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Prefdcio

A Camara de Comércio Internacional (ICC) estd em uma posicdo Unica para fornecer
orientagdo estratégica sobre marketing e publicidade em todo o mundo. Como organizagéo
empresarial mundial, cujos membros séio compostos por milhares de empresas de todos

os setores e regides, a ICC tem desempenhado um papel central na definicéo de regras

no marketing e na publicidade desde 1937, quando publicou o primeiro Cédigo ICC sobre
Prdticas Publicitdrias.

Ao longo dos anos, o Cédigo da ICC vem funcionando como uma base para cédigos,
marcos e estruturas de autorregulamentacdo em todo o mundo. Esses sistemas promovem
a confianca do consumidor ao garantir a publicidade honesta, legal, decente e verdadeira,
além de fornecer solugdes rdpidas e diretas para quaisquer violagdes.

O Cdédigo apoia tanto empresas, quanto a sociedade, ao oferecer diretrizes éticas que
estabelecem um ambiente competitivo justo e minimizam a necessidade de intervengéo
legislativa ou regulatdria. Em resposta as prdticas e tecnologias emergentes, a ICC tem
atualizado e ampliado continuamente o escopo do Cdédigo, para garantir sua relevéncia e
eficdcia permanentes. Esta revisdo recente acomoda novas mudangas comportamentais
resultantes da revolugdo digital e continua a definir um padrdo de exceléncia para a
autorregulamentagdo moderna.

Realizamos ampla consulta sobre a revisdo do Cdédigo e acreditamos que esta edigdo de
2024 do Coédigo de Publicidade e Comunicagdes de Marketing da ICC continuard a gerar
confianga entre os consumidores e o reconhecimento do papel da autorregulamentagcdo em
todo o mundo. Encorajomos empresas e organizagdes empresariais o apoiar a aplicagéio do
Cddigo para garantir comunicagdes de marketing responsdveis, que beneficiem a todos.
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1. Introdugdo: Sobre este Cédigo
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Publicidade e comunicagdes de marketing responsdveis

A publicidade e outros meios de comunicagdo de marketing séo ferramentas essenciais
para transmitir informacgdes entre empresas e consumidores. Eles contribuem para o
estabelecimento de mercados eficientes em nivel nacional e global, promovendo o
crescimento econémico e oferecendo beneficios significativos para os consumidores, para
0s negdcios e para sociedade como um todo.

A publicidade e o marketing responsdveis, baseados em cédigos de conduta de
autorregulamentacéo amplamente respaldados, demonstram o comprometimento da
comunidade empresarial em cumprir suas responsabilidades sociais e ambientais. O
valor central da autorregulacdo € sua capacidade de construir, fortalecer e manter a
confianga do consumidor no setor empresarial e, consequentemente, no préprio mercado.
No contexto de uma economia global cada vez mais interligada, ela serve ao propdsito de
evitar regulamentagdes fragmentadas. A autorregulacdo também permite que as empresas
respondam de forma mais dgil a problemas emergentes e circunstéincias em constante
mudanga. Além disso, uma autorregulagdo eficaz serve como um meio de proteger a

boa fé e a reputagdo das empresas, e pode reduzir a carga sobre os érgdos reguladores
governamentais.

O primeiro cédigo de publicidade da ICC foi estabelecido em 1937, para fornecer um marco
globalmente aceito para criatividade e comunicagdo responsdveis. Hoje, o Cédigo continua
a servir como referéncia mundial de diretrizes de publicidade e comunicagdes de marketing.
Diversos sistemas independentes de autorregulagdo implementaram com sucesso o

Cddigo da ICC, que tem sido constantemente atualizado e aprimorado para acomodar
mudancgas na sociedade, na tecnologia e na economia. O uso de cédigos de publicidade

e comunicagdes de marketing devidamente implementados ¢ tido, em todos os principais
mercados, como padrdo recomendado na indUstria e como um meio reconhecido de
fornecer protecdo adicional ao consumidor.

