidas alcodlicas:

a.

eventuais apelos a sensualidade nao constituirdao o principal conteudo da
mensagem; modelos publicitarios jamais serdo tratados como objeto sexual;

nao conterdo cena, ilustracao, audio ou video que apresente ou sugira a ingestao do
produto;

nao serao utilizadas imagens, linguagem ou argumentos que sugiram ser o consumo
do produto sinal de maturidade ou que ele contribua para maior coragem pessoal,
éxito profissional ou social, ou que proporcione ao consumidor maior poder de
seducao;

apoiados na imagem de pessoa famosa, adotar-se-30 as mesmas condicionantes
dispostas no item 2, letras “a”, “b”, “c” e “d” do Anexo “Q” — Testemunhais, Atestados
e Endossos;

ndo serdo empregados argumentos ou apresentadas situagbes que tornem o
consumo do produto um desafio nem tampouco desvalorizem aqueles que nao
bebam; jamais se utilizara imagem ou texto que menospreze a moderagao no

consumao;

nao se admitira que sejam elas recomendadas emrazéo do teor alcodlico ou de seus
efeitos sobre os sentidos;

referéncias especificas sobre a reducao do teor alcodlico de um produto sao
aceitaveis, desde que ndo haja implicagcdes ou conclusdes sobre a seguranca ou
quantidade que possa ser consumida em razéo de tal redugao;
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h. nao se associara positivamente o consumo do produto a conducéo de veiculos;

i. nao se encorajard 0 consumo em situagdes improéprias, ilegais, perigosas ou
socialmente condenaveis;

j. nao se associara o consumo do produto ao desempenho de qualquer atividade
profissional;

k. nao se associara o produto a situagdo que sugira agressividade, uso de armas e
alteracao de equilibrio emocional;

. nao se utilizara uniforme de esporte olimpico como suporte a divulgagcdo da marca.

4. Horarios de veiculacao
Os horarios de veiculacdo em Radio e TV, inclusive por assinatura, submetem-se a seguinte
disciplinagéao:

a. quanto a programacao regular ou de linha: comerciais, spots, inserts de video,
textos-foguete, caracterizagdes de patrocinio, vinhetas de passagem e mensagens
de outra natureza, inclusive o merchandising ou publicidade indireta, publicidade
virtual e as chamadas para os respectivos programas so serao veiculados no periodo
compreendido entre 21h30 (vinte e uma horas e trinta minutos) e 6h (seis horas)
(horario local);

b. quanto a transmissao patrocinada de eventos alheios a programagao normal ou
rotineira: as respectivas chamadas e caracterizagdes de patrocinio limitar-se-ao a
identificacdo da marca e/ou fabricante, slogan ou frase promocional, sem
recomendacdo de consumo do produto. As chamadas assim configuradas seréo
admitidas em qualquer horario.

5. Clausula de adverténcia

Todo anuncio, qualquer que seja o meio empregado para sua veiculagao, contera “clausula
de adverténcia” a ser adotada em resolugao especifica do Conselho Superior do CONAR, a
qual refletira a responsabilidade social da publicidade e a consideracdo de Anunciantes,
Agéncias de Publicidade e Veiculos de Comunicagao para com o publico em geral. Diante
de tais compromissos e da necessidade de conferir-lhes plena eficacia, a resolugao levara
em conta as peculiaridades de cada meio de comunicacao e indicara, quanto a cada um
deles, dizeres, formato, tempo e espaco de veiculagao da clausula. Integrada ao anuncio, a
“clausula de adverténcia” ndo invadira o conteuddo editorial do Veiculo; serda comunicada
com correcao, de maneira ostensiva e enunciada de forma legivel e destacada. E mais:

a. em Radio, devera ser inserida como encerramento da mensagem publicitaria;
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b. em TV, inclusive por assinatura e em Cinema, devera ser inserida em audio e video
como encerramento da mensagem publicitaria. A mesma regra aplicar-se-a as
mensagens publicitarias veiculadas em teatros, casas de espetaculo e congéneres;

c. em Jornais, Revistas e qualquer outro meio impresso; em painéis e cartazes e nas
pecas publicitarias pela internet, devera ser escrita na forma adotada em resolucgéao;

d. nos videos veiculados na internet e na telefonia, devera observar as mesmas
prescricdes adotadas para o meio TV;

e. nas embalagens e nos rotulos, devera reiterar que a venda e o consumo do produto
sdo indicados apenas para maiores de 18 anos.

6. Midia exterior e congéneres

Por alcangarem todas as faixas etarias, sem possibilidade técnica de segmentacgao, as
mensagens veiculadas em Midia Exterior e congéneres, sejam “outdoors”, “indoors” em
locais de grande circulacao, telas e painéis eletrénicos, “back e front lights”, painéis em
empenas de edificagoes, “busdoors”, envelopamentos de veiculos de transporte coletivo,
pecas publicitarias de qualquer natureza no interior de veiculos de transporte, veiculos
empregados na distribuicdo do produto; pecas de mobiliario urbano e assemelhados etc.,
quaisquer que sejam os meios de comunicagcao e o suporte empregados, limitar-se-ao a
exibicdo do produto, sua marca e/ou slogan, sem apelo de consumo, mantida a

necessidade de inclusao da “clausula de adverténcia”.

7. Excegoes
Estardo desobrigados da insercdo de “clausula de adverténcia” os formatos abaixo
especificados que nao contiverem apelo de consumo do produto:

a. a publicidade estatica em estadios, sambddromos, ginasios e outras arenas
desportivas, desde que apenas identifique o produto, sua marca ou slogan;

b. asimples expressdo da marca, seu slogan ou a exposi¢cao do produto que se utiliza
de veiculos de competicdo como suporte;

c. as “chamadas” para programacao patrocinada em radio e TV, inclusive por
assinatura, bem como as caracterizagdes de patrocinio desses programas;

d. ostextos-foguete, vinhetas de passagem e assemelhados.

8. Comércio

Sempre que mencionar produto cuja publicidade é regida por este Anexo, 0 anuncio
assinado por atacadista, importador, distribuidor, estabelecimento varejista, bar,
restaurante e assemelhado estarad sujeito as normas aqui previstas, especialmente as
contidas no item 5.
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9. Salas de espetaculos
A veiculacdo em cinemas, teatros e saldes levara em consideragao o disposto no item 2,
letra “c”.

10. Ponto de venda

A publicidade em pontos-de-venda devera ser direcionada a publico adulto, contendo
adverténcia de que a este é destinado o produto. As mensagens inseridas nos
equipamentos de servigo, assim compreendidos as mesas, cadeiras, refrigeradores,
luminosos etc., ndo poderao conter apelo de consumo e, por essarazao, ficam dispensadas
da “clausula de adverténcia”.

11. Consumo responsavel

Este Codigo encoraja a realizacao de campanhas publicitarias e iniciativas destinadas a
reforgar a moderagdo no consumo, a proibicdo da venda e da oferta de bebidas alcodlicas
para menores, e a diregao responsavel de veiculos.

12. Interpretacao

Em razdo da natureza do produto, o CONAR, os Anunciantes, as Agéncias de Publicidade,
as Produtoras de filmes publicitarios e os Veiculos de comunicacdo adotardo a
interpretacdo mais restritiva para as normas dispostas neste Anexo.

Aprovado pelo Conselho Superior do CONAR em 18/02/08

RESOLUGAO N°01./08 REF. ANEXO “A”
Complementa o Anexo "A" - Bebidas Alcoodlicas, do Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacao Publicitaria, de 18/2/08.

O Conselho Superior do CONAR resolve:

1. A “clausula de adverténcia” prevista no item 5 do Anexo “A” conterd uma das seguintes
frases:

- “BEBA COM MODERAGCAQO”

-“AVENDA E O CONSUMO DE BEBIDA ALCOOLICA SAO PROIBIDOS PARA MENORES”
- “ESTE PRODUTO E DESTINADO A ADULTOS”

- “EVITE O CONSUMO EXCESSIVO DE ALCOOL”

-“NAO EXAGERE NO CONSUMO”

- “QUEM BEBE MENOS, SE DIVERTE MAIS”

- “SE FOR DIRIGIR NAO BEBA”

- “SERVIR BEBIDA ALCOOLICA A MENOR DE 18 E CRIME”

Obs.: As frases acima ndo excluem outras, que atendam a finalidade e sejam capazes de
refletir a responsabilidade social da publicidade.
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1.1. No meio Radio, sera veiculada durante fragcao de tempo suficiente para sua locugao
pausada e compreensivel.

1.2. Nos meios TV, inclusive por assinatura e Cinema, quaisquer que sejam 0s suportes
utilizados para o comercial, sera veiculada em audio e video durante fracdo de tempo
correspondente a, pelo menos, um décimo da duragcdo da mensagem publicitaria. Utilizar-
se-a o seguinte formato: cartela unica, com fundo azul e letras brancas de forma a permitir
perfeita legibilidade e visibilidade, permanecendo imével no video ou na tela. A cartela
obedecera ao gabarito RTV de filmagem, no tamanho padrao de 36,5 cm x 27 cm (trinta e
seis e meio centimetros por vinte e sete centimetros); as letras serdo da familia tipografica
Univers, variagdo Médium, corpo 48, caixa alta. A locucao constara apenas da leitura da
frase escolhida.

Obs.: Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que atendam a
finalidade de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta Resolucgao.

1.3. No meio Jornal, sera inserida em retangulo de fundo branco, emoldurada por filete
interno, em letras de cor preta, padrao Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensdes:

Jornal Tamanho Padrao
Anuncio “Clausula de adverténcia” (*)
1 Pagina Corpo 36
1/2 Pagina Corpo 24

1/4 Pagina Corpo 12

Jornal Tamanho Tabléide
Anuncio “Clausula de adverténcia” (*)
1 Pagina Corpo 24
1/2 Péagina Corpo 15
1/4 Pagina Corpo 12

Obs.: Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que atendam a
finalidade de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta Resolucgéo.

(*) Os tamanhos ndo especificados serdo proporcionalizados tomando-se por base a
definicdo para 1/4 de pagina.
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1.4. No meio Revista sera inserida em retangulo de fundo branco, emoldurada por filete
interno, em letras de cor preta, padréao Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensdes:

Anuncio “Clausula de adverténcia” (*)
Pagina Dupla/Pagina Simples Corpo 18
1/2 Pagina Corpo 12

1/4 Pagina Corpo 6

Obs.: Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que atendam a
finalidade de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta Resolucgao.

(*) Os tamanhos nao especificados serdo proporcionalizados tomando-se por base a
definicdo para 1/4 de pagina.

1.5. Na midia exterior e congéneres, quaisquer gue sejam os suportes utilizados para o
anuncio, sera incluida em retadngulo de fundo branco, emoldurada por filete interno, em
letras de cor preta, padrao Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensdes:

Anuncio “Clausula de adverténcia” (*)
0a250cm2 Corpo 16
251 a500cm2 Corpo 20
501 a 1000 cm2 Corpo 24
1000 a 1500 cm2 Corpo 26
1501 a 2000 cm2 Corpo 30
2001 a 3000 cm2 Corpo 36
3001 a 4000 cm2 Corpo 40
4001 a 5000 cm2 Corpo 48

Obs.: Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que atendam a
finalidade de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta Resolugéo.

(*) Os tamanhos ndo especificados serdo proporcionalizados, tomando-se por base a
definicdo para 500 cm?2.
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1.6. No meio Internet, integrard a mensagem publicitaria, qualquer que seja a forma
adotada.

1.7. Nos cartazes, posteres e painéis exibidos no ponto-de-venda, além da “clausula de
adverténcia” de moderacao mencionada no item 5 do Anexo “A”, serd inscrita também de
forma legivel, em cores contrastantes com o fundo da mensagem, a seguinte frase: “VENDA
E CONSUMO PROIBIDOS PARA MENORES DE 18 ANOS™.

Obs.: Determinacéao contida no art. 81, n° Il do Estatuto da Crianca e do Adolescente.

2. Na interpretacao das recomendacdes dispostas no Anexo “A” e nesta Resolugéo, seja
para efeito de criagao, producgao e veiculagao do anuncio, seja no julgamento de infragéo
ética por seu descumprimento, levar-se-a em conta:

1. oconteudo da mensagem;
2. omeio de comunicagdao empregado.

3. aintengao de permitir a perfeita comunicacgao das “clausulas de adverténcia” e de
facilitar sua apreensao pelo publico;

3. Estdo dispensadas da “clausula de adverténcia” a publicidade legal, as campanhas de
cunho institucional e os formatos expressamente especificados no item 7 do Anexo “A”.
Estaresolucdo entra em vigor nesta data, exigindo-se seu cumprimento a partirdo dia 10 de
abril de 2008.

ANEXO "B" - Educac¢ao, Cursos, Ensino

Além de atender as provisdes gerais deste Cdodigo, a publicidade a que se refere este Anexo
observara as seguintes recomendacodes:

1. Nao devera afirmar ou induzir o publico a crer que um estabelecimento ou curso é
oficializado, reconhecido, autorizado, aprovado, ou que tenha sua situacéao legal definida, a
menos que o Anunciante esteja em condigdo de comprova-lo.

2. Tendo em vista que nem todos os estabelecimentos e cursos que podem ser anunciados
estdo sujeitos a autorizacdo de funcionamento e fiscalizagdo das autoridades de ensino,
recomenda-se aos Anunciantes que tenham a sua situagao legal definida, que facilitem a
suaidentificacao, informando em sua publicidade o nome da escola ou curso e o respectivo
ato oficial de autorizagcao ou reconhecimento.

3. Para ser aceito como documento valido capaz de possibilitar ao seu portador o
prosseguimento de seus estudos, a legislagcdo emvigor estabelece determinados requisitos
a serem atendidos pelo estabelecimento ou curso para a emissdo de diplomas ou
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certificados. Assim sendo, os anuncios nao deverao insinuar, sugerir ou afirmar que os
diplomas ou certificados prometidos tenham valor mais amplo do que efetivamente
tiverem. De igual forma devera ficar claro no anldncio quando o aluno estiver obrigado a
submeter-se a exame de avaliacao e/ou prova de assiduidade para validar o curso.

4. Nao devera afirmar ou induzir o Consumidor a crer que a inscricdo ou matricula no curso
lhe proporcionara um emprego, a menos que o0 Anunciante assuma, ho mesmo anuncio e
com clareza, total responsabilidade.

5. Nao se permitira que o anuncio prometa beneficios exagerados quanto a conquista de
titulos, tais como promessas de “doutoramento”, quando na verdade o curso é de
“bacharelado”.

6. Nao se permitirdo promessas de sucesso ou promogao garantida na carreira profissional
do aluno, a nao ser que tais fatos sejam comprovaveis.

7. Nao se admitirao alegagdes inveridicas sobre o nivel do curso anunciado, como é o caso
da frase “em nivel de pds-graduacao” para designar simples cursos de extensao cultural.

8. O anuncio de curso ou cursinho que exigir frequéncia do aluno devera explicitar o tempo
de sua duragéo.

9. O anuncio que fizer mengéao a prego, devera indicar claramente o total a ser pago pelo
aluno.

10. A utilizacdo de testemunhas e a publicacdo de listas de aprovagdo em concursos e
exames vestibulares estao sujeitas a comprovacao, de acordo com as provisoes deste
Cddigo, no que toca a “testemunhais” (Capitulo I, Secao 5, Artigo 27, § 99).

11. O anuncio de curso de instrugdo ou de preparagdo para o aprendizado de oficios ou
matérias que conduzam a exames profissionais ou técnicos ndo podera oferecer empregos
ou oportunidades irreais de remuneracdo, a menos que 0 anunciante assuma, no mesmo
anuncio e com clareza, total responsabilidade.

