CODIGO BRASILEIRO DE AUTO-REGULAMENTACAO PUBLICITARIA

CODIGO BRASILEIRO DE AUTO-REGULAMENTACAO PUBLICITARIA
CAPITULO | - INTRODUCAO
Considerando:

- as diretrizes da legislacdo publicitdria 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 recomendacdes das Camaras de Comércio Internacionais (ICC - International
Chamber of Commerce) e as diretrizes do Cdodigo Internacional da Prética Publicitéaria,
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 Codigo de Etica dos Profissionais de Propaganda

entdo aprovadas;

- 0s termos da instrucdo n° 1 da Febrasp, assinada em 23 de abril de 1968,
recomendando a criacdo de Comissdes de Etica nas entidades publicitarias;

- as recomendacfes do Il Congresso Brasileiro de Propaganda (S&o 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 (Sao Paulo, dezembro de 1974);

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

- as recomendac¢des do simpaosio realizado pela Comissdo de Comunicacdes da Camara
dos Deputados (Brasilia, junho/julho 75);

- 0s caminhos apontados pelas liderangcas do setor publicitario e pelas autoridades nos
debates do Il Encontro Brasileiro de Midia, realizado em Sao Paulo em setembro de 1976;
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- as sugestdes do | Seminario Brasileiro de Propaganda (Gramado, outubro de 1976);
Considerando que a publicidade deve ser confidvel no conteiddo e honesta na
apresentacao, pois é da confianca publica que depende o seu éxito;

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 repercussdes 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 Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentacgéo Publicitaria.

Sao Paulo, 05 de maio de 1980.

ABAP - Associacgéao Brasileira das Agéncias de Propaganda. (a) Petronio Cunha Corréa.
ABA - Associacédo Brasileira de Anunciantes. (a) Luiz Fernando Furquim de Campos.

ANJ - Associacéo Nacional de Jornais. (a) Roberto Marinho.

ABERT - Associacéo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo. (a) Carlos Cordeiro
de Mello.

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

Central de Outdoor. (a) Carlos Alberto Nané.

Desde entdo, varias outras associacdes representativas de novos veiculos de
comunicacao publicitaria, tais como emissoras de TV por assinatura, internet e marketing
direto, aderiram ao Cédigo Brasileiro de Auto-Regulamentacédo Publicitaria.

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 Divulgacéo junto ao Consumidor.
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Artigo 4°

Todo anuncio deve respeitar os principios de leal concorréncia geralmente aceitos no
mundo dos negocios.

Artigo 5°

Nenhum anuncio deve denegrir a atividade publicitdria ou desmerecer a confianca do
publico nos servigos que a publicidade presta & economia como um todo e ao publico em
particular.

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

Artigo 7°

De vez que a publicidade exerce forte influéncia de ordem cultural sobre grandes massas
da populagéo, este Cdédigo 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 Cédigo € a regulamentacdo das normas éticas aplicaveis a
publicidade e propaganda, assim entendidas como atividades destinadas a estimular o
consumo de bens e servicos, bem como promover instituicbes, conceitos ou idéias.

Paragrafo unico — N&o sao capituladas neste Cédigo as atividades de Relac¢des Publicas
e “Publicity”, por serem ambas distintas tanto da publicidade quanto da propaganda.

Artigo 9°

A atividade publicitaria de que trata este Codigo serd sempre ostensiva.
8 1o — A alusdo a marca de produto ou servico, razdo social do anunciante ou emprego
de elementos reconhecidamente a ele associados atende ao principio da ostensividade.
8§ 20 — O “teaser”, assim entendida a mensagem que visa a criar expectativa ou
curiosidade no publico, podera prescindir da identificagcdo do anunciante, do produto ou do
servico.
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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. 90) e
identificacdo publicitéria (artigo 28).

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

Artigo 12

A publicidade governamental, bem como a de empresas subsidiarias, 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 proibicéo legal, deve se conformar a este Cédigo da mesma forma
gue a publicidade realizada pela iniciativa privada.

Artigo 13

A publicidade de causas, instituicoes sociais, fundac¢des ou de quaisquer outras atividades
ou entidades sem fins lucrativos também ser& regida por este Codigo, em tudo que Ihe
couber.

SECAO 3 — Interpretacéo

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

Artigo 15

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

Artigo 16

Embora concebido essencialmente como instrumento de autodisciplina da atividade
publicitaria, este Cadigo é também destinado ao uso das autoridades e Tribunais como
documento de referéncia e fonte subsidiaria no contexto da legislacdo da propaganda e
de outras leis, decretos, portarias, normas ou instru¢cdes que direta ou indiretamente
afetem ou sejam afetadas pelo anuncio.
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Artigo 17

Ao aferir a conformidade de uma campanha ou andncio aos termos deste CAadigo, 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 Cadigo:

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 sdo, para esse efeito, formas de publicidade. A palavra anincio s6
abrange, todavia, a publicidade realizada em espagco ou tempo pagos pelo Anunciante;

b. a palavra produto inclui bens, servicos, facilidades, instituicbes, conceitos ou idéias
gque 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 anudncio deve favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou
discriminacdo racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade.

Artigo 21
Os anuncios ndo devem conter nada que possa induzir a atividades criminosas ou ilegais

- ou que pareca favorecer, enaltecer ou estimular tais atividades.

SECAO 2 — Decéncia
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Artigo 22

Os anuncios ndo devem conter afirmacdes ou apresentagcfes visuais ou auditivas que
ofendam os padrdes de decéncia que prevalegcam 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 nédo se beneficiar de sua
credulidade.

SECAO 4 - Medo, Supersti¢éo, Violéncia

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

Artigo 25
Os anuncios ndo devem explorar qualquer espécie de superstigcao.

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

SECAO 5 - Apresentacédo Verdadeira

Artigo 27

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

§ 1° - DescricOes

No anuncio, todas as descricdes, alegacfes e comparacdes que se relacionem com fatos
ou dados objetivos devem ser comprobatérias, cabendo aos Anunciantes e Agéncias
fornecer as comprovacdes, quando solicitadas.

§ 2° - Alegacdes

O anuncio ndo devera conter informacdo de texto ou apresentacdo visual que direta ou
indiretamente, por implicacdo, omissédo, exagero ou ambiguidade, leve o Consumidor a
engano quanto ao produto anunciado, quanto ao Anunciante ou seus concorrentes, nem
tampouco quanto a:
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natureza do produto (natural ou artificial);
procedéncia (nacional ou estrangeira);
composicao;

finalidade.

a0 ow

e.
§ 3°- Valor, Preco, Condicdes
O anuncio devera ser claro quanto a:

a. valor ou preco total a ser pago pelo produto, evitando comparagoes irrealistas ou
exageradas com outros produtos ou outros precos: alegada a sua reducdo, o Anunciante
deverd poder comprova-la mediante anuncio ou documento que evidencie o0 preco
anterior,;

b. entrada, presta¢cbes, peculiaridades do crédito, taxas ou despesas previstas nas
operacdes a prazo;

c. condicOes de entrega, troca ou eventual reposi¢cao do produto;
d. condicdes e limitagbes da garantia oferecida.

§ 4° - Uso da Palavra "Gratis"

a. O uso da palavra "gratis" ou expressdo de idéntico significado sé serd admitido no
anuncio quando ndo houver realmente nenhum custo para o Consumidor com relacédo 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.

8§ 50 - Uso de Expressdes 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 sé serdao admitidas quando
0 Anunciante ou a Agéncia puderem comprovar a alegacao.

8 6° - Nomenclatura, Linguagem, "Clima"

a. O andncio adotara o vernaculo gramaticalmente correto, limitando o uso de giria e de

palavras e expressdes estrangeiras, salvo quando absolutamente necessarias para
transmitir a informacéo ou o "clima" pretendido. Todavia, esta recomendacédo nao invalida
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certos conceitos universalmente adotados na criagdo dos anuncios e campanhas. O
primeiro deles é que a publicidade ndo se faz apenas com fatos e idéias, mas também
com palavras e imagens; logo, as liberdades semanticas da criagdo publicitaria séo
fundamentais. O segundo € 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 / Porque ele é que fala gostoso / O portugués no Brasil";

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

c. todo anuncio deve ser criado em fungdo do contexto sociocultural brasileiro, limitando-
se 0 mais possivel a utilizacdo ou transposi¢cdo de contextos culturais estrangeiros;

d. o anlncio ndo utilizar4 o caléo;

e. nas descri¢des técnicas do produto, o anuncio adotard a nomenclatura oficial do setor
respectivo e, sempre que possivel, seguira os preceitos e as diretrizes da Associacao
Brasileira de Normas Técnicas - ABNT e do Instituto Nacional de Metrologia,
Normalizacdo e Qualidade Industrial - INMETRO.

§ 7° - Pesquisas e Estatisticas

a. 0 anuncio nao se referira a pesquisa ou estatistica que nao tenha fonte identificavel e
responsavel;

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

§ 8° - Informacgdo Cientifica

O anuncio s0 utilizara informacao cientifica pertinente e defensavel, expressa de forma
clara até para leigos.

§ 9° - 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;

b. o testemunho utilizado deve ser sempre comprovavel,
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c. quando se usam modelos sem personalizagcao, permite-se o depoimento como "licenca
publicitaria” que, em nenhuma hipé6tese, se procurara confundir com um testemunhal,

d. o uso de modelos trajados com uniformes, fardas ou vestimentas caracteristicas de
uma profissdo ndo devera induzir o Consumidor a erro e serd sempre limitado pelas
normas éticas da profissao retratada;

e. 0 uso de sosias depende de autorizacdo da pessoa retratada ou imitada e ndo devera
induzir a confuséao.

SECAO 6 - Identificac&o Publicitaria

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

Artigo 29

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

Paragrafo Unico - Este Cdodigo encoraja os Veiculos de Comunicacdo a adotarem
medidas ao seu alcance destinadas a facilitar a apreensdo da natureza publicitaria da
acao de “merchandising”.

Artigo 30

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

Artigo 31

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

Paragrafo Unico
Consideram-se indevidos e ilegitimos os proveitos publicitarios obtidos:
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a. mediante o emprego de qualquer artificio ou ardil,

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

c. sem a prévia concordancia do Veiculo de comunicacdo e dos demais titulares dos
direitos envolvidos.