Este Cdédigo incorpora o foco estratégico da ICC em viabilizar o comércio global e a
concorréncia justa, por meio:
« da promogdio do acesso a justica, integridade e ao respeito pelo estado de direito
« da aceleracdio da sustentabilidade e das agdes climdticas
« da construcdo de uma economia digital aberta, confidvel e interoperdvel

+ do fortalecimento da cooperagdo multilateral

Este Codigo enfatiza especialmente a defesa do estado de direito e de uma governanca
robusta, por meio:

« da criagdo de um ambiente regulatério internacional transparente e consistente que
permita ds empresas operar de forma sustentdvel e responsdvel;

+ do desenvolvimento de regras voluntdrias e ferramentas de autorregulagéo
para auxiliar as empresas a cumprir obrigagdes legais e promover boas prdticas
corporativas;

« da contribuigdio para o estabelecimento de um marco regulatdério internacional coeso
para empresas em todo o mundo.
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1° revis@o do Cdédigo - mudancas significativas

A rdpida evolugéio da tecnologia, das comunicagdes e técnicas de marketing aprimoradas
tecnologicamente significa que a produgdo de comunicagdes de marketing responsdveis,

gue sejam confidiveis no mundo digital, continua sendo fundamental para as empresas na
preservagdo de sua ‘licenga para operar’.

Por essa razdo, a 11° reviséo aborda tanto a funcionalidade do Cédigo como a sua
aplicabilidade ds comunicagdes e técnicas de marketing aprimoradas pela tecnologia.
Ele estabelece um padrdo de exceléncia para a elaboragdio de regras modernas em nosso
mundo digital, ao abordar o papel das pessoas, organizagdes, softwares e mdquinas.

As mudangas significativas incluem:

« maior clareza no escopo e aplicagdo para diferentes formas de comunicacdes de
marketing.

« ainclus@o de previsdo para o uso de algoritmos e IA na preparacéo e entrega de
comunicagdes de marketing.

« a consideragdo dos recentes avancos sociais e tecnolégicos, incluindo disposi¢des
especificas de capitulos amplamente aplicdveis a todas as comunicacdes de
marketing.

« 0 estimulo & conscientizagdo sobre diversidade e prevengdio de esteredtipos de
objetificacédo.

« novas disposicdes sobre o combate & corrupgdo, a ndo incitagéio ou tolerdncia ao
discurso de édio e & desinformagdo.

- indicag¢des aprimoradas sobre alegacdes (incluindo alegagdes aspiracionais) e
fundamentacdo.

» abordagem do marketing por influenciadores e da responsabilidade de
influenciadores e criadores.

« disposicdes atualizadas sobre publicidade ambiental e aspectos ambientais da
sustentabilidade.

« regras mais claras em capitulo dedicado a criangas, adolescentes e menores de idade.

Esta revisdo do Cdédigo foi baseada nas regras mais recentes da industria e na evolucdio de
aspectos legais ao redor do mundo, em dreas como protecéo do consumidor, privacidade
e concorréncia leal. O Cdédigo foi concebido para estabelecer um sdélido marco ético que
rege as prdticas de marketing globalmente, com base em dois objetivos complementares:
promover a prote¢do dos direitos e a confianga do consumidor e preservar a liberdade das
comunicagdes comerciais.

Por razdes prdticas ébvias, o Cédigo ndo pode fazer referéncia a instrumentos legais que
possam ser relevantes em uma determinada situacdo e jurisdicdo

O Cddigoealei

Os cédigos de conduta e a legislacéio perseguem objetivos distintos e podem ndo
compartilhar o mesmo escopo. No entanto, geralmente hd uma interface significativa entre
eles, e seus respectivos campos de aplicagdio podem coincidir em maior ou menor grau.
Este Cdédigo estabelece padrdes de conduta ética e, portanto, ndo pode e, de fato, ndo deve
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refletir requisitos legais especificos, nem se destina a ser um instrumento de aplicagéio da

lei, mas sim um marco de diligéncia profissional. Contudo, o Cédigo incorpora o principio

da legalidade em seu Artigo 1, ao determinar que toda comunicagdio de marketing deve ser
legal, decente, honesta e verdadeira. Consequentemente, nunca serd compativel com boas
prdticas empresariais violar a lei. No entanto, o fato de uma comunicagdo de marketing

ser legal ndio significa necessariamente que seja eticamente aceitdvel ou apropriada. Os
anunciantes e outras partes envolvidas precisam, portanto, assegurar que suas atividades
de comunicagdes de marketing observem tanto as leis e regulamentagdes aplicdveis em um
mercado, quanto as disposicdes relevantes deste Cédigo.