12. O anuncio de curso de instrucdo ou preparagao para concursos publicos ou exames
vestibulares ndo podera prometer a aprovacao do candidato nos concursos ou exames.

13. O anuncio de curso por correspondéncia ou a distancia, além das recomendacdes
contidas nos demais itens deste Anexo, atendera ao seguinte:

a. tornard explicito que o curso é ministrado por correspondéncia ou a distancia e de
nenhum modo procurara confundi-lo com curso por frequéncia;

b. devera divulgar nos anuncios impressos o nome do Anunciante (ou o titulo do
estabelecimento) e o respectivo enderegco completo, que ndo podera se restringir ao
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numero da caixa postal. Quando contiver cupom ou similar, o enderego completo
devera figurar também no corpo do anuncio.

ANEXO "C" - Empregos e Oportunidades

Os anuncios referentes a empregos e oportunidades, geralmente publicados pelaimprensa
diaria na forma de “classificados”, obedecerdao as normas gerais deste Cddigo, com
especial atencao para os seguintes aspectos especificos:

1. Nao deverao enganar o consumidor com alegacbes exageradas quanto a natureza do
servigo, ao nivel de remuneracao e as condi¢gdes do ambiente de trabalho.

2. Nao deverao fornecer descricoes e titulos falsos para a ocupacao oferecida (exemplo:
nao se deve anunciar o cargo de “relacoes publicas” quando o que se oferece, na realidade,
é um emprego de vendedor).

3. Nao deverao conter qualquer restricdo quanto a sexo, idade, estado civil, nacionalidade,
racga, cor ou religido.

4. Nao deverao utilizar titulos de profissdes devidamente reconhecidas como engodo para
esconder a verdadeira condicdo de trabalho.

ANEXO "D" - Imoveis: Venda e Aluguel

Além de obedecer aos preceitos gerais deste Cdodigo, a publicidade de imdveis, seja de
venda, aluguel ouleasing, devera atender as normas deste Anexo. Essas normas
especificas somente se aplicam aos anuncios de maiores dimensodes, particularmente os
de lancamento, delas ficando excetuados os anuncios “reminder” (recordatorios), de
pequeno espaco e os Classificados, bem como a propaganda feita pela Televisao e pelo
Radio:

1. Nao se deve confundir propositada e maliciosamente “sinal” com “entrada”, dessa forma
induzindo o Consumidor a erro de julgamento quanto ao real valor do imdvel e suas préprias
condi¢des para adquiri-lo.

Paragrafo unico:

“Sinal” é parcela inicial que o comprador da ao vendedor no ato da reserva do imdvel;
“entrada” é o montante que o comprador paga ao vendedor até o ato da escritura de
promessa de compra e venda.

2. Nao se deve confundir propositada e maliciosamente prestacéo de “poupanga” com a
prestacao relativa a amortizagao do “financiamento”.
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Paragrafo unico:

“Poupanca” é o pagamento facilitado em parcelas e prestagdes mensais, originario de
recursos préprios do comprador e realizado até o “habite-se” do imdvel; a “poupanca”
sucedem-se as prestagOes correspondentes a amortizagdo do financiamento apds o
“habite-se”.

3. Caso o preco seja citado, deve ele ser especifico do imovel oferecido e referir-se ao seu
valor total; e quando o imovel for destinado a publico de baixo ou médio poder aquisitivo,
devem ser mencionadas as despesas de aquisicdo a cargo do comprador.

4. Na hipotese de locacao ou leasing, o anlncio devera deixar claro se existirdo (ou nao)
para o locatario, 6nus de qualquer natureza, decorrentes da transacéao.

5. Tratando-se de imével novo, o nome do vendedor ou imobiliaria deve constar do anuincio,
recomendando-se que nele figurem também o nome da construtora e do incorporador e,
ainda, o do 6rgéao financiador.

6. Quando o anuncio fornecer o valor do imével em dinheiro, deve ser especificado o prego
total, poupancga, parcelas intermediarias e numeros de prestagdes, sempre com O0S
respectivos valores.

7. Devera ser igualmente especificada a “area comum?”, dela se distinguindo claramente
a “area util”, evitando-se expressoes “area real de construgao”, que nao sao
suficientemente claras.

8. Quando for mencionado o material a ser empregado na construgcdo, deve ser
especificada a natureza, o tipo e se possivel a marca.

9. Se o0 anuncio fornecer a localizagdo do imodvel, deve tal indicagao ser feita segundo a
designacao oficial.

Paragrafo unico:
Considera-se designhacgao oficial, para os efeitos do presente Cddigo:

a. no caso de imdveis rurais, o Estado, o Municipio, o Distrito e a Circunscricao;
b. no caso de imodveis urbanos, o Bairro e a Circunscricao Imobiliaria.

10. No caso de financiamento por meio de programas publicos de habitagcado, devera ser
claramente indicada a renda mensal exigida do comprador para a aquisi¢ao do imovel.

11. Em areas de loteamento deve ser fornecida a distancia, em quildmetros, do centro da
cidade mais préxima, a metragem do lote e as condi¢gdes de pagamento, delas constando o
valor da entrada, parcelas intermedidrias e prestagdes.
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12. No caso de apartamentos, bem como de salas e andares para escritérios, quando as
unidades tiverem precos diferentes por andar, deve esse fato ser mencionado e o prego
citado identificar o que esta sendo oferecido.

Paragrafo unico:
Os preceitos acima aplicam-se aos loteamentos, devendo-se indicar claramente o valor do
imovel segundo a localizacao dos lotes.

13. Quando o Anunciante for empresa ou corretor autbnomo, € obrigatéria a inclusao, no
anuncio, dos respectivos numeros de registro (CRECI etc.).

14. O anuncio deve explicar o estado do imével ou a situacao da construgdo, bem como o
prazo de entrega.

15. Fotografias e ilustragcdes que porventura figurem nos anuncios devem reproduzir
fielmente o imdvel e o local onde se situa, ndo devendo induzir o Consumidor a erro de
julgamento.

ANEXO "E" - Investimentos, Empréstimos e Mercado de Capitais

Além de obedecer as normas gerais deste Cdédigo, os anuncios que versem sobre
Investimentos, Empréstimos e Mercado de Capitais deverdo obedecer as seguintes
disposicoes especificas:

1. Direito de Informacgao

Respeitar o direito de informacédo dos investidores, acionistas, aplicadores individuais e
institucionais, terceiros que negociam com valores mobilidrios, instituicbes publicas e
organismos internacionais — observando escrupulosamente a necessidade de lhes serem
oferecidos todos os esclarecimentos para uma deciséo criteriosa e consciente -, conforme
preceitua a legislacao sobre a matéria.

2. Sigilo
Resguardar, sem prejuizo do item anterior, o sigilo inerente a coisa financeira, cuidando para
que nao sejaviolada a privacidade dos investidores.

3. Projecdes ou Estimativas de Resultados

Caso os anuncios contenham projecao ou estimativa de resultados futuros (rendimentos,
rentabilidade, valorizacdo ou quaisquer outros), sob a forma de indice ou percentual,
deveréo:

a. esclarecer em que bases foirealizada a projecdo ou estimativa;

b. explicitar se foi considerada ou ndo a tributagdo ou impostos pertinentes, se houve
ou nao reaproveitamento de lucros gerados no periodo analisado, se foram ou nao
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deduzidos incentivos fiscais e, principalmente, se a projecao ou estimativa foi feita a
partir de resultados pretéritos cuja repeticao possa ser incerta ou improvavel no
futuro.

4. Propaganda Comparativa

Respeitar as mesmas bases e condicdes de comparacdo quanto a prazos, garantias,
liguidez, resgate e critérios de calculo de rentabilidade ou outros beneficios produzidos
pelos bens ou servigos anunciados.

5. Educacao e Orientacao do Investidor

Considerando a necessidade do continuo aprimoramento do mercado financeiro e de
capitais mediante a melhoria dos niveis de informacao e a educacao dos investidores, os
anuncios deverao:

a. valorizar o conteudo informativo e educacional de suas mensagens;

b. evitar proposicbes que ajam no sentido da desinformacdo ou da confusdo dos
investidores.

6. Regulamentacoes Especificas

Sem embargo das disposi¢oes deste Codigo e em conformidade com ele, as empresas
integrantes do Sistema Financeiro Nacional poderao atender a recomendagdes sobre
atividades publicitarias emanadas de seus 6rgdos de representacao institucional, se e
quando as campanhas especificas recomendarem procedimentos comuns e uniformidade
no processo de comunicacao em beneficio da melhor orientacao e informacgao do publico
investidor.

Sobre as regras da publicidade das atividades tratadas no presente Anexo, vide também a
Lein®14.181/21, que alterou a Lei n°® 8.078/90.

ANEXO "F" - Lojas e Varejo

Na Publicidade de Varejo:

1. Em caso de oferta de produtos com venda a crédito, deve ser mencionado, além do preco
a vista, o numero de pagamentos, os valores da entrada e da prestacao e o valor total do
financiamento.

2. Quando for mencionada redugao de pregos, deve o anuncio explicitar ambos os valores,
ou seja, o antigo e o novo. Fica suprida esta exigéncia quando a reducao for em numeros
relativos (percentual) e ndo absolutos.

3. Deve ficar explicito nos anulncios:

a. Quando a oferta envolver produtos descontinuados ou sem garantia do fabricante.
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b. Quando se tratar de produtos que nao estejam em estado de novo, como por
exemplo, pontas de estoque, saldos etc.

c. Quando o produto requer instalacdo técnica especializada que onera
significativamente a compra.

4. Em se tratando de bem duravel originalmente com garantia do fabricante e que esteja
sendo oferecido sem ela, tal circunstancia devera ficar clara no anuncio.

5. Na propaganda de vendas a crédito, sdo condenaveis as alegagbes exageradas sobre
facilidades no processo de abertura de crédito.

ANEXO "G" - Médicos, Dentistas, Veterinarios, Parteiras, Massagistas, Enfermeiros,
Servicos Hospitalares, Paramédicos, Para-hospitalares, Produtos Protéticos e
Tratamentos

1. A publicidade submetida a este Anexo nao podera anunciar:

a. acurade doencgas para as quais ainda ndo exista tratamento apropriado, de acordo
com os conhecimentos cientificos comprovados;

b. métodos de tratamentos e diagndsticos ainda ndo consagrados cientificamente;

c. especialidade ainda ndo admitida para o respectivo ensino profissional;

d. aoferta de diagndstico e/ou tratamento a distancia;*

e. produtos protéticos que requeiram exames e diagnésticos de médicos especialistas.
2. A propaganda dos profissionais a que se refere este Anexo ndo pode anunciar:

a. oexercicio de mais de duas especialidades;

b. atividades proibidas nos respectivos cédigos de ética profissional.

3. A propaganda de servigos hospitalares e assemelhados deve, obrigatoriamente,
mencionar a dire¢céo responsavel.

4. A propaganda de tratamentos clinicos e cirurgicos (p. ex. emagrecimento, plastica) sera
regida pelos seguintes principios:

a. deve, antes de mais nada, estar de acordo com a disciplina dos 6rgaos de
fiscalizacdo profissional e governamentais competentes;

b. precisa mencionar a diregcdo médica responsavel;

c. deve daruma descricao clara e adequada do carater do tratamento;
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nao pode conter testemunhais prestados por leigos;

nao pode conter promessa de cura ou de recompensa para aqueles que nao
obtiverem éxito com a utilizagao do tratamento.

*Sobre a atividade tratada no presente Anexo, vide também a Lein®13.989/2020 e resolugcéo
aplicavel do CFM.

ANEXO "H" - Alimentos, Refrigerantes, Sucos e Bebidas Assemelhadas

Este Anexo disciplina a propaganda comercial de alimentos, refrigerantes, sucos,
achocolatados, bebidas ndo-carbonatadas e as isentas de alcool a elas assemelhadas,

assim classificados pelos 6rgdos da administracao publica, e, obviamente, nao exclui o
atendimento as exigéncias das legislacbes especificas.

1. Disposicoes Gerais
Além de atender aos preceitos gerais deste Cddigo, os anlncios de produtos submetidos a

este Anexo deverao:

a.

compatibilizar-se com os termos do respectivo licenciamento oficial. Adotarao
terminologia com ele harmonizada seja para designar qualidades como “diet”,
» o«

“light”, “ndo contém acgucar”, “nao contém gluten”, seja para descrever quaisquer
outras caracteristicas distintivas que orientem as escolhas do consumidor;

evitar qualquer associacao a produtos farmaco-medicinais;

valorizar e encorajar, sempre que possivel, a pratica de exercicios fisicos e atividades
afins;

abster-se de encorajar ou relevar 0 consumo excessivo hem apresentar situagoes
que incentivem o consumo exagerado ou conflitem com esta recomendacéo;

abster-se de menosprezar a importancia da alimentacdo saudavel, variada e
balanceada;

abster-se de apresentar qualquer produto como substituto das refeicbes bésicas
(desjejum, almocgo e jantar), a menos que tal indicacdo esteja embasada em
responsavel opinido médica ou nutricional, reconhecida pela autoridade sanitaria;

limitar afirmacdes técnicas relativas aos beneficios a salde e a nutricao as que
forem compativeis com o licenciamento oficial e amparadas em responsavel opiniao
meédica ou nutricional. Neste caso, tais afirmacdes deverdo ser apresentadas em
linguagem acessivel ao consumidor médio;
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h. apresentar corretamente as caracteristicas de sabor, tamanho, conteludo/peso,
beneficios nutricionais e de saude;

i. evitar a exploragao de beneficios potenciais derivados do consumo do produto,
como a conquista de popularidade, elevacdo de status ou éxito social, sexual,
desempenho escolar, esportivo, dentre outros;

j. abster-se de desmerecer o papel dos pais, educadores, autoridades e profissionais
de saude quanto a correta orientacao sobre habitos alimentares saudaveis e outros
cuidados com a saude;

k. ao utilizar personagens do universo infantil ou apresentadores de programas
dirigidos a este publico-alvo, fazé-lo apenas nos intervalos comerciais, evidenciando
a distingdo entre a mensagem publicitaria e o conteudo editorial ou da programacéao;

l. abster-se de utilizar criangas muito acima ou muito abaixo do peso normal, segundo
os padroes biométricos comumente aceitos, evitando que elas e seus semelhantes
possam vir a ser atingidos em sua dignidade.

2. Quando o produto for destinado a crianga, sua publicidade devera, ainda, abster-se de
qualquer estimulo imperativo de compra ou consumo, especialmente se apresentado por
autoridade familiar, escolar, médica, esportiva, cultural ou publica, bem como por
personagens que os interpretem, salvo em campanhas educativas, de cunho institucional,
que promovam habitos alimentares saudaveis.

3. A publicidade que aludir a propriedades funcionais de produto submetido a este Anexo
devera estar baseada em dados faticos, técnicos ou cientificos, e estar em conformidade
com o respectivo licenciamento oficial.

4. A publicidade de bebidas nao alcodlicas devera abster-se de gerar confusao quanto:
a. aqualidade, natureza e tipo de produto;
b. aovalor calérico do produto;

c. a sua natureza (natural ou artificial), bem como quanto a presenca de aditivos,
quando for o caso.