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 serd aceita, contanto que
respeite os seguintes principios e limites:

a. seu objetivo maior seja 0 esclarecimento, se ndo mesmo a defesa do consumidor;
b. tenha por principio basico a objetividade na comparacado, posto que dados subjetivos,
de fundo psicolégico ou emocional, ndo constituem uma base valida de comparacdo
perante o Consumidor;

c. a comparacao alegada ou realizada seja passivel de comprovacao;

d. em se tratando de bens de consumo a comparacao 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 evolucédo, o que, nesse caso, deve ser
caracterizado;

e. ndo se estabeleca confusdo entre produtos e marcas concorrentes;

f. ndo se caracterize concorréncia desleal, denegrimento a imagem do produto ou a marca
de outra empresa;

g. ndo se utilize injustificadamente a imagem corporativa ou 0 prestigio de terceiros;

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

SECAO 8 - Seguranca e Acidentes
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Artigo 33
Este Cddigo condena os andncios que:

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

b. estimulem o uso perigoso do produto oferecido;

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

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

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

SECAO 9 - Protecdo da Intimidade

Artigo 34
Este Cddigo condena a publicidade que:

a. faca uso de imagens ou citacfes de pessoas vivas, a menos que tenha sido obtida a
sua prévia e expressa autorizacao;

b. ofenda as convic¢des religiosas e outras suscetibilidades dagueles que descendam ou
sejam de qualquer outra forma relacionados com pessoas ja falecidas cuja imagem ou
referéncia figure no andncio;

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 multiddes em que os individuos possam ser
reconhecidos mas nado envolvam um contexto difamatério, ofensivo ou humilhante;

b. a propaganda de livros, filmes, programas de R&dio e Televisdo e atividades
semelhantes em que as pessoas retratadas sejam autores ou participantes.
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SECAO 10 - Polui¢éo e Ecologia

Artigo 36

N&o podendo a publicidade ficar alheia as atuais e prementes preocupacgfes de toda a
humanidade com os problemas relacionados com qualidade de vida e a protecdo do meio
ambiente, serdo vigorosamente combatidos os anuncios que direta ou indiretamente
estimulem:

a. a poluicdo do ar, das aguas, das matas e dos demais recursos naturais;

b. a poluicdo do ambiente urbano;

c. a depredacao da fauna, da flora e dos demais recursos naturais;

d. a polui¢ao visual dos campos e da cidade;

e. a poluicao sonora;

f. 0 desperdicio de recursos naturais.

SECAO 11 - Criancas e Jovens

Artigo 37 - Os esforcos de pais, educadores, autoridades e da comunidade devem
encontrar na publicidade fator coadjuvante na formacdo de cidaddos responsaveis e
consumidores conscientes. Diante de tal perspectiva, nenhum anudncio dirigira apelo

imperativo de consumo diretamente a crianca. E mais:

| — Os anuncios deveréao refletir cuidados especiais em relacdo a seguranca 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 qualguer motivo, ndo sejam consumidores do produto;

C. associar criancas e adolescentes a situagdes incompativeis com sua condi¢cdo, sejam
elas ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis;
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d. impor a nocdo de que o consumo do produto proporcione superioridade ou, na sua
falta, a inferioridade;

e. provocar situagcbes de constrangimento aos pais ou responsaveis, ou molestar
terceiros, com o propdsito de impingir 0 consumo;

f. empregar criangas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto,
recomendagcao ou sugestdo de uso ou consumo, admitida, entretanto, a participagcao
deles nas demonstracdes pertinentes de servi¢go 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;

i. utilizar situacdes de pressdo psicolégica ou violéncia que sejam capazes de infundir
medo.

Il - Quando os produtos forem destinados ao consumo por criangas e adolescentes seus
anuncios deverao:

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

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

c. dar atencdo especial as caracteristicas psicoldgicas do publico-alvo, presumida sua
menor capacidade de discernimento;

d. obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distorcfes psicoldégicas nos modelos
publicitarios e no publico-alvo;

e. abster-se de estimular comportamentos socialmente condenaveis.
Paragrafo 1°

Criancas e adolescentes nao deverao figurar como modelos publicitarios em anuncio que
promova o consumo de quaisquer bens e servicos incompativeis com sua condicao, tais
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como armas de fogo, bebidas alcodlicas, cigarros, fogos de artificio e loterias, e todos os
demais igualmente afetados por restricdo legal.

Parégrafo 2°

O planejamento de midia dos anuncios de produtos de que trata o inciso Il levara em
conta que criancas e adolescentes tém sua atengao especialmente despertada para eles.
Assim, tais anuncios refletirdo as restricbes técnica e eticamente recomendaveis, e
adotar-se-4 a interpretacdo a mais restritiva para todas as normas aqui dispostas.

Nota: Nesta Secdo adotaram-se o0s parametros definidos no art. 2° do Estatuto da
Crianca e do Adolescente (Lei n° 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.”

SECAO 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 reproducéo.

Artigo 39

O anuncio nao utilizara musica de fundo, "vinhetas", ou trechos de composicdes 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 gravacao.

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

Artigo 41

Este Cddigo protege a criatividade e a originalidade e condena o anuncio que tenha por
base o plagio ou imitacdo, ressalvados os casos em que a imitacdo é comprovadamente
um deliberado e evidente artificio criativo.

Artigo 42

Sera igualmente condenado o anuncio que configure uma confusdo proposital com
gualquer peca de criacdo anterior.
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Artigo 43

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

Parégrafo unico

Este Codigo condena a publicidade que faca uso do simbolo oficial e do nome do
Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria - CONAR, exceto em anuncios
da propria entidade.

CAPITULO IIl - CATEGORIAS ESPECIAIS DE ANUNCIOS

Artigo 44

Pela sua importancia econémica ou social, pelo seu volume, pelas suas repercussdes no
individuo ou na sociedade, determinadas categorias de andncios devem estar sujeitas a
cuidados especiais e regras especificas, além das normas gerais previstas neste Caédigo.
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 Cdodigo. 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, Servicos
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.
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Anexo T - Ices e Bebidas Assemelhadas.

Paradgrafo uUnico - Pretendendo ser este Codigo um instrumento dindmico e
permanentemente atualizado, essas categorias especiais poderdo ser ampliadas
mediante o acréscimento 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. 0 Anunciante assumira responsabilidade total por sua publicidade;

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

c. este Cddigo recomenda aos Veiculos que, como medida preventiva, estabelecam um
sistema de controle na recepc¢éo de anuncios.

Podera o veiculo:

c.1) recusar o anuncio, independentemente de decisdo do Conselho Nacional de Auto-
Regulamentacdo Publicitaria - CONAR, quando entender que o seu conteudo fere,
flagrantemente, principios deste Cddigo, devendo, nesta hipétese, comunicar sua decisédo
ao Conselho Superior do CONAR que, se for o caso, determinard a instauracao de
processo ético;

c.2) recusar anuncio que fira a sua linha editorial, jornalistica ou de programacao;

c.3) recusar anuncio sem identificacdo 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 autorizacdo de fonte
conhecida que responda pela autoria da peca;

d. o controle na recepcdo de anuncios, preconizado na letra "c" deste artigo, devera
adotar maiores precaucdes em relacdo a peca apresentada sem a intermediacdo de
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Agéncia, que por ignorancia ou ma-fé do Anunciante, podera transgredir principios deste
Cadigo;

e. a responsabilidade do Veiculo serd equiparada a do Anunciante sempre que a
veiculagdo do anuncio contrariar os termos de recomendagdo que lhe tenha sido
comunicada oficialmente pelo Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitéria -
CONAR.

Artigo 46 - Os diretores e qualquer pessoa empregada numa firma, companhia ou
instituicAo que tomem parte no planejamento, criagdo, execucao e veiculacdo de um
anuncio, respondem, perante as normas deste Codigo, na medida de seus respectivos
poderes decisorios.

Artigo 47 - A responsabilidade na observancia das normas deste Codigo abrange o
anuncio no seu conteado e forma totais, inclusive testemunhos e declara¢des ou
apresentacdes visuais que tenham origem em outras fontes. O fato de o conteddo ou
forma serem originarios, no todo ou em parte, de outras fontes, ndo desobriga da
observancia deste Caodigo.

Artigo 48 - Um anudncio enganador ndo pode ser defendido com base no fato de o
Anunciante, ou alguém agindo por ele, ter posteriormente fornecido ao Consumidor as
informacdes corretas. O Anunciante tera, entretanto, "a priori", o crédito de boa-fé.

Artigo 49 - Nenhum Anunciante, Agéncia, Editor, proprietario ou agente de um veiculo
publicitario deve promover a publicacdo de qualquer andncio que tenha sido reprovado
pelo Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria - CONAR, criado para o
funcionamento deste Cdédigo.

CAPITULO V - INFRACOES E PENALIDADES

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

a. adverténcia;
b. recomendacao de alteracao ou correcdo do Anuncio;
c. recomendacéao aos Veiculos no sentido de que sustem a divulgacédo do anuncio;

d. divulgacéo da posicdo do CONAR com relacdo ao Anunciante, a Agéncia e ao Veiculo,
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através de Veiculos de comunicacdo, em face do ndo acatamento das medidas e
providéncias preconizadas.

§ 1° - Compete privativamente ao Conselho de Etica do CONAR apreciar e julgar as
infracbes aos dispositivos deste Codigo 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 disposi¢oes
deste Cddigo, bem como alterar, suprimir e acrescentar-lhe Anexos.

ANEXOS - CATEGORIAS ESPECIAIS DE ANUNCIOS
ANEXO "A"

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 CdAdigo, no entanto, estabelece distingdo entre trés categorias de
bebidas: as normalmente consumidas durante as refeicbes, 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 (hormalmente 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 proprio (Anexo "T"), e no Anexo "A", quando couber .

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

A publicidade submetida a este Anexo:

1. Regra geral: Devera ser estruturada com a finalidade precipua de difundir a marca do
produto e suas caracteristicas de maneira socialmente responsavel. Assim, é
aconselhavel que o respectivo slogan ndo empregue apelo de consumo em seu

enunciado.