5. Na publicidade dos produtos submetidos a este Anexo adotar-se-4 interpretacao a mais
restritiva quando:

a. forapregoado o atributo “produto natural”;

b. o produto for destinado ao consumo por criangas.
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ANEXO "I" - Produtos Farmacéuticos Isentos de Prescricao

A publicidade dos produtos submetidos a este Anexo observara as normas especificas que
se seguem, as quais complementam as normas gerais deste Cdodigo. Para os efeitos deste
Anexo, sdo considerados produtos farmacéuticos isentos de prescricdo, também
conhecidos como medicamentos populares ou OTC - over the counter—-, aqueles cuja
venda, nos termos da lei, esta dispensada da apresentacao de receita emitida por Médicos
e Cirurgides-Dentistas.

1. A embalagem, rotulagem e publicidade de medicamentos populares deverdo estar em
conformidade com a legislagdo pertinente:

a.entende-se por embalagem todo invélucro, recipiente ou qualquer forma de
acondicionamento, removivel ou ndo, destinado a cobrir, empacotar, envasar, proteger ou
manter, especificamente ou nédo, os produtos de que trata este Anexo;

b. entende-se por rotulagem qualquer identificagdo por palavras ou ilustragdes presentes
na embalagem.

2. A publicidade de medicamentos populares:

a. nao devera conter nenhuma afirmagao quanto a agao do produto que nao seja
baseada em evidéncia clinica ou cientifica;

b. nao devera ser feita de modo a sugerir cura ou prevengao de qualquer doenca que
exija tratamento sob supervisao médica;

c. nao devera ser feita de modo a resultar em uso diferente das acdes terapéuticas
constantes da documentagéo aprovada pela Autoridade Sanitaria;

d. ndo oferecera ao consumidor prémios, participagcdo em concursos Oou recursos
semelhantes que o induzam ao uso desnecessario de medicamentos;

e. deve evitar qualquer inferéncia associada ao uso excessivo do produto;

f. néo devera ser feita de modo a induzir ao uso de produtos por criangas, sem
supervisao dos pais ou responsaveis a quem, alias, a mensagem se dirigira com
exclusividade;

g. nao devera encorajar o Consumidor a cometer excessos fisicos, gastronémicos ou
etilicos;

h. naodevera mostrar personagem na dependéncia do uso continuo de medicamentos
como solugao simplista para problemas emocionais ou estados de humor;
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i. naodeveralevar o Consumidor a erro quanto ao conteudo, tamanho de embalagem,
aparéncia, usos, rapidez de alivio ou acdes terapéuticas do produto e sua
classificacao (similar/genérico);

j. devera ser cuidadosa e verdadeira quanto ao uso da palavra escrita ou falada bem
como de efeitos visuais. A escolha de palavras devera corresponder a seu significado
como geralmente compreendido pelo grande publico;

k. naodevera conter afirmacgdes ou dramatizacdes que provoquem medo ou apreensao
no Consumidor, de que ele esteja, ou possa vir, sem tratamento, a sofrer de alguma
doenca séria;

l. deve enfatizar os usos e agdes do produto em questdo. Comparagdes injuriosas com
concorrentes nao serao toleradas. Qualquer comparagdo somente sera admitida
quando facilmente perceptivel pelo Consumidor ou baseada em evidéncia clinica ou
cientifica. Nao deverao ser usados jargbes cientificos com dados irrelevantes ou
estatisticas de validade duvidosa ou limitada, que possam sugerir uma base
cientifica que o produto néo tenha;

m. nao devera conter qualquer oferta de devolugao de dinheiro pago ou outro beneficio,
de qualquer natureza, pela compra de um medicamento em fungao de uma possivel
ineficacia;

n. a publicidade de produto dietético deve submeter-se ao disposto neste Anexo e, no

que couber, nos anexos “G” e “H”. Nao devera incluir ou mencionar indicagbes ou
expressoes, mesmo subjetivas, de qualquer agao terapéutica.

3. A referéncia a estudos, quer cientificos ou de consumo, devera sempre ser baseada em
pesquisas feitas e interpretadas corretamente.

4. Qualquer endosso ou atestado, bem como a simples referéncia a profissionais,
instituicdes de ensino ou pesquisa e estabelecimentos de saude, devera ser suportada por
documentacao habil, exigivel a qualquer tempo.

5. A publicidade de medicamentos néo oferecera a obtencao de diagndstico a distancia.

6. Nao contera afirmacgodes injuriosas as atividades dos profissionais de saude ou ao valor
de cuidados ou tratamentos destes.

7. Quando oferecer avenda do produto por meio de telefone ou endereco eletronico, devera
explicitar a razdo social e o enderego fisico do anunciante a fim de facilitar acao
fiscalizatdria e reclamacoes.
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ANEXO "J" - Produtos de Fumo

O Anexo “J” encontra-se, em muitos de seus dispositivos, superado pelas restricbes
determinadas na Lei Federal n® 10.167, de 27 de dezembro de 2000. Impbe-se, portanto, a
leitura desse texto legal, em paralelo com as recomendag¢bes do Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacgéo Publicitaria e do Anexo.

A publicidade submetida a este Anexo observara o seguinte:

1. Nao sugerird que os produtos possuam propriedades calmantes ou estimulantes, que
reduzam a fadiga, a tens&o ou produzam qualquer efeito similar.

2. Nao associara o produto a ideias ou imagens de maior éxito na sexualidade das pessoas,
insinuando o aumento da virilidade ou feminilidade dos fumantes.

3. Nao sugerira ou promovera o consumo exagerado ou irresponsavel, a inducao ao bem-
estar ou a saude, bem como o consumo em locais ou situagdes perigosas ou ilegais.

4. Nao associard o uso do produto a pratica de esportes olimpicos e nem se utilizara de
trajes de esportes olimpicos para promocgao/divulgagcao de suas marcas.

5. Nao fard qualquer apelo dirigido especificamente a menores de 18 anos, e qualquer
pessoa que, fumando ou ndo, aparegca em anuncio regido por este Anexo, devera ser e
parecer maior de 25 anos.

6. Nao empregara imperativos que induzam diretamente ao consumo.

7.Na publicidade e nas publicacdes institucionais e legais, bem como nos anuncios
classificados de empresas produtoras de derivados de fumo, ndo havera obrigatoriedade de
insercao de adverténcia, conforme facultado por lei, desde que as referidas pegas nao
visem a promocao de marcas de produtos destinados ao publico consumidor.

ANEXO "K" - Produtos Inibidores do Fumo

Nao sera aceita a propaganda de qualquer produto que se proponha a inibir o habito de
fumar sem que o Anunciante torne claro que o produto oferece apenas uma ajuda e que o
éxito de sua aplicacao dependera de forgca de vontade de quem o utilizar.

ANEXO "L" - Profissionais Liberais

Os anuncios de profissionais liberais, com profissao definida e regulamentada em lei, terdo
que conter o nome do Anunciante, seu titulo profissional, sua especialidade, seu endereco
e o numero de seu registro na respectiva Ordem ou Conselho.
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ANEXO "M" - Reembolso Postal ou Vendas pelo Correio

A propaganda que objetiva vendas pelo reembolso postal € uma forma muito especial de
comunicacao publicitaria, posto que dispensa os publicos intermediarios (sobretudo o
varejista) que podem facultar ao consumidor a chance de ver e, em alguns casos,
experimentar o produto antes da compra. Nas vendas pelo reembolso postal a decisao de
compra é feita em geral por Consumidores colocados a distdncia dos grandes centros
urbanos e apenas com base nas informagdes fornecidas pelo vendedor em anuncios,
folhetos e prospectos enviados pelo Correio (mala-direta). Por essas razdes:

1. Aprimeira obrigagao de qualquer pega publicitaria que visa a venda por reembolso postal
é a de fornecer informagdes precisas e claras sobre o produto oferecido, pois sera
exclusivamente com base nesses dados que o Consumidor ira fazer sua decisao de compra
sem sequer ver o produto anunciado.

2. Entre as informagdes acima devem figurar — além daquelas atinentes as virtualidades do
produto oferecido — uma descricdo objetiva do mesmo, o seu pregco e condi¢cdes de
pagamento, prazo de entrega, condi¢cdes de perecimento do produto (quando for o caso),
condicdes de devolugido (se forem oferecidas), garantias e facilidades de servigco e
manutencao pos-venda.

3. A razdo social do Anunciante bem como o seu endere¢co completo devem figurar no
anuncio. Quando o anudncio contiver um cupom, o endere¢co nao podera figurar apenas
nesse cupom.

4. Arazao socialdo Anunciante deve figurar com destaque no endereco que é fornecido pela
propaganda e, nesse enderec¢o, o Anunciante deve ter condi¢gdes para atender a consultas
dos Consumidores e, ainda, condicdes de mostrar e demonstrar o produto anunciado —
mesmo na forma de modelos ou amostras.

ANEXO "N" - Turismo, Viagens, Excursoes, Hotelaria

Além de atender as provisdes gerais deste Cédigo, a propaganda de Turismo, Viagens,
Excursdes e Hotelaria:

Devera ser concebida de tal forma que se evitem desapontamentos para o Consumidor.
Portanto, no caso particular de Excursdes, o material publicitario — sejam anuncios, sejam
folhetos e prospectos — deve fornecer dados precisos no tocante aos seguintes aspectos:

a. afirma ou organizagao responsavel pela Excursao;
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b. o meio de transporte, nome da empresa transportadora, tipo ou classe de aviao,
dados sobre o navio ou outro meio de transporte;

c. destinos e itinerarios;
d. duracao exata da Excursao e o tempo de permanéncia em cada localidade;

e. otipo e o padrao das acomodacdes de Hotel e as refeicdes porventura incluidas no
prego-pacote;

f. quaisquer beneficios incluidos, tais como passeios etc.;

g. 0 precgo total da Excursao — pelo menos em seus limites maximo e minimo — com
indicagao precisa do que esta ou nao incluido (traslados de e para aeroportos e
hotéis, carregadores, gorjetas etc).

h. condi¢cbes de cancelamento.

ANEXO "O" - Veiculos Motorizados
Na propaganda de automoéveis, caminhdes, 6nibus e tratores:

1. Nao se permitira a divulgacao de dados de desempenho que correspondam a condigdes
de uso atipicas para a maioria dos Consumidores — a nao ser quando tais condi¢gdes forem
claramente especificadas.

2. Nao se permitira que o anuncio contenha sugestoes de utilizacado do veiculo que possam
pbr em risco a seguranga pessoal do usuario e de terceiros, tais como ultrapassagens nao
permitidas em estradas, excesso de velocidade, nao utilizagdo de acessdrios de seguranca,
desrespeito a sinalizacao, desrespeito aos pedestres e as normas de transito de uma forma
geral.

3. Também nao serdo permitidos anuncios que induzam o usuario a desrespeitar, quando
na diregcdo de veiculos motorizados, as regras de siléncio e de higiene das vias publicas,
bem como do respeito aos recursos naturais e ecolégicos quando em viagem.

4. Os anuncios nao deverao induzir a erro quanto as caracteristicas especificas do veiculo,
tais como consumo, velocidade, desempenho, conforto e seguranca.

ANEXO "P" - Cervejas e Vinhos

Considera-se bebida alcodlica, para os efeitos da ética publicitaria, aquela que como tal for
classificada perante as normas e regulamentos oficiais a que se subordina o seu
licenciamento. Este Cdédigo, no entanto, estabelece distingdo entre trés categorias de
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bebidas alcodlicas: as normalmente consumidas durante as refeigdes, por isso ditas de
mesa (as Cervejas e os Vinhos, objetos do Anexo “P”); demais bebidas alcodlicas, sejam
elas fermentadas, destiladas, retificadas ou obtidas por mistura (normalmente servidas em

» <«

doses, cuja publicidade ¢é disciplinada pelo Anexo “A”); e a categoria dos “ices”, “coolers”,
“alcool pop”, “ready to drink”, “malternatives”, e produtos a eles assemelhados, em que a
bebida alcodlica é apresentada em mistura com agua, suco ou refrigerante, enquadrada em

Anexo préprio (o Anexo “T”), e no Anexo “A”, quando couber.

As normas éticas que se seguem complementam as recomendacodes gerais deste Cédigo
e, obviamente, ndo excluem o atendimento as exigéncias contidas na legislacao especifica.

A publicidade submetida a este Anexo:

1. Regra geral

Por tratar-se de bebida alcodlica — produto de consumo restrito e impréprio para
determinados publicos e situagbes — devera ser estruturada de maneira socialmente
responsavel, sem se afastar da finalidade precipua de difundir marca e caracteristicas,
vedados, por texto ou imagem, direta ou indiretamente, inclusive slogan, o apelo imperativo
de consumo e a oferta exagerada de unidades do produto em qualquer peca de
comunicagao.

2. Principio da protecgéo a criangas e adolescentes

Nao terd criangas e adolescentes como publico-alvo. Diante deste principio, os
Anunciantes e suas Agéncias adotardao cuidados especiais na elaboragdo de suas
estratégias mercadoldgicas e na estruturacdo de suas mensagens publicitarias. Assim:

a. criancgas e adolescentes nao figurardo, de qualquer forma, em anuncios; qualquer
pessoa que neles aparega devera ser e parecer maior de 25 anos de idade;

b. as mensagens serdo exclusivamente destinadas a publico adulto, ndo sendo
justificavel qualquer transigéncia em relacao a este principio. Assim, o conteudo dos
anuncios deixara claro tratar-se de produto de consumo imprdéprio para menores;
ndo empregara linguagem, expressdes, recursos graficos e audiovisuais
reconhecidamente pertencentes ao universo infanto-juvenil, tais como animais
“humanizados”, bonecos ou animacgodes que possam despertar a curiosidade ou a
atencao de menores nem contribuir para que eles adotem valores morais ou habitos
incompativeis com a menoridade;

c. o planejamento de midia levara em consideracao este principio, devendo, portanto,
refletir as restricoes e os cuidados técnica e eticamente adequados. Assim, o
anuncio somente sera inserido em programacéao, publicacdo ou website dirigidos
predominantemente a maiores de idade. Diante de eventual dificuldade para
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afericao do publico predominante, adotar-se-a programacgao que melhor atenda ao
propésito de proteger criangas e adolescentes;

os websites pertencentes a marcas de produtos que se enquadrem na categoria aqui
tratada deverao conter dispositivo de acesso seletivo, de modo a evitar a navegacao
por menores.

3. Principio do consumo com responsabilidade social
A publicidade nao devera induzir, de qualquer forma, ao consumo exagerado ou
irresponsavel. Assim, diante deste principio, nos anuncios de bebidas alcodlicas:

a.

eventuais apelos a sensualidade n&o constituirdo o principal conteudo da
mensagem; modelos publicitarios jamais serdo tratados como objeto sexual;

nao conterao cena, ilustragao, audio ou video que apresente ou sugira a ingestao do
produto;

nao serao utilizadas imagens, linguagem ou argumentos que sugiram ser o consumo
do produto sinal de maturidade ou que ele contribua para maior coragem pessoal,
éxito profissional ou social, ou que proporcione ao consumidor maior poder de
seducéo;

apoiados na imagem de pessoa famosa, adotar-se-a4o0 as mesmas condicionantes
dispostas noitem 2, letras “a”, “b”, “c” e “d” do Anexo “Q” — Testemunhais, Atestados
e Endossos;

ndo serdo empregados argumentos ou apresentadas situagbes que tornem o
consumo do produto um desafio nem tampouco desvalorizem aqueles que nao
bebam; jamais se utilizara imagem ou texto que menospreze a moderagao no
Consumo;

nao se admitira que sejam elas recomendadas emrazao do teor alcodlico ou de seus
efeitos sobre os sentidos;

referéncias especificas sobre a reducao do teor alcodlico de um produto sao
aceitaveis, desde que ndo haja implicagcdes ou conclusdes sobre a seguranga ou
quantidade que possa ser consumida em razao de tal reducgéo;

nao se associara positivamente o consumo do produto a conducao de veiculos;

ndo se encorajara o consumo em situacoes improprias, ilegais, perigosas ou
socialmente condenaveis;

ndo se associard o consumo do produto ao desempenho de qualquer atividade
profissional;
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k. nao se associara o produto a situagdo que sugira agressividade, uso de armas e
alteracao de equilibrio emocional;

l. nao se utilizara uniforme de esporte olimpico como suporte a divulgagcao da marca.

4. Clausula de adverténcia

Todo anuncio, qualquer que seja o meio empregado para sua veiculacao, contera “clausula
de adverténcia” a ser adotada em resolucéao especifica do Conselho Superior do CONAR, a
qual refletira a responsabilidade social da publicidade e a consideracao de Anunciantes,
Agéncias de Publicidade e Veiculos de Comunicagao para com o publico em geral. Diante
de tais compromissos e da necessidade de conferir-lhes plena eficacia, a resolucao levarg
em conta as peculiaridades de cada meio de comunicacao e indicara, quanto a cada um
deles, dizeres, formato, tempo e espaco de veiculagao da clausula. Integrada ao anuncio, a
“clausula de adverténcia” nao invadird o contetudo editorial do Veiculo; serd comunicada
com corregao, de maneira ostensiva e enunciada de forma legivel e destacada. E mais:

a. em Radio, devera ser inserida como encerramento da mensagem publicitaria;

b. em TV, inclusive por assinatura e em Cinema, devera ser inserida em audio e video
como encerramento da mensagem publicitaria. A mesma regra aplicar-se-a as
mensagens publicitarias veiculadas em teatros, casas de espetaculo e congéneres;

c. em Jornais, Revistas e qualquer outro meio impresso; em painéis e cartazes e nas
pecgas publicitarias pela internet, devera ser escrita na forma adotada em resolugao;

d. nos videos veiculados na internet e na telefonia, deverd observar as mesmas
prescricbes adotadas para o meio TV;

e. nas embalagens e nos rotulos, devera reiterar que a venda e o consumo do produto
sdo indicados apenas para maiores de 18 anos.

5. Midia exterior e congéneres

Por alcancarem todas as faixas etarias, sem possibilidade técnica de segmentacéao, as
mensagens veiculadas em Midia Exterior e congéneres, sejam “outdoors”, “indoors” em
locais de grande circulacao, telas e painéis eletrénicos, “back e front lights”, painéis em
empenas de edificacoes, “busdoors”, envelopamentos de veiculos de transporte coletivo,
pecas publicitarias de qualquer natureza no interior de veiculos de transporte, veiculos
empregados na distribuicdo do produto; pecas de mobiliario urbano e assemelhados etc.,
quaisquer que sejam os meios de comunicagio e o suporte empregados, limitar-se-ao a
exibicao do produto, sua marca e/ou slogan, sem apelo de consumo, mantida a

necessidade de inclusao da “clausula de adverténcia”.
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6. Excecoes
Estardo desobrigados da insercdo de “clausula de adverténcia” os formatos abaixo
especificados que ndo contiverem apelo de consumo do produto:

a. publicidade estatica em estadios, sambddromos, gindasios e outras arenas
desportivas, desde que apenas identifique o produto, sua marca ou slogan;

b. asimples expressdao da marca, seu slogan ou a exposicdo do produto que se utiliza
de veiculos de competicdo como suporte;

c. as “chamadas” para programacgao patrocinada em radio e TV, inclusive por
assinatura, bem como as caracterizagdes de patrocinio desses programas;

d. ostextos-foguete, vinhetas de passagem e assemelhados.

7. Comércio

Sempre que mencionar produto cuja publicidade é regida por este Anexo, o anuncio
assinado por atacadista, importador, distribuidor, estabelecimento varejista, bar,
restaurante e assemelhado estara sujeito as normas aqui previstas, especialmente as
contidas no item 4.

8. Salas de espetaculos
A veiculagado em cinemas, teatros e saldes levara em consideragao o disposto no item 2,
letra “c”.

9. Cerveja sem alcool

A publicidade de “cerveja sem alcool” destacara, obrigatoriamente, tal caracteristica e se
submete, no que couber, as normas deste Anexo. Estara desobrigada da “clausula de
adverténcia”, desde que ndo remeta a marca, slogan ou frase promocional de produto
submetido ao presente Anexo ou aos Anexos “A” e “T”.

10. Ponto de venda

A publicidade em pontos-de-venda devera ser direcionada a publico adulto, contendo
adverténcia de que a este é destinado o produto. As mensagens inseridas nos
equipamentos de servigo, assim compreendidos as mesas, cadeiras, refrigeradores,
luminosos etc., ndo poderdo conter apelo de consumo e, por essarazao, ficam dispensadas
da “clausula de adverténcia”.

11. Consumo responsavel

Este Cdadigo encoraja a realizacdo de campanhas publicitarias e iniciativas destinadas a
reforcar a moderagdo no consumo, a proibicdo da venda e da oferta de bebidas alcodlicas
para menores, € a direcao responsavel de veiculos.
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12. Interpretacao

Em razdo da natureza do produto, o CONAR, os Anunciantes, as Agéncias de Publicidade,
as Produtoras de filmes publicitarios e os Veiculos de Comunicacdo adotardo a
interpretacdo mais restritiva para as normas dispostas neste Anexo.

Aprovado pelo Conselho Superior do CONAR em 18/02/08

RESOLUGAO N©02./08 REF. ANEXO “P”
Complementa o Anexo "P" - Cervejas e Vinhos, do Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacao Publicitaria, de 18/2/08.

O Conselho Superior do CONAR resolve:
1. A “clausula de adverténcia” prevista no item 4 do Anexo “P” contera uma das seguintes
frases:

- “BEBA COM MODERAGAQ”

- “CERVEJA E BEBIDA ALCOOLICA. VENDA E CONSUMO PROIBIDOS PARA MENORES”
- “ESTE PRODUTO E DESTINADO A ADULTOS”

- “EVITE O CONSUMO EXCESSIVO DE ALCOOL”

- “NAO EXAGERE NO CONSUMO”

- “QUEM BEBE MENOS, SE DIVERTE MAIS”

- “SE FOR DIRIGIR NAO BEBA”

- “SERVIR CERVEJA A MENOR DE 18 E CRIME”

Obs.: As frases acima ndo excluem outras, que atendam a finalidade e sejam capazes de
refletir a responsabilidade social da publicidade.

1.1. No meio Radio, sera veiculada durante fracao de tempo suficiente para sua locugéao
pausada e compreensivel.

1.2. Nos meios TV, inclusive por assinatura e Cinema, quaisquer que sejam 0s suportes
utilizados para o comercial, sera veiculada em audio e video durante fracdo de tempo
correspondente a, pelo menos, um décimo da duragao da mensagem publicitaria.
Utilizar-se-a o seguinte formato: cartela Unica, com fundo azul e letras brancas de forma a
permitir perfeita legibilidade e visibilidade, permanecendo imével no video ou na tela. A
cartela obedecera ao gabarito RTV de filmagem, no tamanho padrao de 36,5 cm x 27 cm
(trinta e seis e meio centimetros por vinte e sete centimetros); as letras serao da familia
tipografica Univers, variagcdo Médium, corpo 48, caixa alta. A locucao constara apenas da
leitura da frase escolhida.

Obs.: Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que atendam a
finalidade de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta Resolucéo.
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1.3. No meio Jornal, sera inserida em retangulo de fundo branco, emoldurada por filete
interno, em letras de cor preta, padréao Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensdes:

Jornal Tamanho Padréao
Anuncio “Clausula de adverténcia” (*)
1 Pagina Corpo 36
1/2 Pagina Corpo 24

1/4 Pagina Corpo 12

Jornal Tamanho Tabléide
Antncio “Clausula de adverténcia” (*)
1 Pagina Corpo 24
1/2 Pagina Corpo 15
1/4 Pagina Corpo 12

Obs.: Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que atendam a
finalidade de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta Resolucgao.

(*) Os tamanhos nao especificados serdo proporcionalizados tomando-se por base a
definicao para 1/4 de pagina.

1.4. No meio Revista sera inserida em retangulo de fundo branco, emoldurada por filete
interno, em letras de cor preta, padrdo Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensdes:

Anuncio “Clausula de adverténcia” (*)
Pagina Dupla/Pagina Simples Corpo 18

1/2 Péagina Corpo 12

1/4 Pagina Corpo 6

Obs.: Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que atendam a
finalidade de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta Resolucgéo.

(*) Os tamanhos nao especificados serdo proporcionalizados tomando-se por base a
definicao para 1/4 de pagina.
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1.5. Na midia exterior e congéneres, quaisquer gque sejam os suportes utilizados para o
anuncio, sera incluida em retdngulo de fundo branco, emoldurada por filete interno, em
letras de cor preta, padrao Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensdes:

Anuncio (*) “Clausula de adverténcia”
0a250cm2 Corpo 16
251 a500cm2 Corpo 20
501 a 1000 cm2 Corpo 24
1000 a 1500 cm2 Corpo 26
1501 a 2000 cm2 Corpo 30
2001 a 3000 cm2 Corpo 36
3001 a4000 cm2 Corpo 40
4001 a 5000 cm2 Corpo 48

Obs.: Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que atendam a
finalidade de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta Resolugéo.

(*) Os tamanhos nao especificados serdo proporcionalizados, tomando-se por base a
definicdo para 500 cm?2.

1.6. No meio Internet, integrara a mensagem publicitaria, qualquer que seja a forma
adotada.

1.7. Nos cartazes, posteres e painéis exibidos no ponto-de-venda, além da “clausula de
adverténcia” de moderacao mencionada no item 4 do Anexo “P”, sera inscrita também de
forma legivel, em cores contrastantes com o fundo da mensagem, a seguinte frase: “VENDA
E CONSUMO PROIBIDOS PARA MENORES DE 18 ANOS”™.

Obs.: Determinacao contida no art. 81, n° Il do Estatuto da Crianca e do Adolescente, artigo
81, n°ll.

2. Na interpretagcao das recomendacgodes dispostas no Anexo “P” e nesta Resolugao, seja
para efeito de criagao, producao e veiculagao do anuncio, seja no julgamento de infragéo
ética por seu descumprimento, levar-se-a em conta:

a. oconteudo da mensagem;

b. o meio de comunicacdo empregado.
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c. aintengao de permitir a perfeita comunicagao das “clausulas de adverténcia” e de
facilitar sua apreensao pelo publico;

3. Estao dispensadas da “clausula de adverténcia” a publicidade legal, as campanhas de
cunho institucional e os formatos expressamente especificados no item 6 do Anexo “P”.
Estaresolucao entra em vigor nesta data, exigindo-se seu cumprimento a partir do dia 10 de
abril de 2008.

ANEXO "Q" - Testemunhais, Atestados, Endossos

Testemunhal é o depoimento, endosso ou atestado através do qual pessoa ou entidade
diferente do Anunciante exprime opinidao, ou reflete observacao e experiéncia propria a
respeito de um produto. De acordo com esta definicdo, o testemunhal pode ser classificado
como:

1. Testemunhal de especialista/perito
E o prestado por depoente que domina conhecimento especifico ou possui formacéo
profissional ou experiéncia superior ao da média das pessoas.

2. Testemunhal de pessoa famosa
E o prestado por pessoa cuja imagem, voz ou qualquer outra peculiaridade a torne
facilmente reconhecida pelo publico.

3. Testemunhal de pessoa comum ou Consumidor
E o prestado por quem n&o possua conhecimentos especiais ou técnicos a respeito do
produto anunciado.

4. Atestado ou endosso

E 0 emitido por pessoa juridica, refletindo a sua posicéo oficial.

Por se reconhecer no testemunhal, em qualquer de suas modalidades, técnica capaz de
conferir maior forga de comunicacgéo, persuasao e credibilidade a mensagem publicitaria,
este Anexo introduz as seguintes recomendacdes especiais, além das ja instituidas no
corpo do Caodigo (Artigo 27, § 9°):

1. Testemunhal de Especialista/Perito.

a. O anuncio devera sempre nomear o depoente e apresentar com fidelidade a sua
qualificacao profissional ou técnica.

b. O produto anunciado devera ter estrita correlagcdo com a especialidade do depoente;

c. O anuncio que se apoiar em testemunho isolado de especialista ou perito nao devera
causar a impressao de que ele reflita o consenso da categoria profissional, da entidade ou
da associagao a que, eventualmente, pertenca.
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d. O testemunho prestado por profissional estara limitado pelas normas legais e éticas que
disciplinam a respectiva categoria.

2. Testemunhal de Pessoa Famosa.

a. O anuncio que abrigar o depoimento de pessoa famosa devera, mais do que qualquer
outro, observar rigorosamente as recomendacoes do Cédigo.

b. O anuncio apoiado em testemunhal de pessoa famosa nédo devera ser estruturado de
forma a inibir o senso critico do Consumidor em relagao ao produto.

c. Nao sera aceito o anuncio que atribuir o sucesso ou fama da testemunha ao uso do
produto, a menos que isso possa ser comprovado.

d. O Anunciante que recorrer ao testemunhal de pessoa famosa devera, sob pena de ver-se
privado da presuncgao de boa-fé, ter presente a sua responsabilidade para com o publico.

3. Testemunhal de Pessoa Comum ou Consumidor.

a.Sempre que um consumidor for identificado, seu nome e sobrenome devem ser
verdadeiros.

b. Os modelos profissionais, os empregados do Anunciante ou das Agéncias de Propaganda
nao deverdo se fazer passar por Consumidor comum.

c. O testemunho de Consumidor ficara limitado a experiéncia pessoal com o produto, ndo
podendo alcancar assuntos de natureza técnica ou cientifica a respeito dos quais nao
possua capacitagao ou habilitagao profissional compativel.

4. Atestado ou Endosso.

a. O atestado ou endosso emitido por pessoa juridica devera refletir a sua posicao oficial a
respeito do assunto.

b. Aplicam-se ao atestado ou endosso as recomendacdes deste Anexo, em especial as
atinentes ao testemunhal de especialistas/peritos.

5. Normas Relacionadas com a Obtenc¢ao e Validade dos Testemunhais.

a. Todo Anunciante, ou sua Agéncia, estara obrigado a comprovar/demonstrar a veracidade
do testemunhal, sempre que isto lhe for solicitado.

b. O testemunhal obtido mediante cdmera oculta sO0 podera ser veiculado com a
autorizagdo expressa da testemunha ou de seus responsaveis. E aceitavel que essa
autorizacao seja obtida através de remuneracéao.

6. Normas Relacionadas com a Divulgacao de Testemunhos e Atestados.

a. O Anunciante, ou a sua Agéncia de Propaganda, devera obter autorizagdo escrita da
testemunha antes de proceder a veiculacdo. Essa autorizagdo podera ser exigida pelos
veiculos.

b. Anunciantes concorrentes deverdo abster-se da utilizacdo do testemunhal de uma
mesma pessoa ou entidade, sempre que dela possa redundar confusao para o Consumidor.

Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria | 53



CONAR

ANEXO "R" - Defensivos Agricolas

O anexo “R” deve ser lido em consonancia com as Leis Federais n® 9.294/96, n°© 10.167/00
(e suas posteriores alteragdes) e regulamentagédo em vigor. Além de obedecer as normas
gerais deste Cédigo, em especial as inscritas em sua sec¢do 10 — Poluicédo e Ecologia, os
anuncios de defensivos agricolas deverao observar as recomendacgdes especificas a seguir
dispostas:

1. O anuncio de defensivo agricola:
a. Nao podera ser veiculado se o produto nao estiver regularmente registrado no érgao
competente do Servigo Publico Federal.

b. Naodescuidara do publico a que se destina, respeitando sempre o uso adequado do
produto.

c. Nao podera conter mensagem que exceda os termos do registro. Nao omitira ou
minimizara — seja por texto, imagem ou sugestao — toxicidade e a acao sobre o meio
ambiente. Apontara sempre os cuidados e indicagoes especificos, determinados
pela autoridade competente.