2. Protecdo a criancas e adolescentes: Nao sera dirigida a criancas e adolescentes, em
razdo da legislacdo em vigor e do dever ético de proteger esse publico. Adotara
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interpretacdo a mais restritiva para todas as normas dispostas neste Anexo. Criangas e
adolescentes nao devem figurar, de qualquer forma, em anuncios; qualquer pessoa que
neles apareca devera ser e parecer maior de 25 (vinte e cinco) anos de idade. Os
anuncios ainda:

a. ndo deverao favorecer a aceitacao do produto como apropriado para menores;
b. deveréo evitar a exploragéo do erotismo;

c. ndo deverdo usar linguagem, recursos graficos e audiovisuais pertencentes ao universo
infantil, tais como animais "humanizados", bonecos ou animag¢des que possam despertar
a curiosidade ou a atencdo de menores e contribuir para a adogcédo de valores morais ou
hébitos incompativeis com sua condic¢ao;

d. ndo conterdo cena, ilustracdo, audio ou video, que apresente a ingestdo imoderada do
produto;

3. O planejamento de midia levar4 em consideracdo que o anuncio se destina a publico
adulto, devendo, portanto, refletir as restricbes técnica e eticamente recomendaveis.
Assim, 0 anuncio devera ser inserido em programacdao, publicacdo ou web site dirigidos
predominantemente a maiores de idade.

4. Consumo responsavel: A publicidade ndo devera induzir, de qualquer forma, ao
consumo abusivo e irresponsavel de bebidas alcodlicas. Assim, 0os andncios:

a. ndo devem tornar o consumo do produto um desafio nem tampouco menosprezar
aqueles que nao bebem;

b. ndo devem dar a impressao de que o produto esta sendo recomendado ou sugerido em
razdo de seu efeito sobre os sentidos;

c. ndo devem utilizar o teor alcodlico do produto como apelo principal; referéncias
especificas sobre a reducdo do teor alcodlico de um produto sdo aceitaveis, desde que
ndo haja implicacbes ou conclusbes sobre a seguranca ou quantidade que possa ser
consumida em razéo de tal reducéo;

d. ndo devem associar positivamente o consumo do produto a conduc¢éo de veiculos;

e. ndo devem encorajar 0 consumo em situacfes improprias, ilegais, perigosas ou
socialmente condenaveis;
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f. ndo associaréo os produtos ao desempenho de qualquer atividade profissional,

g. ndo associardo os produtos a situacdes que sugiram agressividade, uso de armas e
alteracdes de equilibrio emocional;

h. ndo se utilizardo de imagens, linguagem ou idéias que sugiram ser o consumo do
produto sinal de maturidade ou que contribua para o éxito profissional, social ou sexual,
i. ndo se utilizardo de uniformes de esportes olimpicos como suporte a divulgacao de
suas marcas.

5. Horarios de veiculacdo: Os horarios de veiculagdo em radio e TV, inclusive por
assinatura, submetem-se a seguinte disciplinacao:

a. quanto a programacao regular ou de linha: comerciais, spots, inserts de video, textos-
foguete, caracterizacbes 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 sé serao veiculados no periodo compreendido
entre 21h:30 (vinte e uma horas e trinta minutos) e 06h:00 (seis horas) (horario local);

b. quanto a transmissdo patrocinada de eventos alheios a programacao normal ou
rotineira: as respectivas chamadas e caracterizacbes de patrocinio limitar-se-do a
identificacdo da marca e/ou fabricante, slogan ou frase promocional, sem recomendacao
de consumo do produto. As chamadas assim configuradas serdo admitidas em qualquer
horario.

6. Clausula de adverténcia: Todo anuncio, qualquer que seja o0 meio empregado para
sua veiculacao, contera "clausula de adverténcia" a ser adotada em resolucao 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 comunicacao
para com o publico em geral. Diante de tais compromissos e da necessidade de conferir-
lhes plena eficicia, a resolucdo levard em conta as peculiaridades de cada meio de
comunicacédo e indicara, quanto a cada um deles, dizeres, formato, tempo e espaco de
veiculacdo da clausula. Integrada ao anuncio, a "clausula de adverténcia" ndo invadira o
conteudo editorial do veiculo; sera ostensiva e enunciada de forma legivel e destacada.
Devera, ainda:

a. em Radio ser inserida antes do encerramento da mensagem publicitaria;

b. em TV, inclusive por assinatura e em Cinema ser inserida imediatamente antes do
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encerramento da mensagem publicitaria. A mesma regra aplicar-se-4 as mensagens
publicitarias veiculadas em teatros, casas de espetaculo e assemelhado;

C. em jornais, revistas e qualquer outro meio impresso, em painéis e cartazes, e nos "pop
up" pela Internet ser escrita na forma adotada em resolucao;

d. nos "bumpers" de video pela Internet observar as mesmas prescricfes adotadas para o
meio TV,

e. nas embalagens e nos rétulos reiterar que a venda e o consumo do produto sao
indicados apenas para maiores de 18 anos.

7. Estardo desobrigados da insercdo de "clausula de adverténcia" os formatos abaixo
especificados que n&o contiverem apelo de consumo do produto:

a. a publicidade estatica em estadios, sambodromos, ginasios e outras arenas desportivas
que somente poderao identificar o produto, sua marca e slogan;

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

. as "chamadas" para programacao patrocinada em radio e TV, inclusive por assinatura;

d. os textos-foguete, caracterizacbes de patrocinio, vinhetas de passagem e
assemelhados.

8. Midia exterior e congéneres: Por alcancarem todas as faixas etarias, sem
possibilidade técnica de segmentacdo, as mensagens de bebidas alcodlicas veiculadas
em midia exterior, sejam "outdoors", painéis eletronicos, "back e front lights", painéis em
empenas de edificacdes, "busdoors”, envelopamentos de veiculos de transporte coletivo e
assemelhados, quaisquer que sejam 0s meios de comunicacdo e o suporte empregados,
limitar-se-80 a exibicdo do produto, sua marca e slogan, sem apelo de consumo, mantida
a necessidade de incluséo da clausula de adverténcia.

9. 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 6.

10. Salas de espetaculos: Em cinemas, teatros e salées os anuncios serdo veiculados a
partir das 21h:30 (vinte e uma horas e trinta minutos) (horério local); ndo estardo sujeitos
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a restricbes de horario quando o espetaculo for classificado apenas para maiores de
idade.

11. Ponto de venda: A publicidade em pontos de venda devera ser estruturada de forma
a néo influenciar criangas e adolescentes e contera a adverténcia de que o produto se
destina exclusivamente a publico adulto, bem como apelo de consumo moderado. Os
equipamentos de servico, assim compreendidos as mesas, cadeiras, refrigeradores,
luminosos, etc., ficam dispensados das "clausulas de adverténcia”, se nao contiverem
apelo de consumo.

12. Campanhas de responsabilidade social: Este Codigo encoraja as iniciativas
destinadas a reforcar a proibicdo do consumo por menores, bem como aquelas que
promovam condutas socialmente responsaveis.

Aprovado pelo Conselho Superior do CONAR em 12.9.03
Resolucéo disciplinara a formatacéo das "clausulas de adverténcia".

Complementa o Anexo "A" - Bebidas Alcodlicas, do Cddigo Brasileiro de Auto-
regulamentacado Publicitaria, de 12/9/03.

O Conselho Superior do CONAR resolve:
1. A “clausula de adverténcia” prevista no item 6 do Anexo "A" contera uma das

seguintes frases:

"EVITE O CONSUMO EXCESSIVO DE ALCOOL"

"BEBA COM MODERACAQ"

"APRECIE COM MODERACAQ"

"SE BEBER NAO DIRIJA”

“ESTE PRODUTO E DESTINADO A ADULTQOS”

- “BEBA SEM EXAGEROS”

- “BEBA COM RESPONSABILIDADE”

ou outras que reflitam a responsabilidade social da publicidade.
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1.1. No meio Ré&dio, sera veiculada durante fracdo de tempo suficiente para sua locucao
pausada e compreensivel.

1.2. Nos meios TV, inclusive por assinatura e Cinema, quaisquer que sejam 0s suportes
utilizados para o comercial, serd veiculada em audio e video durante fracdo de tempo
correspondente a um décimo da duracdo da mensagem publicitaria.

E sugerido o seguinte formato: cartela Ginica, com fundo azul e letras brancas de forma a
permitir perfeita legibilidade e visibilidade, permanecendo imovel 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, variacdo Médium, corpo 48, caixa alta. A locucdo 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
Resolucao.

1.3. No meio Jornal, é sugerido que seja inserida em retangulo de fundo branco,

emoldurada por filete interno, em letras de cor preta, padrdo Univers 65 Bold, caixa alta,
nas seguintes dimensdes:

Jornal Tamanho Padrao (*)

Anuncio “Clausula de adverténcia”
1 Pagina Corpo 36
1/2 Pé&gina Corpo 24
1/4 Pagina Corpo 12

Jornal Tamanho Tabldide (*)

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

1.4. No meio Revista, é sugerido que seja 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 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
Resolucéo.

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

1.5. Na midia exterior e congéneres, quaisquer que sejam o0s suportes utilizados para o
anuncio, é sugerido em retangulo de fundo branco, emoldurada por filete interno, em
letras de cor preta, padrdo Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensoes:

Anuncio (¥) “Clausula de adverténcia”
0 a 250 cm2 Corpo 16
251 a 500 cm2 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
Resolucao.
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(*) 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 moderacdo mencionada no item 11 do Anexo "A", sera inscrita
também de forma legivel, em cores contrastantes com o fundo da mensagem, a seguinte
frase: "VENDA PROIBIDA PARA MENORES DE 18 ANOS", de conformidade com o
Estatuto da Crianca e do Adolescente (art. 81 nr. II).

2. Na interpretagédo das recomendacdes dispostas no Anexo “A” e nesta Resolucéo, seja
para efeito de criagdo, producéo e veiculagdo do anuncio, seja no julgamento de infracdo

ética por seu descumprimento, levar-se-a4 em conta:

a) a intencdo de permitir a perfeita legibilidade das “clausulas de adverténcia” e sua
apreensao pelo publico;

b) o conteddo da mensagem;

¢) 0 meio de comunicacdo empregado.