»” » <«

d. Nao conterd expressdes como “inofensivo”, “ndo tdxico”, “indcuo” ou equivalente,
salvo se o fizer de forma qualificada e comprovavel.

e. Nao exibird pessoas em cenario de aplicacdo sem que se apresentem
convenientemente protegidas por indumentaria e acessdrios tecnicamente
recomendaveis.

f. N&o devera, sob qualquer pretexto, utilizar modelo infantil ou que aparente ser
menor de idade.

g. Sujeito, nos termos da legislacdo federal, a receituario, devera conter
necessariamente a indicacao “consulte um agrbnomo”.

h. Nao devera associar o produto, por texto, imagem ou sugestao, a qualquer outro que
se destine a alimentacao ou saude, ressalvadas as propostas institucionais.

2. Sendo os defensivos agricolas reconhecidamente classificados como bens de producao,
sua publicidade devera, sempre que possivel:

a. Serinformativa e didatica, evitando-se que seja tratada como de bem de consumo;
b. Estimular o bom uso do solo e a defesa do meio ambiente.

3. Tendo em vista que em nosso pais a comunicagao dos Anunciantes com o homem do
campo se opera costumeiramente através de contato com agrénomos, vendedores,
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representantes de cooperativas etc., recomenda-se que toda peca publicitaria distribuida
diretamente ao usuario (prospectos, volantes, calendarios, manuais etc.) atenda aos
principios estabelecidos neste Anexo.

4. As recomendacgoes do Cdadigo e deste Anexo deverao ser observadas, com igual rigor, na
propaganda de produtos destinados a pequenas hortas, pomares e plantagdes urbanas.

5. Tendo em vista que a mensagem se destina ao homem do campo, recomenda-se que o
anuncio seja preciso, claro e, sobretudo, responsavel. Essa responsabilidade é reforgcada
pela certeza de que o uso inadequado do produto afeta ndo apenas a pessoa que decide
sua aplicagado, mas transcende a outras, se prolonga pelo meio ambiente e pode alcancar,
mesmo, a economia do pais.

ANEXO "S" - Armas de Fogo

A publicidade de arma de fogo de uso civil atendera, além dos principios estabelecidos no
Cddigo, as seguintes recomendacgodes especiais:

1. O anuncio devera deixar claro que a aquisicdo do produto dependera de registro
concedido por autoridade competente:

a. essaexigéncia ndo deve ser apresentada como mera formalidade;
b. oanuncio nao devera divulgar facilidades de registro.
2. O anuncio nao devera ser emocional. Assim sendo:

a. nao exibira situacoes dramaticas e nem se valera de noticias que induzam o
consumidor a convicgao de que o produto € a Unica defesa ao seu alcance;

b. nao devera provocar o temor popular;

C. néo apresentara o possuidor de arma de fogo em situagdo de superioridade em
relagdo a perigos ou pessoas;

d. néo exibira criangas ou menores de idade;

e. nao se valera de testemunhal, a ndo ser de educadores, técnicos, autoridades
especializadas, esportistas e cacadores, formulado no sentido de alertar e educar o
Consumidor;

f. nao oferecera facilidades ou brindes para aquisi¢cao do produto.
3. O anuncio devera ainda:

a. cingir-se a apresentacao do modelo, suas caracteristicas e preco;
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b. evidenciar que a utilizagao do produto exige treinamento e equilibrio emocional;

c. colocar em relevo o risco, para a comunidade, da guarda do produto em lugar
inseguro.

4. O anuncio nao sera veiculado em publicagao dirigida ao publico infanto-juvenil.
5. O anuncio s6 podera ser veiculado pela Televisdo no periodo das 23 horas as 6 horas.

Sobre o segmento tratado no presente Anexo, vide também a Lei Federal 10.826/2003 e
regulamentacgéo oficial em vigor.

ANEXO "T" - Ices e Bebidas Assemelhadas

Considera-se bebida alcodlica, para os efeitos da ética publicitaria, aquela que como tal for
classificada perante as normas e regulamentos oficiais a que se subordina o seu
licenciamento. Este Cdodigo, no entanto, estabelece distingdo entre trés categorias de
bebidas alcodlicas: as normalmente consumidas durante as refeigdes, por isso ditas de
mesa (as Cervejas e os Vinhos, objetos do Anexo “P”); demais bebidas alcodlicas, sejam
elas fermentadas, destiladas, retificadas ou obtidas por mistura (normalmente servidas em
doses, cuja publicidade ¢é disciplinada pelo Anexo “A”); e a categoria dos “ices”, “coolers”,
“alcool pop”, “ready to drink”, “malternatives”, e produtos a eles assemelhados, em que a
bebida alcodlica é apresentada em mistura com agua, suco ou refrigerante, enquadrada em

Anexo préprio (o Anexo “T”), e no Anexo “A”, quando couber.

As normas éticas que se seguem complementam as recomendacodes gerais deste Cédigo
e, obviamente, ndo excluem o atendimento as exigéncias contidas na legislacao especifica.

A publicidade submetida a este Anexo:

1. Regra geral

Por tratar-se de bebida alcodlica — produto de consumo restrito e improprio para
determinados publicos e situagdes — devera ser estruturada de maneira socialmente
responsavel, sem se afastar da finalidade precipua de difundir marca e caracteristicas,
vedados, por texto ou imagem, direta ou indiretamente, inclusive slogan, o apelo imperativo
de consumo e a oferta exagerada de unidades do produto em qualquer peca de
comunicacéo.

2. Principio da protecao a criangas e adolescentes

Nao terd criangcas e adolescentes como publico-alvo. Diante deste principio, os
Anunciantes e suas Agéncias adotardo cuidados especiais na elaboragdo de suas
estratégias mercadoldgicas e na estruturacdo de suas mensagens publicitarias. Assim:

Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria | 56



a.

b.

CONAR

criancas e adolescentes nao figurarao, de qualguer forma, em anuncios; qualquer
pessoa que neles apareca devera ser e parecer maior de 25 anos de idade;

as mensagens serdao exclusivamente destinadas a publico adulto, ndo sendo
justificavel qualquer transigéncia em relagao a este principio. Assim, o conteddo dos
anuncios deixara claro tratar-se de produto de consumo imprdéprio para menores;
nao empregara linguagem, expressdes, recursos graficos e audiovisuais
reconhecidamente pertencentes ao universo infanto-juvenil, tais como animais
“humanizados”, bonecos ou animacoes que possam despertar a curiosidade ou a
atencao de menores nem contribuir para que eles adotem valores morais ou habitos
incompativeis com a menoridade;

o planejamento de midia levara em consideracéao este principio, devendo, portanto,
refletir as restricbes e os cuidados técnica e eticamente adequados. Assim, o
anuncio somente sera inserido em programagao, publicagdo ou website dirigidos
predominantemente a maiores de idade. Diante de eventual dificuldade para
afericdo do publico predominante, adotar-se-a programacao que melhor atenda ao
propdsito de proteger criangas e adolescentes;

os websites pertencentes a marcas de produtos que se enquadrem na categoria aqui
tratada deverdo conter dispositivo de acesso seletivo, de modo a evitar a navegacao
por menores.

3. Principio do consumo com responsabilidade social
A publicidade ndo devera induzir, de qualquer forma, ao consumo exagerado ou

irresponsavel. Assim, diante deste principio, nos anuncios de bebidas alcodlicas:

a.

eventuais apelos a sensualidade nao constituirdo o principal conteudo da
mensagem; modelos publicitarios jamais serdo tratados como objeto sexual;

nao conterdo cena, ilustracao, audio ou video que apresente ou sugira a ingestao do
produto;

ndo serdo utilizadas imagens, linguagem ou argumentos que sugiram ser o consumo
do produto sinal de maturidade ou que ele contribua para maior coragem pessoal,
éxito profissional ou social, ou que proporcione ao consumidor maior poder de
seducéo;

apoiados na imagem de pessoa famosa, adotar-se-d40 as mesmas condicionantes
dispostas no item 2, letras “a”, “b”, “c” e “d” do Anexo “Q” — Testemunhais, Atestados
e Endossos;

nado serdo empregados argumentos ou apresentadas situagcdes que tornem o
consumo do produto um desafio nem tampouco desvalorizem aqueles que nao
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bebam; jamais se utilizara imagem ou texto que menospreze a moderagao no
consumo;

f. naoseadmitira que sejam elas recomendadas em razdo do teor alcodlico ou de seus
efeitos sobre os sentidos;

g. referéncias especificas sobre a reducao do teor alcodlico de um produto sao
aceitaveis, desde que nao haja implicagdes ou conclusdes sobre a segurancga ou
quantidade que possa ser consumida em razao de tal reducgéo;

h. nao se associara positivamente o consumo do produto a condugao de veiculos;

i. ndo se encorajara 0 consumo em situagdes improéprias, ilegais, perigosas ou
socialmente condenaveis;

j. nao se associara o consumo do produto ao desempenho de qualquer atividade
profissional;

k. néo se associara o produto a situagdo que sugira agressividade, uso de armas e
alteragao de equilibrio emocional;

. n&o se utilizara uniforme de esporte olimpico como suporte a divulgagdo da marca.

4. Clausula de adverténcia

Todo anuncio, qualquer que seja o meio empregado para sua veiculagao, contera “clausula
de adverténcia” a ser adotada em resolugao especifica do Conselho Superior do CONAR, a
qual refletira a responsabilidade social da publicidade e a consideracdo de Anunciantes,
Agéncias de Publicidade e Veiculos de Comunicagao para com o publico em geral. Diante
de tais compromissos e da necessidade de conferir-lhes plena eficacia, a resolugao levara
em conta as peculiaridades de cada meio de comunicacao e indicara, quanto a cada um
deles, dizeres, formato, tempo e espaco de veiculagio da clausula. Integrada ao anuncio, a
“clausula de adverténcia” ndo invadira o conteldo editorial do Veiculo; serd comunicada

com correcdo, de maneira ostensiva e enunciada de forma legivel e destacada. E mais:
a. em Radio, devera ser inserida como encerramento da mensagem publicitaria;

b. em TV, inclusive por assinatura e em Cinema, devera ser inserida em audio e video
como encerramento da mensagem publicitaria. A mesma regra aplicar-se-a as
mensagens publicitarias veiculadas em teatros, casas de espetaculo e congéneres;

c. em Jornais, Revistas e qualquer outro meio impresso; em painéis e cartazes e nas
pecas publicitarias pela internet, devera ser escrita na forma adotada em resolucgéao;

d. nos videos veiculados na internet e na telefonia, devera observar as mesmas
prescricbes adotadas para o meio TV;
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e. nas embalagens e nos rétulos, devera reiterar que a venda e o consumo do produto
sdo indicados apenas para maiores de 18 anos.

5. Midia exterior e congéneres

Por alcancarem todas as faixas etdrias, sem possibilidade técnica de segmentacao, as
mensagens veiculadas em Midia Exterior e congéneres, sejam “outdoors”, “indoors” em
locais de grande circulacao, telas e painéis eletrénicos, “back e front lights”, painéis em
empenas de edificacoes, “busdoors”, envelopamentos de veiculos de transporte coletivo,
pecas publicitarias de qualgquer natureza no interior de veiculos de transporte, veiculos
empregados na distribuicdo do produto; pecas de mobiliario urbano e assemelhados etc.,
quaisquer que sejam os meios de comunicagao e o suporte empregados, limitar-se-do a
exibicdo do produto, sua marca e/ou slogan, sem apelo de consumo, mantida a

necessidade de inclusido da “clausula de adverténcia™.

6. Excecoes
Estardo desobrigados da insercdo de “clausula de adverténcia” os formatos abaixo
especificados que nao contiverem apelo de consumo do produto:

a. a publicidade estatica em estadios, sambddromos, gindsios e outras arenas
desportivas, desde que apenas identifique o produto, sua marca ou slogan;

b. asimples expressdo da marca, seu slogan ou a exposi¢cao do produto que se utiliza
de veiculos de competicdo como suporte;

c. as “chamadas” para programacdo patrocinada em radio e TV, inclusive por
assinatura, bem como as caracterizagdes de patrocinio desses programas;

d. ostextos-foguete, vinhetas de passagem e assemelhados.

7. Comércio

Sempre que mencionar produto cuja publicidade é regida por este Anexo, 0 anuncio
assinado por atacadista, importador, distribuidor, estabelecimento varejista, bar,
restaurante e assemelhado estara sujeito as normas aqui previstas, especialmente as
contidas no item 4.

8. Salas de espetaculos
A veiculagcdo em cinemas, teatros e saldes levara em consideragao o disposto no item 2,
letra “c”.

9. Ponto de venda

A publicidade em pontos-de-venda devera ser direcionada a publico adulto, contendo
adverténcia de que a este é destinado o produto. As mensagens inseridas nos
equipamentos de servigo, assim compreendidos as mesas, cadeiras, refrigeradores,
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luminosos etc., ndo poderao conter apelo de consumo e, por essarazao, ficam dispensadas
da “clausula de adverténcia”.

10. Consumo responsavel

Este Cddigo encoraja a realizagdo de campanhas publicitarias e iniciativas destinadas a
reforgar a moderagdo no consumo, a proibigcado da venda e da oferta de bebidas alcodlicas
para menores, € a direcao responsavel de veiculos.

11. Aplicabilidade

As normas deste Anexo “T” ndo se aplicam a publicidade dos produtos que adotarem marca
ou slogan, ou sinais e expressdes de propaganda, ou campanhas, ou personagens, ou
elementos de comunicacao associados a bebidas alcodlicas, cujos anluncios sejam regidos
pelo Anexo “A”. Nessas hipdteses prevalecerao as restricoes e recomendacoes dispostas
no Anexo “A”.

12. Interpretacao

Em razao da natureza do produto, o CONAR, os Anunciantes, as Agéncias de Publicidade,
as Produtoras de filmes publicitarios e os Veiculos de Comunicagdo adotardao a
interpretacdo mais restritiva para as normas dispostas neste Anexo.

Aprovado pelo Conselho Superior do CONAR em 18/02/08

RESOLUCAO N°03./08 REF. ANEXO “T”
Complementa o Anexo "T" - Ices e Bebidas Assemelhadas, do Cédigo Brasileiro de
Autorregulamentacao Publicitaria, de 18/2/08.

O Conselho Superior do CONAR resolve:

1. A “clausula de adverténcia” prevista no item 4 do Anexo “T” contera uma das seguintes
frases:

- “BEBA COM MODERAGCAQO”

-“AVENDA E O CONSUMO DE BEBIDA ALCOOLICA SAO PROIBIDOS PARA MENORES”
- “ESTE PRODUTO E DESTINADO A ADULTOS”

- “EVITE O CONSUMO EXCESSIVO DE ALCOOL”

- “NAO EXAGERE NO CONSUMO”

- “QUEM BEBE MENOS, SE DIVERTE MAIS”

- “SE FOR DIRIGIR NAO BEBA”

- “SERVIR BEBIDA ALCOOLICA A MENOR DE 18 E CRIME”

Obs.: As frases acima ndo excluem outras, que atendam a finalidade e sejam capazes de
refletir a responsabilidade social da publicidade.