3. Estédo dispensadas da “clausula de adverténcia” a publicidade legal e as campanhas
de cunho institucional, bem como as situacdes expressamente tratadas no item 7 do
Anexo “A”.

Esta resolucdo entra em vigor nesta data, observando-se 0 cronograma a seguir
estabelecido para a adaptacdo das pecas e sua veiculagdo em conformidade com o0s
normativos do Anexo “A”:

- em midia exterior e congéneres: a partir de 15 de novembro de 2003;

- em jornais, revistas, internet, cartazes, posteres e painéis de ponto-de-venda: a partir de
1° de dezembro de 2003;

- em radio e televisdo, inclusive por assinatura, e cinema: a partir de 31 de dezembro de
2003.

Sao Paulo, 1° de outubro de 2003.
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ANEXO "B"
Educacéo, Cursos, Ensino

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

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

2. Tendo em vista que nem todos o0s estabelecimentos e cursos que podem ser
anunciados estao sujeitos a autorizacao de funcionamento e fiscalizacdo das autoridades
de ensino, recomenda-se aos Anunciantes que tenham a sua situacao legal definida, que
facilitem a sua identificacdo, informando em sua publicidade o nome da escola ou curso e
0 respectivo ato oficial de autorizagdo ou reconhecimento.

3. Para ser aceito como documento valido capaz de possibilitar ao seu portador o
prosseguimento de seus estudos, a legislacdo em vigor estabelece determinados
requisitos a serem atendidos pelo estabelecimento ou curso para a emissao de diplomas
ou certificados. Assim sendo, 0s andncios 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 anuncio quando o aluno estiver obrigado a
submeter-se a exame de avaliacdo 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 |Ihe proporcionard um emprego, a menos que o Anunciante assuma, N0 mesmo
anuncio e com clareza, total responsabilidade.

5. Nao se permitira que 0 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 promocdo garantida na carreira
profissional do aluno, a ndo ser que tais fatos sejam comprovaveis.

7. Nao se admitirdo alegacdes inveridicas sobre o nivel do curso anunciado, como € o
caso da frase "em nivel de pos-graduacdo” para designar simples cursos de extensao
cultural.
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8. O anuncio de curso ou cursinho que exigir freqtiéncia do aluno devera explicitar o
tempo de sua duragéao.

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

10. A utilizacdo de testemunhas e a publicacéo de listas de aprovagcdo em concursos e
exames vestibulares estdo sujeitas & comprovacao, de acordo com as provisdes deste
Cddigo, no que toca a "testemunhais" (Capitulo Il, Secao 5, Artigo 27, § 9°).

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

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

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

a. tornara explicito que o curso € 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 endereco completo, que ndo poderd se restringir ao
namero da caixa postal. Quando contiver cupom ou similar, o endereco completo devera
figurar também no corpo do anudncio.

ANEXO "C"

Empregos e Oportunidades

Os anuncios referentes a empregos e oportunidades, geralmente publicados pela
imprensa diaria na forma de "classificados"”, obedecerdo as normas gerais deste Cadigo,
com especial atencdo para 0s seguintes aspectos especificos:

1. N&o deverdo enganar o consumidor com alegacdes exageradas quanto a natureza do
servico, ao nivel de remuneracéo e as condi¢cdes do ambiente de trabalho.
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2. Nao deverdo fornecer descricfes e titulos falsos para a ocupacgéo oferecida (exemplo:
ndo se deve anunciar o cargo de "relacbes publicas" quando o que se oferece, na
realidade, € um emprego de vendedor).

3. Nao deverdao conter qualquer restricdo quanto a sexo, idade, estado civil,
nacionalidade, raca, 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 os preceitos gerais deste Cddigo, a publicidade de iméveis, seja de
venda, aluguel ou leasing, devera atender as normas deste Anexo. Essas normas
especificas somente se aplicam aos anuncios de maiores dimensdes, particularmente os
de lancamento, delas ficando excetuados os anuncios "reminder" (recordatoérios), de
pequeno espaco e os Classificados, bem como a propaganda feita pela Televiséo e pelo
Rédio:

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 imovel e suas
préoprias condicdes para adquiri-lo.

Paragrafo Unico: "Sinal" é parcela inicial que o comprador da ao vendedor no ato da
reserva do imével; "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 prestacédo de "poupanca" com a
prestacdo relativa a amortizacao do "financiamento”.

Paragrafo Unico: "Poupanca"” é o pagamento facilitado em parcelas e prestacdes
mensais, originario de recursos préprios do comprador e realizado até o "habite-se" do
imovel; a "poupanca” sucedem-se as prestacdes correspondentes a amortizacdo 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 aquisi¢do a cargo do comprador.

4. Na hipotese de locacéo ou leasing, o anuncio devera deixar claro se existirdo (ou nao)
para o locatario, 6nus de qualquer natureza, decorrentes da transacao.
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5. Tratando-se de imdével novo, o0 nome do vendedor ou imobiliaria deve constar do
anuncio, recomendando-se que nele figurem também o nome da construtora e do
incorporador e, ainda, o do 6rgéo financiador.

6. Quando o anuncio fornecer o valor do imével em dinheiro, deve ser especificado o
preco total, poupanca, parcelas intermediarias e nimeros de prestacfes, sempre com 0S
respectivos valores.

7. Devera ser igualmente especificada a "area comum", dela se distinguindo claramente
a "area util", evitando-se expressdes "area real de construcdo", que ndo sédo
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 imovel, deve tal indicacéo ser feita segundo a
designacao oficial.

Paragrafo unico: Considera-se designacéo oficial, para os efeitos do presente Cadigo:
a. no caso de imaoveis rurais, o Estado, o Municipio, o Distrito e a Circunscri¢ao;
b. no caso de iméveis urbanos, o Bairro e a Circunscri¢cao Imobiliaria.

10. No caso de financiamento pelo "Sistema BNH", devera ser claramente indicada a
renda mensal exigida do comprador para a aquisicdo do imével.

11. Em areas de loteamento deve ser fornecida a distancia, em quilémetros, do centro da
cidade mais préxima, a metragem do lote e as condi¢cdes de pagamento, delas constando
o valor da entrada, parcelas intermediarias e prestagoes.

12. No caso de apartamentos, bem como de salas e andares para escritorios, quando as
unidades tiverem precos diferentes por andar, deve esse fato ser mencionado e 0 preco
citado identificar o que esta sendo oferecido.

Paragrafo Unico: Os preceitos acima aplicam-se aos loteamentos, devendo-se indicar
claramente o valor do imével segundo a localizacéo dos lotes.

13. Quando o Anunciante for empresa ou corretor autbnomo, € obrigatoéria a inclusdo, no
anuncio, dos respectivos numeros de registro (Creci, etc.).
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14. O anuncio deve explicar o estado do imovel ou a situacdo da construgdo, bem como o
prazo de entrega.

15. Fotografias e ilustracdes que porventura figurem nos anudncios devem reproduzir
fielmente o imoével 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 Codigo, 0os anuncios que versem sobre
Investimentos, Empréstimos e Mercado de Capitais deverdo obedecer as seguintes
disposicdes especificas:

1. Direito de Informacéao

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

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

3. Projecdes ou Estimativas de Resultados

Caso os anuncios contenham projecéo ou estimativa de resultados futuros (rendimentos,
rentabilidade, valorizagcdo ou quaisquer outros), sob a forma de indice ou percentual,
deverdo:

a. esclarecer em que bases foi realizada a projecao ou estimativa;

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

4. Propaganda Comparativa

Respeitar as mesmas bases e condicbes de comparacdo quanto a prazos, garantias,
liquidez, resgate e critérios de calculo de rentabilidade ou outros beneficios produzidos
pelos bens ou servicos anunciados.
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5. Educacgéo e Orientagao do Investidor

Considerando a necessidade do continuo aprimoramento do mercado financeiro e de
capitais mediante a melhoria dos niveis de informacédo e a educacao dos investidores, 0s
anuncios deverao:

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

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

6. Regulamentacdes Especificas

Sem embargo das disposi¢cdes deste Cdodigo e em conformidade com ele, as empresas
integrantes do Sistema Financeiro Nacional poderdo atender a recomendacbes sobre
atividades publicitdrias emanadas de seus 6rgdos de representacdo institucional, se e
guando as campanhas especificas recomendarem procedimentos comuns e uniformidade
no processo de comunicagdo em beneficio da melhor orientacdo e informacao do publico
investidor.

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, 0 nimero de pagamentos, os valores da entrada e da prestacdo e o valor
total do financiamento.

2. Quando for mencionada reducdo de precos, deve o anuncio explicitar ambos o0s
valores, ou seja, 0 antigo e o novo. Fica suprida esta exigéncia quando a reducédo for em
nameros relativos (percentual) e ndo absolutos.

3. Deve ficar explicito nos anuncios:

3.1. Quando a oferta envolver produtos descontinuados ou sem garantia do fabricante.
3.2. Quando se tratar de produtos que nao estejam em estado de novo, como por

exemplo, pontas de estoque, saldos, etc.

3.3. Quando o produto requer instalacdo técnica especializada que onera
significativamente a compra.
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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 alegacdes 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 ndo podera anunciar:

a. a cura de doencas 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. a oferta de diagndstico e/ou tratamento a distancia;

e. produtos protéticos que requeiram exames e diagnosticos de médicos
especialistas.

2. A propaganda dos profissionais a que se refere este Anexo ndo pode anunciar:
a. o0 exercicio de mais de duas especialidades;
b. atividades proibidas nos respectivos codigos de ética profissional.

3. A propaganda de servicos hospitalares e assemelhados deve, obrigatoriamente,
mencionar a direcdo responsavel.

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

a. deve, antes de mais nada, estar de acordo com a disciplina dos 6rgaos de
fiscalizac&o profissional e governamentais competentes;
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b. precisa mencionar a dire¢cdo médica responsavel,
c. deve dar uma descricéo clara e adequada do carater do tratamento;
d. ndo pode conter testemunhais prestados por leigos;

e. ndo pode conter promessa de cura ou de recompensa para agueles que nao
obtiverem éxito com a utilizag&o do tratamento.