1.1. No meio Radio, sera veiculada durante fragao de tempo suficiente para sua locugao
pausada e compreensivel.
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1.2. Nos meios TV, inclusive por assinatura e Cinema, quaisquer que sejam 0s suportes
utilizados para o comercial, sera veiculada em audio e video durante fragcdo de tempo
correspondente a, pelo menos, um décimo da duragdo da mensagem publicitaria.
Utilizar-se-a o seguinte formato: cartela Unica, com fundo azul e letras brancas de forma a
permitir perfeita legibilidade e visibilidade, permanecendo imével no video ou na tela. A
cartela obedecera ao gabarito RTV de filmagem, no tamanho padrdo de 36,5 cm x 27 cm
(trinta e seis e meio centimetros por vinte e sete centimetros); as letras serdo da familia
tipografica Univers, variagcdo Médium, corpo 48, caixa alta. A locucao constara apenas da
leitura da frase escolhida

Obs.: Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que atendam a
finalidade de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta Resolugéo.

1.3. No meio Jornal, sera inserida em retangulo de fundo branco, emoldurada por filete
interno, em letras de cor preta, padrao Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensdes:

Jornal Tamanho Padrao
Anuncio “Clausula de adverténcia” (*)
1 Pagina Corpo 36
1/2 Pagina Corpo 24

1/4 Pagina Corpo 12

Jornal Tamanho Tabléide
Anuncio “Clausula de adverténcia” (*)
1 Pagina Corpo 24
1/2 Pagina Corpo 15
1/4 Pagina Corpo 12

Obs.: Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que atendam a
finalidade de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta Resolucgéo.

(*) Os tamanhos nao especificados serdo proporcionalizados tomando-se por base a
definicao para 1/4 de pagina.
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1.4. No meio Revista sera inserida em retangulo de fundo branco, emoldurada por filete
interno, em letras de cor preta, padréao Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensdes:

Anuncio “Clausula de adverténcia” (*)
Pagina Dupla/Pagina Simples Corpo 18

1/2 Pagina Corpo 12

1/4 Pagina Corpo 6

Obs.: Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que atendam a
finalidade de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta Resolucgéo

(*) Os tamanhos nao especificados serdo proporcionalizados tomando-se por base a
definicdo para 1/4 de pagina.

1.5. Na midia exterior e congéneres, quaisquer gue sejam os suportes utilizados para o
anuncio, sera incluida em retadngulo de fundo branco, emoldurada por filete interno, em
letras de cor preta, padrao Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensdes:

Anuncio “Clausula de adverténcia” (*)
0a250cm2 Corpo 16
251 a500cm2 Corpo 20
501 a 1000 cm2 Corpo 24
1000 a 1500 cm2 Corpo 26
1501 a 2000 cm2 Corpo 30
2001 a 3000 cm2 Corpo 36
3001 a 4000 cm2 Corpo 40
4001 a 5000 cm2 Corpo 48

Obs.: Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que atendam a
finalidade de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta Resolugéo.

(*) Os tamanhos ndo especificados serdo proporcionalizados, tomando-se por base a
definicdo para 500 cm?2.

1.6. No meio Internet, integrard a mensagem publicitaria, qualquer que seja a forma
adotada.
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1.7. Nos cartazes, pOsteres e painéis exibidos no ponto-de-venda, além da “clausula de
adverténcia” de moderacao mencionada no item 4 do Anexo “T”, sera inscrita também de
forma legivel, em cores contrastantes com o fundo da mensagem, a seguinte frase: “VENDA
E CONSUMO PROIBIDOS PARA MENORES DE 18 ANOS”™.

Obs.: Determinacédo contida no art. 81, n° Il do Estatuto da Crianca e do Adolescente, artigo
81, n°ll.

2. Na interpretagao das recomendagdes dispostas no Anexo “T” e nesta Resolucao, seja
para efeito de criagao, producgao e veiculagcao do anuncio, seja no julgamento de infragéo
ética por seu descumprimento, levar-se-a em conta:

a. oconteudo da mensagem;
b. omeio de comunicagdo empregado.

c. aintengao de permitir a perfeita comunicacgao das “clausulas de adverténcia” e de
facilitar sua apreensao pelo publico;

3. Estdo dispensadas da “cldusula de adverténcia” a publicidade legal, as campanhas de
cunhoinstitucional e os formatos expressamente especificados noitem 6 do Anexo “T”. Esta
resolucdo entra em vigor nesta data, exigindo-se seu cumprimento a partir do dia 10 de abril
de 2008.

ANEXO "U" - Apelos de Sustentabilidade e alegacoes Socioambientais

Preambulo

Este Anexo tem como objetivo estabelecer principios e diretrizes técnicas para garantir que
os anuncios com apelos de sustentabilidade e alegacdoes socioambientais sejam
verdadeiros, regulares, adequados, verificaveis e transparentes.

Busca-se, assim, fornecer parametros objetivos para a divulgacdo das ag¢des adotadas,
promover a escolha consciente por parte do consumidor e assegurar o reconhecimento dos
beneficios socioambientais efetivamente praticados, coibindo praticas enganosas
associadas ao chamado greenwashing.

Os normativos aqui estabelecidos constituem uma atualizagdo das regras originalmente
previstas para o Anexo “U”, sdo inspirados nas diretrizes do Cddigo de Publicidade e
Comunicacoes de Marketing da Camara Internacional de Comércio (ICC Advertising and
Marketing Communications Code), no quadro internacional comparado de regulacéo e
autorregulagcao da matéria e na experiéncia no exame de pegas publicitarias pelo Conselho
de Etica do CONAR.
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O problema e o combate ao greenwashing

O termo greenwashing € comumente utilizado para referir-se a formulagao de alegacdes
ambientais falsas ou enganosas, quer por agao, quer por omissdo, desprovidas de
fundamentacao e/ou passiveis de induzir o publico a erro, tendo como resultado a projegcao
de imagem de responsabilidade ambiental ndo correspondente as acdes efetivamente
praticadas.

Para os consumidores, tais alegacdes enganosas obstruem ainformagéao e a capacidade de
distinguir esforcos efetivos de reducdo de impactos na cadeia de produtos e servigos,
interferindo no exercicio da escolha informada.

Para os negdcios, o greenwashing prejudica o ambiente da comunicagdo, podendo
constituir concorréncia desleal, comprometer a credibilidade nos anudncios € a confianga
nas alegacdes socioambientais em geral, além de afetar negativamente iniciativas e
investimentos em praticas efetivamente mais sustentaveis.

Como escopo principal das divulgagdes de carater socioambientais, a protegdo do meio
ambiente fica também prejudicada, pela diluicao, desestimulo e, ao cabo, obstrugcao do
reconhecimento de agdes legitimas e efetivas.

Constitui, assim, missao coletiva assegurar a veracidade dos anuncios com alegacodes de
sustentabilidade e de agbes socioambientais.

Este Anexo deve ser interpretado e aplicado em conjunto com a parte geral do Cdédigo
Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria, em especial o disposto em seu artigo 1°,
que prevé a necessidade do cumprimento da legislacao e regulamentacao aplicavel.

Nesse contexto, € imperativo que os apelos estejam em conformidade com a legislagéo
vigente, incluindo o Cdédigo de Defesa do Consumidor, normas ambientais especificas e
referéncias técnicas aplicaveis.

Em vista da constante evolugdo do debate sobre sustentabilidade, das pesquisas e
evidéncias cientificas sobre os impactos das agdes antropicas no meio ambiente, as
disposicoes aqui previstas poderao ser complementadas por resolucoes e notas técnicas
do Conselho de Conteldo do CONAR, voltadas a continua atualizacao e a efetividade da
implementagao dos presentes principios éticos aos anuncios.

Por fim, é indispensavel que as mensagens publicitarias utilizem linguagem acessivel e
compreensivel ao publico em geral, assegurando transparéncia, acesso a informacao
relevante e, sobretudo, o entendimento da mensagem pelo consumidor.
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I. DEFINIGOES - Para os efeitos deste Anexo, entender-se-a por:

Alegacoes socioambientais: quaisquer declaracdes, por meio de expressdes visuais, som,
simbolos e/ou sinais que indiquem, direta ou indiretamente, atributos, beneficios ou
impactos relacionados a sustentabilidade ou ao desempenho ambiental e/ou social de um
produto, servigo, empresa ou atividade. Elas podem incluir alegagdes sobre a auséncia de
impacto negativo de um produto, servico ou empresa, sobre o impacto positivo ou um
impacto comparativamente melhor acerca dos aspectos socioambientais.

Ciclo de vida: indica as etapas interligadas que compdem a trajetéria de um produto,
servigo ou processo. Inclui as etapas de extragdo de matéria prima e insumos, fabricacéo,
producao, embalagem, distribuigao, utilizacdo, consumo, pds-consumo, abrangendo os
recursos de energia envolvidos, emissdes de gases, geracao e destinagao de residuos.

Publicidade relacionada a causas: é aquela que comunica a associagao de instituicoes,
empresas, marcas, produtos ou servigos com causas socioambientais, de iniciativa publica
ou particular, realizada com o propdsito de produzir resultados relevantes e tangiveis para a
causa social e/ou ambiental apoiada.

Qualificacao: constitui uma declaragdo que define, esclarece e/ou contextualiza uma
alegacdo socioambiental, com o objetivo de assegurar sua correta e apropriada
compreensao, garantindo que nao leve o consumidor a engano quanto ao teor, a dimensao,
alcance, condig¢des ou limitagcdes da alegacao divulgada.

Outras definigcoes poderao ser estabelecidas por meio de resolugao editada pelo Conselho
de Conteudo do CONAR, em conformidade com o disposto no presente Anexo.

Il. PRINCIPIOS E REGRAS

Além de atender as provisdes gerais do presente Cddigo, a publicidade submetida a este
Anexo devera refletir a responsabilidade socioambiental e acdes de sustentabilidade do
Anunciante e levara em conta os seguintes principios e regras:

1. VERACIDADE - As alegacdes socioambientais devem ser verdadeiras, passiveis de
verificacdo e comprovacido. Devem ser estruturadas de forma a néo tirar vantagem da
preocupacao dos consumidores com o meio ambiente e ndo explorar a falta de
conhecimento técnico do publico em geral sobre questdes socioambientais.

1.1. Fundamentag¢ao, Comprovacao e Fontes — O Anunciante deve dispor de evidéncias,
elementos e documentos comprobatdrios que fundamentem as alegacdes ambientais e/ou
sociais. O uso de fontes externas reconhecidas e confiaveis, que endossem ou se
responsabilizem pelas informagdes socioambientais comunicadas, agregam robustez a
evidéncia utilizada.
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A comprovacao das alegacbes deve ser compativel com o tipo de afirmacao realizada,
exigindo-se rigor na metodologia empregada. Sempre que aplicavel, a comprovacéao deve
observar normas técnicas e metodologia reconhecidas nacional e internacionalmente e,
quando exigido por lei, ser certificada por organismo competente. Devera ser garantida,
ainda, a atualidade das evidéncias utilizadas, por meio de revisdes peridodicas.

1.2. Alegacoes sobre beneficios adicionais - As alegagbes socioambientais que envolvam
aspectos de saude, seguranca ou outros beneficios adicionais devem ser sustentadas por
evidéncias confidveis e pertinentes a esses aspectos, que vao além da dimenséao
exclusivamente ambiental. Alegagcdes como a de que um produto ou embalagem é "livre de"
determinada substancia podem implicar, mesmo que indiretamente, beneficios
relacionados a saude ou segurancga e, por isso, também devem estar fundamentadas em
comprovagao técnica adequada e suficiente quanto a esses aspectos.

1.3. Verificagcdo e Acesso a Informagado- Deve ser assegurado acesso facilitado a
informagdes complementares compreensiveis e verificaveis sobre as alegacdes
socioambientais divulgadas. Sempre que o tempo ou o espacgo forem limitados, deve-se
disponibilizar por meios acessorios, como websites, cddigos QR, SACs (Servigos de
Atendimento ao Consumidor), dados detalhados que permitam a verificacao das praticas,
propriedades ou beneficios divulgados, com o objetivo de garantir transparéncia e evitar a
omissao de informacdes relevantes.

2. QUALIFICAGAO - Alegacdes socioambientais genéricas ou imprecisas ndo qualificadas
podem levar o consumidor a engano sobre o beneficio divulgado. Agdes ou atributos
socioambientais pontuais, especificos ou relacionados a determinadas partes do produto
ou etapas isoladas do ciclo de vida devem ser adequadamente qualificadas, de forma a
indicar com precisao e veracidade o alcance, condi¢gdes ou limites do beneficio divulgado.

O qualificador deve esclarecer o teor das alegagdes socioambientais, ndo as contradizer e
deve ser apresentado de forma compreensivel e destacada, devendo estar posicionado
préximo a alegacao que visa qualificar, de modo que ambos sejam entendidos de forma
conjunta e integrada pelo consumidor.

3. EXATIDAO - As alegacdes socioambientais devem expressar com exatidao as praticas
e/ou atributos a que se referem, devendo ser comunicadas de forma compreensivel,
garantindo-se que ndo levem o consumidor a engano.

Alegacdes socioambientais amplas ou genéricas sem qualificagdo s6 podem ser feitas se
possuirem evidéncias robustas que fundamentem a correspondente abrangéncia da agao
e/ou atributo divulgado.

4. CONCRETUDE - As alegacbes socioambientais deverao corresponder as praticas
adotadas. Caso as alegacdes socioambientais apregoem metas, compromissos ou acdes
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futuras, é indispensavel que se fundamentem em planos concretos, compreensiveis claros
e viaveis, apoiados em atuagao de boa-fé para atingir o objetivo declarado, no prazo
especificado, disponibilizando-se o acesso a informagao atualizada sobre a consecucgao
dos compromissos.

5. PERTINENCIA - As alegacdes socioambientais devem ter relagéo légica com as praticas
de atuacdo do Anunciante, suas marcas, produtos e/ou servigos. Alegacoes
socioambientais de carater geral devem necessariamente estar relacionadas ao ciclo de
vida completo do produto ou atividade.

Nao serdo considerados pertinentes apelos que divulguem como beneficio socioambiental
o mero cumprimento de disposi¢cdes legais e regulamentares ou que destaquem
caracteristicas comuns ao segmento como se fossem atributo exclusivo ou distintivo.

A publicidade relacionada a causas nao deve induzir o publico a erro quanto a natureza do
apoio as agbes externas, abstendo-se de gerar confusdo entre os beneficios
socioambientais da causa apoiada e as caracteristicas do produto, marca, servigo ou
atividades do préprio Anunciante.

6. RELEVANCIA - O beneficio socioambiental salientado devera ser significativo com
relacdo ao impacto total que as empresas, suas marcas, produtos e servigos exercem sobre
a sociedade e 0 meio ambiente, ao longo de todo seu processo e ciclo de vida.

6.1. Impactos especificos - Caso o beneficio socioambiental esteja relacionado a aspecto,
parte ou etapa especifica do ciclo de vida do produto ou servico, tal limitacdo devera ser
informada de modo compreensivel por meio de qualificador.

6.2. Remocao ou substituicao (“Livres de”) - Caso uma alegacao se refira a reducao ou
remocao de componentes ou elementos com impacto ambiental, deve ficar evidente o que
foi reduzido ou removido. Tais alegacdes sdo justificadas apenas se estiverem relacionadas
a processos, componentes ou elementos alternativos que resultem em uma melhoria
significativa em termos socioambientais.

7. CERTIFICAGOES, SINAIS E SIMBOLOS - Certificacdes, sinais e simbolos de carater
socioambiental devem ter sua origem e significado claramente indicados, devendo abster-
se de usos que levem o consumidor a engano ou confusao quanto a sua natureza, seu
alcance ou seu fundamento.