ANEXO "H"

Alimentos, Refrigerantes, Sucos e Bebidas Assemelhadas

Este Anexo disciplina a propaganda comercial de alimentos, refrigerantes, sucos,
achocolatados, bebidas nédo-carbonatadas e as isentas de alcool a elas assemelhadas,
assim classificados pelos 6rgdos da administracdo publica, e, obviamente, ndo exclui o
atendimento as exigéncias das legislacdes especificas.

1. Disposi¢cdes Gerais - Além de atender aos preceitos gerais deste Codigo, os anuncios
de produtos submetidos a este Anexo deverao:

a. compatibilizar-se com os termos do respectivo licenciamento oficial. Adotarédo
terminologia com ele harmonizada seja para designar qualidades como “diet”, “light”, “n&o

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

b. evitar qualquer associacao a produtos farmaco-medicinais;

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

d. abster-se de encorajar ou relevar o consumo excessivo nem apresentar
situacbes que incentivem o consumo exagerado ou confltem com esta

recomendacao;

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

f. abster-se de apresentar qualquer produto como substituto das refeicdes basicas
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(desjejum, almogo e jantar), a menos que tal indicacdo esteja embasada em
responsavel opinido médica ou nutricional , reconhecida pela autoridade sanitéria;

g. limitar afirmacdes técnicas relativas aos beneficios a salude e a nutricdo as que
forem compativeis com o licenciamento oficial e amparadas em responsavel
opinido médica ou nutricional. Neste caso, tais afirmacdes deverdo ser
apresentadas em linguagem acessivel ao consumidor médio;

h. apresentar corretamente as caracteristicas de sabor, tamanho, contetdo/peso,
beneficios nutricionais e de saude;

i. evitar a exploracdo 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 salde quanto a correta orientacdo 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 distincdo entre a mensagem publicitéaria e o conteudo editorial ou
da programacéo;

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

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

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

4. A publicidade de bebidas néo-alcodlicas devera abster-se de gerar confusao quanto:

a. a qualidade, natureza e tipo de produto;
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b. ao valor calérico do produto;

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

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

a. for apregoado o atributo “produto natural”;

b. o produto for destinado ao consumo por criangas.

ANEXO "I"

Produtos Farmacéuticos Isentos de Prescricao

A publicidade dos produtos submetidos a este Anexo observara as normas especificas
gue se seguem, as quais complementam as normas gerais deste Cadigo. Para os efeitos
deste Anexo, séo 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 apresentacdo de receita emitida por
Médicos e Cirurgifes-Dentistas.

1. A embalagem, rotulagem e publicidade de medicamentos populares deverdo estar em
conformidade com a legislacéo 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 nao, os produtos de que trata este Anexo;

b. entende-se por rotulagem qualquer identificacdo por palavras ou ilustracdes
presentes na embalagem.

2. A publicidade de medicamentos populares:

a. ndo devera conter nenhuma afirmacéo quanto a acdo do produto que nao seja
baseada em evidéncia clinica ou cientifica;

b. ndo devera ser feita de modo a sugerir cura ou prevencdo de qualquer doenca
gue exija tratamento sob supervisdo médica;
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c. ndo devera ser feita de modo a resultar em uso diferente das a¢fes terapéuticas
constantes da documentacao aprovada pela Autoridade Sanitéaria;

d. ndo oferecera ao consumidor prémios, participagdo 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. ndo deverd ser feita de modo a induzir ao uso de produtos por criancas, sem
supervisao dos pais ou responsaveis a quem, alids, a mensagem se dirigira com
exclusividade;

g. ndo deverd encorajar o Consumidor a cometer excessos fisicos, gastrondmicos
ou etilicos;

h. ndo deverA mostrar personagem na dependéncia do uso continuo de
medicamentos como solucdo simplista para problemas emocionais ou estados de
humor;

i. ndo deverd levar 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. ndo deverd conter afirmacdes ou dramatizacbes que provoquem medo ou
apreensdo no Consumidor, de que ele esteja, ou possa vir, sem tratamento, a
sofrer de alguma doenca séria;

|. deve enfatizar os usos e a¢Bes do produto em questdo. Comparacdes injuriosas
com concorrentes nao serdo toleradas. Qualquer comparacdo somente sera
admitida quando facilmente perceptivel pelo Consumidor ou baseada em evidéncia
clinica ou cientifica. Nado deverdo ser usados jargdes cientificos com dados
irrelevantes ou estatisticas de validade duvidosa ou limitada, que possam sugerir
uma base cientifica que o produto ndo tenha;

m. ndo devera conter qualquer oferta de devolucdo de dinheiro pago ou outro
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beneficio, de qualquer natureza, pela compra de um medicamento em funcéo de
uma possivel ineficécia;

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 indicacdes
ou expressdes, mesmo subjetivas, de qualquer agéo 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,
instituicbes de ensino ou pesquisa e estabelecimentos de saude, devera ser suportada
por documentacao hébil, exigivel a qualquer tempo.

5. A publicidade de medicamentos ndo oferecera a obtencdo de diagndstico a distancia.

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

7. Quando oferecer a venda do produto por meio de telefone ou endereco eletronico,
devera explicitar a razdo social e o endereco fisico do anunciante a fim de facilitar acao

fiscalizatoria e reclamacdes.

ANEXO "J"

O Anexo "J", embora editado ha pouco tempo, encontra-se, em muitos de seus
dispositivos, superado pelas restricbes posteriormente determinadas na Lei Federal n®
10.167, de 27 de dezembro de 2000.

Impde-se, portanto, a leitura desse texto legal, em paralelo com as recomendac¢des do
Cddigo Brasileiro de Auto-Regulamentacado Publicitaria e do Anexo.

Produtos de Fumo
A publicidade submetida a este Anexo observara o seguinte:

1. Nao sugerira que os produtos possuam propriedades calmantes ou estimulantes, que
reduzam a fadiga, a tensédo ou produzam qualquer efeito similar.

2. Nao associara o produto a idéias ou imagens de maior éxito na sexualidade das
pessoas, insinuando o aumento da virilidade ou feminilidade dos fumantes.
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3. Nao sugerir4 ou promovera o consumo exagerado ou irresponsavel, a indugdo ao bem-
estar ou a saude, bem como o consumo em locais ou situagdes perigosas ou ilegais.

4. Nao associara o uso do produto a pratica de esportes olimpicos e nem se utilizara de
trajes de esportes olimpicos para promoc¢ao/divulgacao de suas marcas.

4.1. Na publicidade estatica em estadios, naquela que se utiliza de veiculos de
competicdo como suporte e na instalada em outros locais publicos de reunido, somente
podera identificar a marca ou slogan do produto, sem recomendagéo de seu consumo.

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

6. Ndo empregara imperativos que induzam diretamente ao consumo.

7. O planejamento de midia sera cuidadoso quanto ao publico-alvo. O anuncio ndo deve
ser inserido em qualquer publicacdo, programacgao ou websites dirigidos basicamente a
menores de idade. O material de ponto-de-venda devera refletir idénticos cuidados.

8. Em Ré&dio e Televisao, inclusive por assinatura, serdo atendidos especialmente 0s
seguintes requisitos:

a. a publicidade sera veiculada no horario compreendido entre 22:00 e 06:00 horas (hora
local), excecdo feita aos eventos especiais patrocinados cuja determinacdo de horério
independa do controle do Veiculo ou do Anunciante;

b. as chamadas e caracterizacdo de patrocinio dos produtos de fumo, para eventos
alheios a programacao normal ou rotineira das emissoras de Radio e Televiséo, inclusive
por assinatura, poderao ser feitas atendendo ao disposto na alinea "a" acima;

c. ndo se admitira a propaganda indireta contratada, também denominada merchandising,
em qualquer horério.

9. As mensagens publicitarias em sessfes comerciais de Cinemas, Teatros e Saldes so

serdo veiculadas apos as 22:00 horas e em sessdes de filmes recomendaveis para
maiores de 18 anos.
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10. Os equipamentos fixos de publicidade exterior deverdo ser colocados, no minimo, a
200 metros de distancia da entrada principal de estabelecimentos escolares de primeiro e
segundo graus.

11. O envio de publicidade por mala direta ou telemarketing s6 podera ser feito para
fumantes maiores de 18 anos, que tenham manifestado desejo de receber a
correspondéncia.

12. Na publicidade e nas publica¢des institucionais e legais, bem como nos andncios
classificados de empresas produtoras de derivados de fumo, ndo havera obrigatoriedade
de insercao de adverténcia, conforme facultado por lei, desde que as referidas pecas nao
visem a promoc¢ao de marcas de produtos destinados ao publico consumidor.

13. Na Internet, cujo acesso é facultado a todas as faixas etarias, a publicidade devera ser
estruturada com cuidados especiais, merecendo interpretacdo restritiva de todas as
normas aplicaveis a espécie.

ANEXO "K"

Produtos Inibidores do Fumo

N&o 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 forca de vontade de quem o utilizar.

ANEXO "L"

Profissionais Liberais

Os anuncios de profissionais liberais, com profissdo 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.

ANEXO "M"

Reembolso Postal ou Vendas pelo Correio

A propaganda gue objetiva vendas pelo reembolso postal € uma forma muito especial de
comunicacdo 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 decisdo de
compra é feita em geral por Consumidores colocados a distancia dos grandes centros
urbanos e apenas com base nas informacdes fornecidas pelo vendedor em anuncios,
folhetos e prospectos enviados pelo Correio (mala-direta).

Por essas razoes:
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1. A primeira obrigacdo de qualquer peca publicitaria que visa a venda por reembolso
postal € a de fornecer informacdes precisas e claras sobre o produto oferecido, pois sera
exclusivamente com base nesses dados que o Consumidor ira fazer sua decisdo de
compra sem sequer ver o produto anunciado.

2. Entre as informagfes acima devem figurar - além daquelas atinentes as virtualidades
do produto oferecido - uma descricdo objetiva do mesmo, o seu preco e condi¢des de
pagamento, prazo de entrega, condi¢des de perecimento do produto (quando for o caso),
condicbes de devolucdo (se forem oferecidas), garantias e facilidades de servigco e
manutencao pds-venda.

3. A razao social do Anunciante bem como o seu endere¢co completo devem figurar no
anuncio. Quando o andncio contiver um cupom, o endereco ndo podera figurar apenas
nesse cupom.

4. A razdo social do Anunciante deve figurar com destaque no endereco que é fornecido
pela propaganda e, nesse endereco, o Anunciante deve ter condi¢bes 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, Excursdes, Hotelaria

Além de atender as provisdes gerais deste Codigo, a propaganda de Turismo, Viagens,
Excursfes 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. a firma ou organizacao responsavel pela Excursao;

b. o meio de transporte, nome da empresa transportadora, tipo ou classe de aviéo,
dados sobre 0 navio ou outro meio de transporte;

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

e. o0 tipo e o padrédo das acomodacdes de Hotel e as refeicbes porventura incluidas
no preco-pacote;
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f. quaisquer beneficios incluidos, tais como passeios, etc.;

g. 0 preco total da Excursao - pelo menos em seus limites maximo e minimo - com
indicacao precisa do que estd ou ndo incluido (traslados de e para aeroportos e
hotéis, carregadores, gorjetas, etc).

h. condi¢cdes de cancelamento.

ANEXO "O"
Veiculos Motorizados
Na propaganda de automdveis, caminhdes, dnibus e tratores:

1. Nado se permitira a divulgagdo de dados de desempenho que correspondam a
condi¢cdes de uso atipicas para a maioria dos Consumidores - a ndo ser quando tais
condi¢Oes forem claramente especificadas.

2. Nao se permitirh que o anuncio contenha sugestdes de utilizacdo do veiculo que
possam pbr em risco a seguranca pessoal do usuario e de terceiros, tais como
ultrapassagens ndo permitidas em estradas, excesso de velocidade, ndo utilizacdo de
acessorios de seguranca, desrespeito a sinalizacdo, desrespeito aos pedestres e as
normas de transito de uma forma geral.

3. Também nao serdo permitidos anancios que induzam o usudrio a desrespeitar, quando
na direcdo 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 ndo deverdo 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
bebidas: as normalmente consumidas durante as refeicdes, 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 (hormalmente servidas em
doses, cuja publicidade é disciplinada pelo Anexo "A"); e a categoria dos "ices","coolers",
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"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 proprio (Anexo "T"), e Anexo "A", quando couber .

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

A publicidade submetida a este Anexo:

1. Regra geral: Devera ser estruturada com a finalidade precipua de difundir a marca do
produto e suas caracteristicas de maneira socialmente responsavel. Assim, €
aconselhavel que o respectivo slogan ndo empregue apelo de consumo em seu
enunciado.

2. Protecédo a criancas e adolescentes: N&o sera dirigida a criangas e adolescentes, em
razdo da legislacdo em vigor e do dever ético de proteger esse publico. Adotard
interpretacdo a mais restritiva para todas as normas dispostas neste Anexo. Assim:

a. criancas e adolescentes ndo devem figurar, de qualquer forma, em anudncios;
qgualquer pessoa que neles apareca devera ser e parecer maior de 25 (vinte e
cinco) anos de idade;
b. os anuncios ndo deverdo favorecer a aceitagcdo do produto como apropriado
para menores;

c. para veiculacdo em radio e TV, inclusive por assinatura, no horério
compreendido entre 6h00 e 21h30 (horario local), os anuncios ndo deverdao usar
linguagem, recursos graficos e audiovisuais pertencentes ao universo infantil, tais
como animais "humanizados", bonecos ou animac¢des que possam despertar a
curiosidade ou a atencdo de menores e contribuir para a ado¢ao de valores morais
ou habitos incompativeis com sua condicao.

Ainda:

c.1. deverdo evitar a exploracdo do erotismo;

c.2. ndo conterdo cena, ilustracdo, audio ou video, que apresente a ingestao
do produto;

c.3. o planejamento de midia levara em consideracdo que o anuncio se
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destina a publico adulto, devendo, portanto, refletir as restrices técnica e
eticamente recomendaveis.

Assim, 0 anancio devera ser inserido em programacao, publicacdo ou web
site dirigidos predominantemente a maiores de idade.

c.4 quando inseridos na transmissdo de eventos alheios a programacéao
normal ou rotineira das emissoras de radio e TV, inclusive por assinatura,
levados ao ar antes de 21h30 (horario local) deverdo obedecer os
normativos dispostos neste item 2.

3. Consumo responsavel: A publicidade ndo devera induzir, de qualquer forma, ao
consumo abusivo e irresponsavel de bebidas alcodlicas. Assim, 0os andncios:

a. ndo devem tornar o consumo do produto um desafio nem tampouco
menosprezar aqueles que ndo bebem,;

b. ndo devem dar a impressdo de que o produto estd sendo recomendado ou
sugerido em razao de seu efeito sobre os sentidos;

c. ndo devem utilizar o teor alcodlico do produto como apelo principal; referéncias
especificas sobre a reducéo do teor alcodlico de um produto sédo aceitaveis, desde
gue ndo haja implicagcdes ou conclusdes sobre a seguranca ou quantidade que
possa ser consumida em razéo de tal reducéo;

d. ndo devem associar positivamente o consumo do produto a conducdo de
veiculos;

e. ndo devem encorajar 0 consumo em situacdes improéprias, ilegais, perigosas ou
socialmente condenaveis;

f. ndo associardo os produtos ao desempenho de qualquer atividade profissional,

g. ndo associardo os produtos a situacdes que sugiram agressividade, uso de
armas e alteracdes de equilibrio emocional,

h. ndo se utilizardo de imagens, linguagem ou idéias que sugiram ser 0 consumo

do produto sinal de maturidade ou que contribua para o éxito profissional, social ou
sexual;
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i. ndo se utilizardo de uniformes de esportes olimpicos como suporte a divulgacéo
de suas marcas.

4. Clausula de adverténcia: Todo anuncio, qualquer que seja 0 meio empregado para
sua veiculagdo, contera "clausula de adverténcia" a ser adotada em resolucdo 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 comunicacdo
para com o publico em geral. Diante de tais compromissos e da necessidade de conferir-
lhes plena eficacia, a resolucdo levard em conta as peculiaridades de cada meio de
comunicacdo e indicara, quanto a cada um deles, dizeres, formato, tempo e espaco de
veiculagdo da clausula. Integrada ao anuncio, a "clausula de adverténcia" ndo invadira o
conteudo editorial do veiculo; sera ostensiva e enunciada de forma legivel e destacada.

Dever4, ainda:
a. em radio ser inserida antes do encerramento da mensagem publicitaria;

b. em TV, inclusive por assinatura e em cinema, ser inserida em audio e video
imediatamente antes do encerramento da mensagem publicitaria. A mesma regra
aplicar-se-4& 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 nos
"pop up" pela internet ser escrita ha forma adotada em resolucéao;

d. nos "bumpers" de video pela internet observar as mesmas prescricdes adotadas
para o meio TV;

e. nas embalagens e nos rétulos reiterar que a venda e o consumo do produto séao
indicados apenas para maiores de 18 anos.

5. Estardo desobrigados da insercdo de "clausula de adverténcia" os formatos abaixo
especificados que ndo contiverem apelo de consumo do produto:

a. a publicidade estatica em estadios, sambddromos, ginasios e outras arenas
desportivas que somente poderao identificar o produto, sua marca ou slogan;

b. a simples expressdo da marca, seu slogan ou a exposicdo do produto que se
utiliza de veiculos de competicdo como suporte;
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c. as "chamadas" para programacdo patrocinada em radio e TV, inclusive por
assinatura, bem como as caracteriza¢cfes de patrocinio desses programas;

d. os textos-foguete, vinhetas de passagem e assemelhados.

6. Midia exterior e congéneres: Por alcancarem todas as faixas etarias, sem
possibilidade técnica de segmentacdo, as mensagens veiculadas em midia exterior,
sejam "outdoors", painéis eletrénicos, "back e front lights", painéis em empenas de
edificacbes, "busdoors”, envelopamentos de veiculos de transporte coletivo, veiculos
empregados na distribuicdo do produto; pecas de mobiliario urbano e assemelhados,
qguaisquer que sejam 0s meios de comunicacdo e o suporte empregados, limitar-se-do a
exibicdo do produto, sua marca e/ou slogan, sem apelo de consumo, mantida a
necessidade de inclusdo da "clausula de adverténcia".

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. [ref. adverténcia]

8. Salas de espetaculos: Em cinemas, teatros e salées 0s anuncios nao estardo sujeitos
a restricbes de horario quando o espetaculo for classificado apenas para maiores de
idade, observando, no que couber, as normas aplicaveis ao meio TV.

9. Cerveja sem alcool: A publicidade de "cerveja sem alcool" destacara,
obrigatoriamente, tal caracterisitica. Nao sofrerd restricdo de horario de veiculacdo e
estara desobrigada da "clausula de adverténcia”, desde que ndo remeta a marca, slogan
ou frase promocional de produto submetido ao presente ou aos Anexos "A" e "T".

10. Ponto de venda: A publicidade em pontos-de-venda devera ser estruturada de forma
a nédo influenciar criancas e adolescentes, e contera adverténcia de que o produto se
destina exclusivamente a publico adulto, bem como apelo de consumo moderado. Os
equipamentos de servico, assim compreendidos as mesas, cadeiras, refrigeradores,
luminosos etc., ficam dispensados das "clausulas de adverténcia" se ndo contiverem
apelo de consumo.

11. Campanhas de responsabilidade social: Este Cdodigo encoraja as iniciativas

destinadas a reforcar a proibicdo do consumo por menores, bem como aquelas que
promovam condutas socialmente responsaveis.
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Aprovado pelo Conselho Superior do CONAR em 12.9.03
Resolucéo disciplinard a formatacéo das "clausulas de adverténcia".

Complementa o Anexo "P" — Cervejas e Vinhos, do Cddigo Brasileiro de Auto-
regulamentacgao Publicitaria, de 12/9/03.

O Conselho Superior do CONAR resolve:

1. A “clausula de adverténcia” prevista no item 4 do Anexo "P" conterd uma das seguintes
frases:

-"EVITE O CONSUMO EXCESSIVO DE ALCOOL"

-"BEBA COM MODERAC}AO"

-"APRECIE COM MODERAC}AO"

-"SE BEBER NAO DIRIJA”

-“ESTE PRODUTO E DESTINADO A ADULTOS”

- “BEBA SEM EXAGEROS”

- “BEBA COM RESPONSABILIDADE”

- ou outras que reflitam a responsabilidade social da publicidade.