O uso de recursos graficos nao podera sugerir aprovacao oficial ou certificacao por
terceiros, quando inexistente. Quando houver certificacdo externa, devera ser
disponibilizado o acesso ainformacdes sobre os atributos avaliados e os critérios adotados.
A divulgacao de atributos que sdo objeto de certificacao externa devera estar relacionada
ao escopo e respeitar os limites da certificagédo conferida.
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8. COMPARACAO - Alegacdes socioambientais comparativas devem assegurar que sua
base seja clara e atender ao objetivo de esclarecimento do publico, em consonancia com o
previsto nos artigos 32, 36, 36-A e 36-B deste Cédigo.

A superioridade ambiental em relacdo a produtos ou processos anteriores do préprio
Anunciante ou aos de seus concorrentes somente podera ser afirmada quando houver
comprovacao adequada e passivel de verificagao.

9. ALEGAGCOES SOCIOAMBIENTAIS ESPECIFICAS - O rol de disposicdes sobre alegacoes
socioambientais especificas abaixo elencado ¢é exemplificativo, podendo ser
complementado por meio de resolugao do Conselho de Conteudo do CONAR, atendidas as
diretrizes do disposto no presente Codigo.

9.1. Alegacodes sobre clima

Considerando a falta de conhecimento técnico do publico em geral acerca das informacoes
sobre o tema, as alegagoes e beneficios relacionados ao clima, em especial sobre a
limitagao ou redugao da emissao dos gases de efeito estufa - GEE (diéxido de carbono e
outros), devem ser qualificadas, de forma a indicar: a. a base da alegacao; b. a modalidade
de acédo (reducdo de emissdes, remogao de carbono e/ou compensacgao de emissdes); e C.
a etapado ciclo de vida do produto ou atividade a que se refere, caso nao esteja relacionada
ao ciclo completo.

9.1.1. As alegacbes a respeito de metas de reducdo ou compensacdo de emissdes
demandam informacgéao de quando o beneficio divulgado sera atingido, em conformidade
com as disposi¢cdes de acordos internacionais ratificados? e compromissos vigentes no
pais®. Referidas alegacbes devem estar fundamentadas em planos estabelecidos e
verificdveis para sua concretizacao, sendo estimulada a disponibilizagdo de canal para
prover informacdes atualizadas sobre os progressos quantificados.

9.1.2. As alegacdes deverdo estar fundadas em comprovacao confiavel, que poderdo
abranger o inventario e calculo das emissdes, das redugcdes de emissdes, remogdes e
compensacao, baseado em metodologia reconhecida e, quando exigido por lei, certificada
por organismos competentes “.

9.1.3. As alegacdes compreendidas no presente item devem esclarecer se e em que medida
ha efetiva reducdo das emissdes proprias ou se as alegacbOes se baseiam em agdes de

2 Em especial o Acordo de Paris, promulgado no pais por meio do Decreto n®9.073/17.

3 Em especial as metas de redugéo de emissbes de gases de efeito estufa e outras agdes climaticas
estabelecidas no pais como compromisso internacional a titulo de Contribuicdo Nacionalmente
Determinada (NDC) no ambito da Convengao-Quadro das Nagdes Unidas sobre Mudanga do Clima.

4 Vide Lei n® 15.042/2024, sobre o Sistema Brasileiro de Comércio de Emissdes de Gases de Efeito Estufa

(SBCE).
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compensacao, a fim de evitar a compreensao equivocada de que os produtos e/ou seus
respectivos processos de fabricagdo nao geram emissdes ou geram emissoes irrisorias.

9.1.4. Para as alegacbes compreendidas no presente item, estimula-se a disponibilizacéo
de canal para prover informagdes completas sobre o inventario de emissodes, sobre as
medidas implementadas para a reducdo de emissdes e/ou sobre o esquema de
compensacéao utilizado.

9.2. Alegacoes sobre destinacao de residuos

Estdo abrangidas no presente item as alegagbes sobre as formas, atributos, sistemas e
capacidades de destinagao de residuos apdés o fim do ciclo de vida util do produto, podendo
abranger sua embalagem e componentes, tais como “reutilizavel”, “reciclavel”,
“compostavel” e “degradavel”, que deverdo observar o disposto na legislagéo aplicavel® e
nas diretrizes abaixo.

9.2.1. As alegacoes sobre atributos e capacidades de destinagéo de residuos do produto,
de sua embalagem ou componentes, tais como “reutilizavel”, “reciclavel”, “biodegradavel”,
“degradavel”, “compostavel” ou equivalentes, devem ser qualificadas, de forma a indicar a
parte do produto, componente ou embalagem a qual a alegacado se refere, caso nao seja
correspondente a sua totalidade.

9.2.2. Todas as alegagbOes sobre a destinagdo de residuos, incluindo agdes de pods-
consumo, economia circular, entre outras, devem ser sustentadas por evidéncias técnicas
e cientificas confidveis, condizentes com as condi¢gdes de destinagdo provaveis no
mercado brasileiro.

9.2.3. Deverado ser disponibilizadas informagdes, podendo, conforme as limitagbdes de
tempo e espago nos anuncios, serem providas por meio de canal(is) acessorio(s) (Codigos
QR, site, SAC, etc.), acerca: a. das condi¢cdes ou restricdes especiais envolvidas em tais
processos; b. de eventuais limitagdes quanto a disponibilidade de equipamentos das agdes
de processamento e de destinacao de residuos; e c. dos locais para destinacao especifica
de produtos e residuos submetidos aos sistemas de logistica reversa para recolha pelo
fornecedor, como pilhas, baterias, pneus, produtos eletrénicos e seus componentes, em
conformidade com o previsto na Politica Nacional de Residuos Sdlidos.

ANEXO "V" - Publicidade de Servigos de Telecomunicacao Modalidade Internet Mével

Este Anexo visa estabelecer regras para os anuncios de servigos de telecomunicagoes, a
disciplinar inicialmente e de forma especifica a comunicagdo dos servigos de internet

5Vide Politica Nacional de Residuos Sélidos: Lei n°® 12.305/2010 e Decreto n® 10.936/22
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movel, em complemento as normas gerais deste Cddigo, e sem prejuizo do cumprimento
das leis e regulamentos setoriais.

I. Da Comunicacao de Internet Mével:

1. Nos anuncios de servico de Internet Mével, o anunciante utilizara linguagem clara e
acessivel para o consumidor e disponibilizara as seguintes informacoes essenciais a

respeito do servico, e ainda:

a.

b.

C.

Ao mencionar o prego, delimitara o servigo abrangido, informara quais as suas
regras, suas restricdes e formas de cobrancga;

Ao mencionar o objeto da oferta/promocgao do servigo, informara os limites de uso
da franquia do servigo de que trata este Anexo;

Ao mencionar eventuais aplicativos que utilizem Internet Mdvel, disponibilizara
esclarecimentos gerais sobre o funcionamento de tais aplicativos, especificamente
no que se refere a forma de consumo de dados e o volume de dados consumidos em
média, por tipo de acesso; e

Prestara informacoes claras e precisas, evitando a confusdo entre produtos e
prestadoras.

2. Deve ficar explicito na comunicacao:

a.

As informacdes essenciais, dispostas no item 1 acima, e outras especificas da
oferta/promocao e seus beneficios;

O prazo de vigéncia da oferta/promocéao;
Critérios e prazo de elegibilidade a oferta/ promogao;

Precos aplicaveis e regras de reajuste da oferta/promogcdo dos servigos para
aparelho celular.

3.Na comunicagdo da oferta de Internet Modvel, devem ainda ser disponibilizadas
informacodes sobre:

a.

Abrangéncia da oferta do servico de que trata este Anexo, bem como a indicagao do
endereco onde encontrar o mapa de cobertura da prestadora de servico de
telecomunicagdes;

Restricdes a utilizagao do servico;

Limites de franquia e condicdes aplicaveis apds consumida a franquia do servigo de
que trata este Anexo;
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d. Taxas de velocidade de transmissdo nas conexdes de dados, nos termos da
regulamentacdo vigente, incluindo, sem a tanto se limitar, as velocidades de
referéncia para baixar arquivos (download) e para enviar arquivos (upload), de acordo
com a tecnologia utilizada;

e. Volume médio do consumo de dados em midias sociais, provedores de video e/ou e-
mails;

f. Possibilidade de a prestadora alterar sua grade de produtos e substituir o pacote
contratado por outro equivalente, cumpridas as normas aplicaveis.

4. Os anuncios deverao ser equilibrados. Assim, ao enfatizar beneficio, havendo condicéo
ou restricdo relevante (aplicavel em grande parte das situacdoes e/ou que afetem
consideravelmente a prestagdo do servigo), elas devem ser também esclarecidas ao
consumidor namesma peca. O detalhamento completo da prestagcao do servigo podera ser
disponibilizado por meio de outros canais de comunicag¢ado do Anunciante.

a. Para cumprimento do disposto neste Anexo, serdo observadas as particularidades e
limitagbes de cada meio de comunicagado em que serdo veiculados os anuncios das
ofertas/promocodes dos servigos de que trata este Anexo (radio, TV, web, lojas e locais
de atendimento de agentes autorizados, ou impressos, contact centers, SMS, entre
outros). Recomenda-se, assim, a indicagao no texto do anuncio de qualquer outra
forma de comunicacdo onde o consumidor podera acessar as informacgodes
completas da oferta/promogédo, como o exemplo: “consulte regulamento e mais
informagdes dessa oferta/promocgao no enderego indicado”.

ANEXO "X"- Apostas

As regras deste Anexo destinam-se a garantir que os anuncios de apostas sejam
responsaveis, com particular atengcao a necessidade de proteger criangas, adolescentes e
outras pessoas em situacao de vulnerabilidade.

A atividade de apostas, também referida como apostas por quota fixa, conforme definido e
estabelecido em lei, poderad ser explorada mediante autorizacdo a ser outorgada pela
autoridade publica competente.

As normas previstas no presente Anexo deverao ser aplicadas em conjunto com a parte
geral deste Cddigo, em particular o disposto no artigo a seguir transcrito: "Artigo 1° - Todo
anuncio deve ser respeitador e conformar-se as leis do pais; deve, ainda, ser honesto e
verdadeiro", devendo, assim, partir da obrigatéria conformidade com as normas legais e
regulamentares aplicaveis.
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Para anunciar apostas, os seus operadores, neste texto referidos como Anunciantes, devem
possuir a autorizacdo ou licenga outorgada pela autoridade publica competente e devem
cumprir os requisitos de licenciamento estabelecidos na regulamentacdo vigente,
mantendo a licenga ativa enquanto estiverem em operagao e divulgagao. Devem também
cumprir as regras do presente Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria, em
particular as previsdes deste Anexo, assim como as diretrizes previstas no Guia de
Publicidade por Influenciadores Digitais, lembrando-se que o escopo das presentes regras
abrange a referida modalidade de divulgagéo, devendo, por conseguinte, serem cumpridas
também por terceiros, como influenciadores, "embaixadores", parceiros, afiliados e
congéneres.

Ao detectaranuncios de operadores nao autorizados ou licenciados por autoridade publica,
conforme previsado legal, o Conar informara os veiculos, as plataformas e demais midias
utilizadas, para procederem as providéncias cabiveis de sustacdo da divulgacdo do
anuncio, e informara a autoridade publica competente.

As regras do presente Anexo aplicam-se as publicidades do segmento, assim entendidas
como os conteudos destinados a estimular o consumo de bens e servigos, bem como
promover marcas, sinais, sites, operadores ou empresas, na forma prevista na parte geral
deste Cdédigo. Ficam excluidos do escopo deste Anexo os contratos de patrocinio e as
politicas operacionais e comerciais das empresas, ainda que as suas divulgagdes
publicitarias possam ser incluidas no escopo das presentes regras. Neste sentido, estas
regras nao indicam, por exemplo, restricdes ou liberdades aos termos dos contratos de
patrocinio. Também a mecénica de descontos, devolugdes, reembolso, apostas gratis,
programas de pontos, entre outras politicas comerciais, ndo sado objeto das presentes
normas éticas. Entretanto, as divulgacdes publicitarias de tais agcdes de patrocinio e de
politicas operacionais e comerciais deverdo observar as normas deste Cddigo.

1. Regra geral

Por tratar-se da divulgacao de servigos e produtos de uso com restricdes e improprios para
determinados publicos, as publicidades de apostas deverao ser estruturadas de maneira
socialmente responsavel, sem se afastar da finalidade precipua de demonstracdo e
divulgacdo de marcas e caracteristicas, ficando vedados, por texto ou imagem, direta ou
indiretamente, inclusive no slogan, os apelos de presséo para a pratica do jogo, assim como
os estimulos ao exagero, a repeticdo excessiva ou ao jogo irresponsavel.

As publicidades de apostas devem ter especial atencao a necessidade de serem protegidas
criangas, adolescentes e outras pessoas em situagao de vulnerabilidade.

2. Principio da identificacao publicitaria
As publicidades devem ser facilmente identificaveis e reconheciveis pelos consumidores.
A natureza publicitaria de contelddo divulgado por um terceiro (influenciador, afiliado,
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"embaixador", parceiro ou congéneres) devera ser ostensiva e distinguivel do conteudo
editorial circundante, devendo ficar clara de pronto ao consumidor a sua caracteristica
comercial, seguindo-se as diretrizes previstas no Guia de Publicidade por Influenciadores
Digitais.

2.1.0 Anunciante responsavel pela mensagem publicitaria deve ser claramente
identificavel. Esta identificagcao deve ser legivel e de facil acesso.

2.2. Os perfis emredes sociais e as paginas na Internet dos Anunciantes de apostas devem,
conforme os critérios aplicaveis da plataforma utilizada, ser verificados oficialmente, por
exemplo, através de icone de verificagdo de titularidade do servico ou devem indicar a
titularidade pela descricao "perfil oficial”, a fim de que os usuarios saibam que tais perfis e
paginas sao os canais de comunicacao oficiais da marca.

Observacao: vide também os artigos 3°, 9° e 28 da parte geral deste Cddigo.

3. Principio da veracidade e informacao

As publicidades devem conter apresentacdo verdadeira do servico ofertado e,
considerando-se a caracteristica de progndsticos, devem abster-se da promessa de ganhos
e resultados certos, faceis e/ou elevados. Neste sentido, a publicidade de apostas
devera abster-se de:

a. apresentar, de forma explicita ou implicita, informacdes enganosas ou
irrealistas sobre a probabilidade de ganhos em apostas; sobre a isenc¢éo ou
nivel de risco envolvido; e sobre as demais condi¢cdes da oferta divulgada;

b. sugerir que o uso repetido do produto aumentara as possibilidades de se
ganhar algum prémio;

c. induzir ao entendimento de que a participagdo podera levar ao
enriquecimento ou que constitui forma de investimento ou de renda; e

d. afirmar ou sugerir uma ilusdo de controle, levando o consumidor a acreditar
que pode, de alguma maneira, controlar ou prever categoricamente os
resultados.

3.1. Direito a Informacéo. A publicidade devera conter a identificagdo da licenga concedida
por autoridade como pré-requisito de divulgacao em qualquer midia. Adicionalmente:

a. ao apresentar as ofertas de apostas, os anuncios deverao conter as informacdes
completas e essenciais acerca da respectiva divulgacdo. As informacgdes sobre
valores e sobre a quota fixa estabelecida para as apostas deverao estar em moeda
corrente nacional e acompanhadas da informacéao sobre a incidéncia de impostos e
quaisquer outras taxas/descontos incidentes. Devera, também, ser disponibilizada

Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria | 73



CONAR

a informacao sobre a forma de resgate dos prémios, assim como sobre os canais

para reclamacodes e para atendimento ao consumidor; e

b. paraocumprimento do disposto neste item, serdo observadas as particularidades e

limitacdes de cadaformato e meio de divulgacao dos anldncios. A publicidade devera

disponibilizar canal de acesso facilitado para as informacdes completas sobre a

oferta, sobre os dados de identificagdo e de contato do Anunciante, por meio de

endereco de site, hiperlink, QrCode ou outros meios que contribuam ao

esclarecimento do consumidor.