1.1. No meio Radio, sera veiculada durante fracdo de tempo suficiente para sua locucao
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 um décimo da duracdo da mensagem publicitaria.

E sugerido o seguinte formato: cartela Gnica, 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
tipogréfica Univers, variagdo Médium, corpo 48, caixa alta. A locucdo constard apenas da
leitura da frase escolhida.
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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
Resolucao.

1.3. No meio Jornal, é sugerido que seja inserida em retangulo de fundo branco,
emoldurada por filete interno, em letras de cor preta, padrdo 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 Tabloide (*)

Anudncio “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
Resolucao.

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

1.4. No meio Revista, € sugerido que seja 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
X%/
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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
Resolucao.

(*) 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 que sejam 0s suportes utilizados para o
anuncio, é sugerido em retangulo de fundo branco, emoldurada por filete interno, em
letras de cor preta, padrdo Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensoes:

Anuancio (*) “Clausula de adverténcia”
0a 250 cm2 Corpo 16
251 a 500 cm2 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
Resolucao.

(*) Os tamanhos nao 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.

1.7. Nos cartazes, poOsteres e painéis exibidos no ponto-de-venda, além da “clausula
de adverténcia” de moderacdo mencionada no item 10 do Anexo "P", sera inscrita
também de forma legivel, em cores contrastantes com o fundo da mensagem, a seguinte
frase: "VENDA PROIBIDA PARA MENORES DE 18 ANOS", de conformidade com o
Estatuto da Crianga e do Adolescente (art. 81 nr. ).
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2. Na interpretagédo das recomendacoes dispostas no Anexo “P” e nesta Resolucéo, seja
para efeito de criagdo, producéo e veiculagdo do anuncio, seja no julgamento de infracdo
ética por seu descumprimento, levar-se-a4 em conta:

a) a intencdo de permitir a perfeita legibilidade das “clausulas de adverténcia” e sua
apreensao pelo publico;

b) o conteddo da mensagem;
€) 0 meio de comunicacéo empregado.

3. Estédo dispensadas da “clausula de adverténcia” a publicidade legal e as campanhas
de cunho institucional, bem como as situagdes expressamente tratadas no item 5 do
Anexo “P”.

Esta resolucdo entra em vigor nesta data, observando-se 0 cronograma a seguir
estabelecido para a adaptacdo das pecas e sua veiculagdo em conformidade com o0s
normativos do Anexo “P”:

- em midia exterior e congéneres: a partir de 15 de novembro de 2003;

- em jornais, revistas, internet, cartazes, posteres e painéis de ponto-de-venda: a partir de
1° de dezembro de 2003;

- em radio e televisdo, inclusive por assinatura, e cinema: a partir de 31 de dezembro de
2003.

Sao Paulo, 1° de outubro de 2003.

ANEXO "Q"

Testemunhais, Atestados, Endossos

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

1. Testemunhal de especialista/perito: é o prestado por depoente que domina

conhecimento especifico ou possui formacado profissional ou experiéncia superior ao da
média das pessoas.
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2. Testemunhal de pessoa famosa: é o0 prestado por pessoa cuja imagem, voz ou
gualquer outra peculiaridade a torne facilmente reconhecida pelo publico.

3. Testemunhal de pessoa comum ou Consumidor: é o prestado por quem nao possua
conhecimentos especiais ou técnicos a respeito do produto anunciado.

4. Atestado ou endosso: é o emitido por pessoa juridica, refletindo a sua posic¢ao oficial.
Por se reconhecer no testemunhal, em qualquer de suas modalidades, técnica capaz de
conferir maior forca de comunicacao, persuasao e credibilidade & mensagem publicitaria,
este Anexo introduz as seguintes recomendacdes especiais, além das ja instituidas no
corpo do Cédigo (Artigo 27, § 99):

1. Testemunhal de Especialista/Perito.

1.1. O andncio devera sempre nomear o0 depoente e apresentar com fidelidade a sua
qualificacdo profissional ou técnica.

1.2. O produto anunciado devera ter estrita correlacdo com a especialidade do depoente;
1.3. O anuncio que se apoiar em testemunho isolado de especialista ou perito ndo devera
causar a impressao de que ele reflita 0 consenso da categoria profissional, da entidade ou

da associa¢ao a que, eventualmente, pertenca.

1.4. O testemunho prestado por profissional estara limitado pelas normas legais e éticas
gue disciplinam a respectiva categoria.

2. Testemunhal de Pessoa Famosa.

2.1. O anancio que abrigar o depoimento de pessoa famosa devera, mais do que qualquer
outro, observar rigorosamente as recomendac¢des do Cddigo.

2.2. O anuncio apoiado em testemunhal de pessoa famosa ndo devera ser estruturado de
forma a inibir o senso critico do Consumidor em relagéo ao produto.

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

2.4. O Anunciante que recorrer ao testemunhal de pessoa famosa devera, sob pena de

ver-se privado da presuncao de boa-fé, ter presente a sua responsabilidade para com o
publico.
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3. Testemunhal de Pessoa Comum ou Consumidor.

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

3.2. Os modelos profissionais, os empregados do Anunciante ou das Agéncias de
Propaganda néo deverao se fazer passar por Consumidor comum.

3.3. 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 capacitacdo ou habilitagdo profissional compativel.

4. Atestado ou Endosso.

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

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

5. Normas Relacionadas com a Obtencé&o e Validade dos Testemunhais.

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

5.2. O testemunhal obtido mediante camera oculta sé podera ser veiculado com a
autorizacdo expressa da testemunha ou de seus responsaveis. E aceitavel que essa
autorizacdo seja obtida através de remuneracao.

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

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

6.2. Anunciantes concorrentes deverdo abster-se da utilizacdo do testemunhal de uma

mesma pessoa ou entidade, sempre que dela possa redundar confusdo para o
Consumidor.
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ANEXO "R"

Defensivos Agricolas

Além de obedecer as normas gerais deste Cadigo, em especial as inscritas em sua secao
10 - Poluicdo e Ecologia, os anuncios de defensivos agricolas deverdo observar as
recomendacgdes especificas a seguir dispostas:

1. O anuncio de defensivo agricola:
1.1. N&o podera ser veiculado se o produto ndo estiver regularmente registrado no 6rgao
competente do Servigo Publico Federal.

1.2. Nao descuidara do publico a que se destina, respeitando sempre o uso adequado do
produto.

1.3. N&o podera conter mensagem que exceda os termos do registro. Nao omitira ou
minimizard - seja por texto, imagem ou sugestdo - toxicidade e a agdo sobre o meio
ambiente. Apontara sempre os cuidados e indicacfes especificos, determinados pela
autoridade competente.

1.4. Nao conterd expressées como "inofensivo”, "ndo téxico", "inécuo" ou equivalente,
salvo se o fizer de forma qualificada e comprovavel.

1.5. Nao exibira pessoas em cenario de aplicacdo sem que se apresentem
convenientemente  protegidas por indumentaria e acessérios tecnicamente
recomendaveis.

1.6. Nao deverd, sob qualquer pretexto, utilizar modelo infantil ou que aparente ser menor
de idade.

1.7. Sujeito, nos termos da legislacdo federal, a receituario, devera conter
necessariamente a indicacao "consulte um agrénomao”.

1.8. Nao devera associar o produto, por texto, imagem ou sugestdo, a qualquer outro que
se destine a alimentacdo ou saude, ressalvadas as propostas institucionais.

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

2.1. Ser informativa e didatica, evitando-se seja tratada como de bem de consumo;
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2.2. Estimular o bom uso do solo e a defesa do meio ambiente.

3. Tendo em vista que em nosso pais a comunicacado dos Anunciantes com o homem do
campo se opera costumeiramente através de contato com agrénomos, vendedores,
representantes de cooperativas etc., recomenda-se que toda peca publicitéria distribuida
diretamente ao usuario (prospectos, volantes, calendarios, manuais etc.) atenda o0s
principios estabelecidos neste Anexo.

4. As recomendac¢fes do Cddigo e deste Anexo deverdo ser observadas, com igual rigor,
na propaganda de produtos destinados a pequenas hortas, pomares e plantagoes
urbanas.

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

Caddigo, as seguintes recomendacdes especiais:

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

a. essa exigéncia ndo deve ser apresentada como mera formalidade;

b. 0 andncio ndo devera divulgar facilidades de registro.
2. O anuncio nao devera ser emocional. Assim sendo:

a. ndo exibira situacbes dramaticas e nem se valera de noticias que induzam o
consumidor a convic¢ao de que o produto é a Unica defesa ao seu alcance;

b. ndo devera provocar o temor popular;

c. ndo apresentara o possuidor de arma de fogo em situacdo de superioridade em
relacdo a perigos ou pessoas;
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d. ndo exibira criangcas ou menores de idade;

e. ndo 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. ndo oferecera facilidades ou brindes para aquisi¢do do produto.
3. O anuncio devera ainda:
a. cingir-se a apresentacdo do modelo, suas caracteristicas e preco;
b. evidenciar que a utilizagdo 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 publicacdo dirigida ao publico infanto-juvenil.
5. O anuncio s6 podera ser veiculado pela Televisdo no periodo das 23 horas as 6 horas.

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 Cddigo, no entanto, estabelece distingdo entre trés categorias de
bebidas: as normalmente consumidas durante as refeicdes, 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 (hormalmente 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 proprio (Anexo "T"), e Anexo "A", quando couber .

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

A publicidade submetida a este Anexo:
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1. Regra geral: Devera ser estruturada com a finalidade precipua de difundir a marca do
produto e suas caracteristicas de maneira socialmente responsavel. Assim, €
aconselhavel que o respectivo slogan ndo empregue apelo de consumo em seu
enunciado.

2. Protecéo a criancas e adolescentes: N&o sera dirigida a criangas e adolescentes, em
razdo da legislacdo em vigor e do dever ético de proteger esse publico. Adotard
interpretacdo a mais restritiva para todas as normas dispostas neste Anexo. Assim:

a. criancas e adolescentes ndo devem figurar, de qualquer forma, em anudncios;
qualquer pessoa que neles apareca devera ser e parecer maior de 25 (vinte e
cinco) anos de idade;

b. os andncios ndo deverdo favorecer a aceitagcdo do produto como apropriado
para menores;

c. para veiculagdo em radio e TV, inclusive por assinatura, no horério
compreendido entre 6h00 e 21h30 (horario local), os anuncios ndo deverao usar
linguagem, recursos graficos e audiovisuais pertencentes ao universo infantil, tais
como animais "humanizados", bonecos ou anima¢des que possam despertar a
curiosidade ou a atencdo de menores e contribuir para a ado¢ao de valores morais
ou habitos incompativeis com sua condicao.

Ainda:
c.1. deverdo evitar a exploracédo do erotismo;

c.2. ndo conterdo cena, ilustracdo, audio ou video, que apresente a ingestdo do
produto;

c.3. o planejamento de midia levara em consideracdo que o anuncio se destina a
publico adulto, devendo, portanto, refletir as restricbes técnica e eticamente
recomendaveis. Assim, 0 anuncio deverd ser inserido em programacao, publicacdo
ou web site dirigidos predominantemente a maiores de idade.

c.4. quando inseridos na transmissao de eventos alheios a programacao normal ou

rotineira das emissoras de radio e TV, inclusive por assinatura, levados ao ar antes
de 21h30 (horario local) deverédo obedecer os normativos dispostos neste item 2.
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3. Consumo responsavel: A publicidade ndo devera induzir, de qualquer forma, ao
consumo abusivo e irresponsavel de bebidas alcodlicas. Assim, 0os andncios:

a. ndo devem tornar o consumo do produto um desafio nem tampouco
menosprezar agueles que nao bebem;

b. ndo devem dar a impressdo de que o produto estd sendo recomendado ou
sugerido em razao de seu efeito sobre os sentidos;

c. ndo devem utilizar o teor alcodlico do produto como apelo principal; referéncias
especificas sobre a reducédo do teor alcodlico de um produto sdo aceitaveis, desde
gue n&o haja implicagdes ou conclusdes sobre a seguranca ou quantidade que
possa ser consumida em razéo de tal redugéo;

d. ndo devem associar positivamente o consumo do produto a conducdo de
veiculos;

e. hdo devem encorajar 0 consumo em situacdes improprias, ilegais, perigosas ou
socialmente condenaveis;

f. ndo associardo os produtos ao desempenho de qualquer atividade profissional,

g. ndo associardo os produtos a situacdes que sugiram agressividade, uso de
armas e alteracdes de equilibrio emocional,

h. ndo se utilizardo de imagens, linguagem ou idéias que sugiram ser 0 consumo
do produto sinal de maturidade ou que contribua para o éxito profissional, social ou
sexual;

i. ndo se utilizardo de uniformes de esportes olimpicos como suporte a divulgacéo
de suas marcas.

4. Clausula de adverténcia: Todo anuncio, qualquer que seja 0 meio empregado para
sua veiculacao, contera "clausula de adverténcia" a ser adotada em resolucao 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 comunicacao
para com o publico em geral. Diante de tais compromissos e da necessidade de conferir-
lhes plena eficacia, a resolucdo levard em conta as peculiaridades de cada meio de
comunicacédo e indicara, quanto a cada um deles, dizeres, formato, tempo e espaco de
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veiculagdo da clausula. Integrada ao anuncio, a "clausula de adverténcia" ndo invadira o
conteudo editorial do veiculo; sera ostensiva e enunciada de forma legivel e destacada.

Dever4, ainda:
a. em radio ser inserida antes do encerramento da mensagem publicitaria;

b. em TV, inclusive por assinatura e em cinema, ser inserida em audio e video
imediatamente antes do encerramento da mensagem publicitaria. A mesma regra
aplicar-se-4& 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 nos
"pop up" pela internet ser escrita na forma adotada em resolugéo;

d. nos "bumpers" de video pela internet observar as mesmas prescri¢cdes adotadas
para o meio TV;

e. nas embalagens e nos rétulos reiterar que a venda e o consumo do produto séao
indicados apenas para maiores de 18 anos.

5. Estardo desobrigados da insercdo de "clausula de adverténcia" os formatos abaixo
especificados que ndo contiverem apelo de consumo do produto:

a. a publicidade estatica em estadios, sambddromos, ginasios e outras arenas
desportivas que somente poderao identificar o produto, sua marca ou slogan;

b. a simples expressdo da marca, seu slogan ou a exposicao 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 caracteriza¢cfes de patrocinio desses programas;

d. os textos-foguete, vinhetas de passagem e assemelhados.

6. Midia exterior e congéneres: Por alcancarem todas as faixas etarias, sem
possibilidade técnica de segmentacdo, as mensagens veiculadas em midia exterior,
sejam "outdoors", painéis eletrénicos, "back e front lights", painéis em empenas de
edificacdes, "busdoors”, envelopamentos de veiculos de transporte coletivo, veiculos
empregados na distribuicdo do produto; pecas de mobiliario urbano e assemelhados,
guaisquer que sejam 0s meios de comunicacao e o suporte empregados, limitar-se-ao a
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exibicdo do produto, sua marca e/ou slogan, sem apelo de consumo, mantida a
necessidade de inclusdo da "clausula de adverténcia".

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. [ref. adverténcia]

8. Salas de espetaculos: Em cinemas, teatros e salfes 0s anuncios ndo estardo sujeitos
a restricbes de horario quando o espetaculo for classificado apenas para maiores de
idade, observando, no que couber, as normas aplicaveis ao meio TV.

9. Ponto de venda: A publicidade em pontos-de-venda devera ser estruturada de forma a
ndo influenciar criancas e adolescentes, e conterd adverténcia de que o produto se
destina exclusivamente a publico adulto, bem como apelo de consumo moderado. Os
equipamentos de servico, assim compreendidos as mesas, cadeiras, refrigeradores,
luminosos etc., ficam dispensados das "clausulas de adverténcia" se ndo contiverem
apelo de consumo.

10. Campanhas de responsabilidade social: Este CoOdigo encoraja as iniciativas
destinadas a reforcar a proibicdo do consumo por menores, bem como aquelas que
promovam condutas socialmente responsaveis.

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 comunicacdo associados a bebidas
alcodlicas, cujos anuncios sejam regidos pelo Anexo "A". Nessas hip6teses prevalecerao
as restricbes e recomendacdes dispostas no Anexo "A".

Aprovado pelo Conselho Superior do CONAR em 12.9.03

Resolucao disciplinara a formatacéo das "clausulas de adverténcia".

Complementa o Anexo "T" — Ices e bebidas assemelhadas, do Cédigo Brasileiro de
Auto-regulamentacéo Publicitaria, de 12/9/03.

O Conselho Superior do CONAR resolve:

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

- "EVITE O CONSUMO EXCESSIVO DE ALCOOL"
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- "BEBA COM MODERAGAO"

-"APRECIE COM MODERACAOQ"

-"SE BEBER NAO DIRIJA”

-“ESTE PRODUTO E DESTINADO A ADULTOS”

- “BEBA SEM EXAGEROS”

- “BEBA COM RESPONSABILIDADE”

- ou outras que reflitam a responsabilidade social da publicidade.

1.1. No meio Ré&dio, sera veiculada durante fracdo de tempo suficiente para sua locucao
pausada e compreensivel.

1.2. Nos meios TV, inclusive por assinatura e Cinema, quaisquer que sejam 0s suportes
utilizados para o comercial, serd veiculada em audio e video durante fragdo de tempo
correspondente a um décimo da duracdo da mensagem publicitaria.

E sugerido o seguinte formato: cartela Gnica, com fundo azul e letras brancas de forma a
permitir perfeita legibilidade e visibilidade, permanecendo imdével 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
tipogréfica Univers, variagdo Médium, corpo 48, caixa alta. A locucdo constard 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
Resolucao.

1.3. No meio Jornal, é sugerido que seja inserida em retangulo de fundo branco,
emoldurada por filete interno, em letras de cor preta, padrdo Univers 65 Bold, caixa alta,
nas seguintes dimensdes:
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Jornal Tamanho Padrao (*)

Anuncio “Clausula de adverténcia”
1 Pagina Corpo 36

1/2 Pagina Corpo 24

1/4 Pagina Corpo 12

Jornal Tamanho Tabloide (*)

Anudncio “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
Resolucéo.

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

1.4. No meio Revista, € sugerido que seja 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 resolucao.
(*) Os tamanhos nao especificados serdo proporcionalizados tomando-se por base a
definicdo para 1/4 de pagina.
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1.5. Na midia exterior e congéneres, quaisquer que sejam 0s suportes utilizados para o
anuncio, é sugerido em retangulo 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”
0 a 250 cm2 Corpo 16
251 a 500 cm2 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
Resolucao.

(*) 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, poOsteres e painéis exibidos no ponto-de-venda, além da “clausula
de adverténcia” de moderacdo mencionada no item 5 do Anexo "T", serd inscrita também
de forma legivel, em cores contrastantes com o fundo da mensagem, a seguinte frase:
"VENDA PROIBIDA PARA MENORES DE 18 ANOS", de conformidade com o Estatuto
da Crianca e do Adolescente (art. 81 nr. II).

2. Na interpretacdo das recomendacgdes dispostas no Anexo “T” e nesta Resolucéo, seja
para efeito de criacdo, producdo e veiculacdo do anuncio, seja no julgamento de infracdo

ética por seu descumprimento, levar-se-a em conta:

a) a intencdo de permitir a perfeita legibilidade das “clausulas de adverténcia” e
sua apreensao pelo publico;

b) o conteido da mensagem;
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c) 0 meio de comunicacédo empregado.
3. Estédo dispensadas da “clausula de adverténcia” a publicidade legal e as campanhas
de cunho institucional, bem como as situacées expressamente tratadas no item 5 do
Anexo “T".
Esta resolucdo entra em vigor nesta data, observando-se 0 cronograma a seguir
estabelecido para a adaptacdo das pecas e sua veiculagdo em conformidade com o0s
normativos do Anexo “T":

- em midia exterior e congéneres: a partir de 15 de novembro de 2003;

- em jornais, revistas, internet, cartazes, posteres e painéis de ponto-de-venda: a partir de
1° de dezembro de 2003;

- em r&dio e televisdo, inclusive por assinatura, e cinema: a partir de 31 de dezembro de
2003.
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