4. Principio da protecao a criancas e adolescentes

As publicidades de apostas ndo terdo criancas e adolescentes como participantes ou como

publico-alvo. Diante deste principio, os Anunciantes e suas Agéncias adotarao cuidados

especiais na elaboragdo de suas estratégias mercadolégicas e na estruturagdo de suas

mensagens publicitarias. Assim:

a.

todas as publicidades devem conter claramente um simbolo "18+" ou aviso
de "proibido para menores de 18 anos";

pessoas que aparecam nas publicidades do segmento, praticando apostas,
desempenhando papel significativo ou de destaque, deverdo ser e parecer
maiores de 21 anos de idade.

as publicidades nunca devem convidar criangas e adolescentes para jogar ou
sugerir que possam jogar ou fazer apostas online ou offline;

as publicidades nunca devem apresentar as apostas como sinal de
maturidade ou passagem para a maioridade;

as mensagens serao exclusivamente destinadas a publico adulto, ndo sendo
justificavel qualquer transigéncia em relacdo a este principio. Assim, os
conteudos das publicidades ndo devem ser destinados a atrair o interesse
particular ou a atencao de menores de idade; ndo devem conter simbolos,
recursos graficos e animacoes, linguagem, personalidades ou personagens
reconhecidamente pertencentes ao universo infanto-juvenil, nem devem
utilizar elementos visuais, sonoros, verbais ou escritos especificamente
destinados a este publico;

as publicidades de apostas ndo devem ser inseridas em nenhum canal,
programa ou conteudo de midia direcionado ou voltado a menores de 18
anos. Os Anunciantes deverao adotar todas as ferramentas disponiveis para
garantir a limitagcdo de acesso por criangas e adolescentes, tais como listas
de bloqueio e segmentacao etaria de audiéncia (age gating);
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o planejamento de midia levara em consideracao este principio, devendo,
portanto, refletir as restricbes e os cuidados técnicos e eticamente
adequados, de modo que as publicidades ndo devem ser divulgadas em
espacos publicitarios imediatamente anteriores, posteriores ou nos
conteudos segmentados, criados, produzidos, programados e dirigidos para
o publico de criangas e adolescentes;

as publicidades em redes sociais somente devem usar paginas, blogs,
canais, perfis ou influenciadores que tenham adultos como seu publico-alvo;

os sites e os perfis em redes sociais proprios dos Anunciantes e marcas
relacionadas as apostas deverdao adotar os mecanismos de restricdo etaria
disponiveis (age gating), de modo a restringir a visualizacdo e o acesso a quem
declare idade superior a 18 anos, como idade permitida para as atividades; e

as publicidades de apostas ndo devem ser reproduzidas em materiais
comerciais de divulgacdo, como roupas, equipamentos ou produtos
destinados ao uso especifico por criangas e adolescentes.

5. Principios de responsabilidade social e jogo responsavel
As publicidades de apostas devem abster-se de:

a.

apresentar, direta ou indiretamente, as apostas associadas ou aptas a trazer
0 sucesso social, sexual, profissional ou financeiro. A nog¢édo de sucesso
abrange o reconhecimento e a admiragao de terceiros, a superioridade e o
aumento da atratividade;

promover, banalizar ou encorajar a pratica de apostas de forma excessiva,
irresponsavel ou imoderada, devendo abster-se também de induzir a
situagodes de jogo descontrolado ou compulsivo;

promover as apostas como forma de resolver, aliviar ou melhorar dificuldades
ou problemas financeiros, profissionais ou pessoais, como soliddo ou
depressao;

sugerir a atividade de apostas como uma alternativa ao emprego ou
ocupacéo profissional;

promover as apostas como meio de recuperar valores perdidos em outras
apostas anteriores ou outras perdas financeiras;

sugerir ou oferecer crédito ou empréstimo aos consumidores, assim
entendido o ato de se antecipar recursos ao apostador que, posteriormente,
tenham que ser restituidos ao operador ou a terceiro, € que possam induzir a
situagcdo de endividamento perante o operador ou qualquer terceiro;

Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria | 75



CONAR

encorajar o consumidor a assumir postura imprudente ou a pratica de
apostas associadas a condigao de desequilibrio emocional, psicoldgico ou,
ainda, associadas a situacdes ou estados de alteracdo de sentidos, nos quais
o apostador nao possua plena posse da razao, abstendo-se também do
estimulo a assumir riscos excessivos;

mostrar, tolerar ou encorajar comportamentos criminosos, ilegais ou
antissociais;

apresentar o jogo como prioritario, ou insinuar que ele € mais importante do
que obrigagdes familiares, relagbes de amizade, necessidades fisicas
basicas, atividades profissionais ou educacionais;

explorar sentimentos de medo ou sofrimento;

retratar, tolerar ou encorajar a pressao para jogar, ou menosprezar a
abstencéo das atividades de apostas;

os anuncios referidos neste Anexo, se apoiados na imagem de pessoa
famosa, adotardo as mesmas condicionantes dispostas no item 2, letras "a",
"b", "c" e "d" do Anexo "Q" - Testemunhais, Atestados e Endossos; e

. este codigo encoraja as iniciativas e a realizagdo de campanhas publicitarias

destinadas a reforcar a moderagdo e a responsabilidade na pratica das
atividades de apostas, assim como as agdes que possam alertar quanto aos
problemas da ludopatia, tida como o comportamento aditivo de pratica de
apostas de forma exagerada ou descontrolada.

6. Clausula de adverténcia: mensagens de jogo responsavel

Todas as publicidades devem incluir uma mensagem de alerta padronizada, com critérios a

serem sugeridos em resolucao especifica, complementar ao presente Anexo, a qual refletira

a responsabilidade social para com o publico em geral, destinada a informar os impactos

da atividade, visando também a aumentar a capacidade dos consumidores de tomar

decisbes racionais informadas e reduzir o engajamento excessivo nas atividades de

apostas. Talmensagem deve aparecer de forma legivel, ostensiva e destacada, podendo ser

escolhida uma frase, dentre as abaixo sugeridas:

a.

b.

Jogue com responsabilidade.
Apostas sdo atividades com riscos de perdas financeiras.
Apostar pode levar a perda de dinheiro.

As chances sdo de que vocé esta prestes a perder.
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e. Apostanao é investimento.

f. Apostar pode causar dependéncia.

g. Apostas esportivas: pratique o jogo seguro.
h. Apostar ndo deixa ninguém rico.

i. Saiba quando apostar e quando parar.

j. Aposta é assunto para adultos.

6.1. A apresentagcdo das mensagens de adverténcia nao exclui a necessidade da
apresentacao dainformacao de que a atividade € permitida apenas para maiores de 18 anos
€, nos sites e perfis oficiais do Anunciante, de que as mensagens publicitarias do segmento
nao devem ser compartilhadas com menores de idade.

6.2. Excecgoes. Estardo desobrigados da insergéo de "clausula de adverténcia" os formatos
abaixo especificados que nao contiverem apelo da pratica da atividade e que se limitem a
divulgacao do site, marca ou slogan, nos seguintes formatos:

a. publicidade estatica ou dindmica (com exibicao digital) ao redor do campo em
estadios, ginasios e outras arenas;

b. publicidade em equipamentos de competicdo ou materiais de apoio das atividades;
e

c. textos-foguete, vinhetas de passagem e assemelhados, cujo tamanho e tempo de
exposicao impossibilitem a inser¢cdo da frase de responsabilidade social.

6.3. Poderao ser sugeridas outras frases informativas acerca dos impactos das atividades
de apostas, a serem estipuladas em resolucao do Conselho Superior, em complemento ao
presente Anexo.

Observagao: as normas previstas no presente Anexo deverao ser aplicadas em conjunto
com a legislacdo e com a regulamentacgdo publica em vigor, devendo ser observadas as
exigéncias e restricdes nelas previstas.

"Nota: na sequéncia de Anexos ao Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentacgdo Publicitaria, em ordem
alfabética, excluiu-se a letra "w", por decisao editorial e critério de simplificagao.
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Sumulas de Jurisprudéncia

Denomina-se slimula a decisdo, aprovada pelo Plenério do Conselho de Etica, que ratifica
jurisprudéncia pacifica do Conar e que caracteriza objetivamente uma infragcao aos
dispositivos do Cdadigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria.

As simulas sdo numeradas em ordem sequencial e contém os Artigos pertinentes do
Cddigo. A sumula podera dispensar, a sua simples invocacgao pelo relator do feito, o seu
parecer, bem como fundamentar a concessdo de uma medida liminar de sustacio da
veiculacao do Anuncio.

Até a presente data, dezembro de 2021, existem nove decisdes sumuladas:

Sumulan® 1, de 15 de agosto de 1988

"O ANUNCIO DE PRODUTO FARMACEUTICO POPULAR SUJEITO A LEGISLACAO SANITARIA
E NAO REGISTRADO PERANTE O ORGAO COMPETENTE DO MINISTERIO DA SAUDE PODERA
TER A SUA VEICULACAO IMEDIATAMENTE SUSTADA."

Fundamento: Artigos 1° e 50, letra "c", do Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentagéao
Publicitaria e seu Anexo "I", item 1.

Sumula n® 2, de 15 de agosto de 1988

"PRODUTO FARMACEUTICO CONSIDERADO ETICO PELA AUTORIDADE SANITARIA (aquele
cuja comercializacdo se fagca somente mediante prescricdo médica) NAO PODERA SER
ANUNCIADO EM VEICULO DE COMUNICAGCAO DE MASSA E SUA DIVULGAGCAO PODERA
SER IMEDIATAMENTE SUSTADA."

Fundamento: Artigos 1° e 50, letra "c", do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacgéo
Publicitaria.

Sumula n® 3, de 15 de agosto de 1988

"O ANUNCIO DE PRODUTO OU SERVICO SUJEITO A REGISTRO OU LICENCIAMENTO DE
AUTORIDADE PUBLICA FEDERAL, ESTADUAL OU MUNICIPAL TERA SUA VEICULAGAO
SUSTADA LOGO QUE FOR APURADA A INSATISFAGAO DESSAS EXIGENCIAS LEGAIS."

Fundamento: Artigos 1° e 50, letra "c", do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacéo
Publicitaria.
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Sumula n® 4, de 07 junho de 1990

"ANUNCIO DE ARMAS DE FOGO NAO DEVERA SER EMOCIONAL; NAO DEVERA SUGERIR
QUE O REGISTRO DO PRODUTO SEJA UMA FORMALIDADE SUPERADA FACILMENTE COM
OS SERVICOS OFERECIDOS PELO ANUNCIANTE; NAO FARA PROMOCOES, NAO
APREGOARA FACILIDADE DE PAGAMENTO, REDUCAO DE PRECOS, ETC.; ALEM DISSO NAO
SERA VEICULADA EM PUBLICACAO DIRIGIDA A CRIANCAS OU JOVENS E NEM NA
TELEVISAO, NO PERIODO QUE ANTECEDER AS 23 HS ATE AS 6 HS. DEVERA, POR OUTRO
LADO, EVIDENCIAR QUE A UTILIZACAO DO PRODUTO EXIGE TREINAMENTO E EQUILIBRIO
EMOCIONAL E ACONSELHARA A SUA GUARDA EM LUGAR SEGURO E FORA DO ALCANCE
DE TERCEIROS."

Fundamento: Artigos 1°, 39, 6° e 50, letra "c", do Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria e seu Anexo "S", itensde 1, 2, 3,4 e 5.

Sumula n®5, de 11 de fevereiro de 1993

"NENHUM ANUNCIO, A NAO SER OS DA PROPRIA INSTITUIGAO, PODERA SE UTILIZAR DO
SIMBOLO OFICIAL E OU DO NOME DO CONAR, NEM MESMO PARA ENALTECER ATOS OU
DECISOES DO CONSELHO."

Fundamento: Artigos 1°, 5°, 43 e 50, letra "c", do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria.

Sumula n®6, de 17 de junho de 1993

"A NAO INDICACAO DE DIRECAO MEDICA, OU MEDICO RESPONSAVEL, COM O NOME DO
PROFISSIONAL E RESPECTIVO REGISTRO NO CONSELHO REGIONAL DE MEDICINA
AUTORIZA O DEFERIMENTO DA MEDIDA LIMINAR DE SUSTACAO DA VEICULACAO DA
PUBLICIDADE DE TRATAMENTO OU OUTROS SERVICOS MEDICOS, INDEPENDENTEMENTE
DOS ASPECTOS QUE AINDA POSSAM OU DEVAM SER ANALISADOS, POSTERIORMENTE,
PELO CONSELHO DE ETICA."

Fundamento: Artigos 1° e 50, letra "c", do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacgéo
Publicitaria e seu Anexo "G", itens 3 e 4, letras "a" e "b".

Sumulan®7,de 5 de dezembro de 2002

"O ANUNCIO QUE DIVULGAR VENDA DE PRODUTO MEDIANTE PAGAMENTO EM PARCELAS
DEVERA REVELAR OBRIGATORIAMENTE: 1) O PREGO A VISTA; 2) NUMERO E O VALOR DAS
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PRESTAGCOES; 3) AS TAXAS DE JUROS INCIDENTES; 4) OS DEMAIS ENCARGOS A SEREM,
EVENTUALMENTE, SUPORTADOS PELO CONSUMIDOR,; E 5) O PRECO TOTAL A PRAZO."

Fundamento: artigos 1°, 27, § 3%, 50 letra "c", do Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacéo
Publicitaria e seu Anexo "F".

Sumula n® 8, de 7 de dezembro de 2006

“ANUNCIOS DE BEBIDA ALCOOLICA DE QUALQUER ESPECIE, EM MIDIA EXTERIOR, DEVEM
RESTRINGIR-SE A EXPOSICAO DO PRODUTO, SUA MARCA E/OU SLOGAN, SEM APELO DE
CONSUMO, INCLUIDA SEMPRE A CLAUSULA DE ADVERTENCIA, SUJEITANDO-SE OS
ANUNCIOS INFRATORES AO DEFERIMENTO DE MEDIDA LIMINAR DE SUSTACAO.”

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 50, letra "c" do Coddigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria e em seus Anexos "A", item 6, "P", item 5e "T", item 5.

Sumulan®9, de 5 de outubro de 2017

"ANUNCIOS DE BEBIDAS ALCOOLICAS - DIVULGADOS EM QUALQUER VEICULO DE
COMUNICACAO OU PLATAFORMA - NAO DEVEM CONTER APELO IMPERATIVO DE
CONSUMO E NAO PODEM DEIXAR DE EXPOR OSTENSIVAMENTE UMA CLAUSULA DE
ADVERTENCIA PARA RESPONSABILIDADE SOCIAL NO CONSUMO DO PRODUTO,
SUJEITANDO-SE OS ANUNCIOS INFRATORES AO DEFERIMENTO DE MEDIDA LIMINAR DE
SUSTACAO"

Fundamento: arts. 1°, 39, 50, letra "¢c" do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacéao
Publicitaria e seus Anexos "A" itens 1, 5, 7 € 8; Anexo "P", itens 1, 4,6 e 7 e Anexo "T", itens 1,
4,6e7.
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