Objetivo do Cdédigo

O principal objetivo do Cdédigo da ICC é servir como uma ferramenta de autorregulagéio
para as comunicagdes de marketing, e pode também ser benéfico para a publicidade e
comunicagdo ndo comercial. Os tribunais podem fazer referéncia ao documento no dmbito
da legislagdio aplicdvel. A ICC incentiva a adogdo e utilizacéo global.

O Cddigo busca atingir os seguintes objetivos:
« responsabilidade: estabelecer padrdes para publicidade e comunicagdes de
marketing responsdveis em nivel global;
. confianca: aumentar a confianga geral do publico nas comunicacdes de marketing;
« respeito: respeitar a privacidade e as preferéncias do consumidor;

« responsabilidade especial: garantir responsabilidade especial em relagéio ds
comunicagdes de marketing para criangas e adolescentes;

+ liberdade de expresséio e protecdo ao consumidor: salvaguardar a liberdade
de expressdo dagueles envolvidos em comunicagdes de marketing (conforme
consagrado no artigo 19 do Pacto Internacional das Nagdes Unidas sobre Direitos Civis
e Politicos) e fornecer solucdes prdticas, eficazes e flexiveis para questdes de protecdo
ao consumidor;

« regulacdo: minimizar a necessidade de legislagcdes ou regulamentagdes
governamentais e/ou intergovernamentais detalhadas.

Estrutura do Codigo e interagéio com cdodigos relacionados
e diretrizes

O Cddigo da ICC é estruturado como um sistema integrado de regras éticas.

Existem Definicdes e Disposicdes Gerais que se aplicam, sem exce¢do, a todas as
comunicagdes de marketing; elas devem ser lidas em conjunto com as disposigdes mais
detalhadas e os requisitos especificos estabelecidos nos capitulos subsequentes:

« Capitulo A - Promogdes

« Capitulo B - Patrocinio

« Capitulo C - Marketing baseado em dados, marketing direto e Marketing digital

+ Capitulo D - Alegagdes Ambientais nas Comunicagdes de Marketing

« Capitulo E - Criangas e Adolescentes
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O Cddigo também deve ser lido em conjunto com outros cédigos, principios e marcos de
interpretacdes atuais da ICC na drea de marketing e publicidade.

Os cdédigos e marcos atuais séo:

« Cddigo Internacional de Venda Direta da ICC

« Cddigo Internacional ICC/ESOMAR sobre Pesquisa de Mercado, de Opinidio, Pesquisa
Social e Andlise de Dados

« Marco da ICC para Comunicagdes Responsdveis de Alimentos e Bebidas
« Marco da ICC para Comunicagdes de Marketing Responsdveis de Bebidas Alcodlicas
« Marco da ICC para Comunicagdes de Marketing Ambiental Responsdveis

« Principios da ICC sobre a Implantagdo Responsdvel de Cédigos de Produtos
Eletrénicos

Um breve resumo dos cédigos e marcos relevantes € fornecido ao final deste codigo.

A ICC também produziu diversos guias prdticos, principios e diretrizes na drea das
comunicagdes de marketing, incluindo marketing e publicidade para criangas, diversidade,
publicidade nativa e implementacdio responsdvel de codigos eletronicos.

Detalhes completos e links para os textos do cédigo de comunicagdes de marketing,
principios, diretrizes, guias prdticos e marco da ICC podem ser encontrados no ICC website.
A pdgina inclui versdes oficiais do Cddigo traduzidas localmente, ferramentas e recursos
adicionais, e acesso a cursos de treinamento online.

Comunicagdes transfronteirigas - origem e jurisdi¢cdo

Antes de realizar comunicagdes de marketing transfronteiricas, os anunciantes precisam
considerar todas as regras aplicdveis. Existem dois principios orientadores: ou séo aplicadas
as regras do pais onde a mensagem ou atividade se origina, ou as do pais (ou paises) que

a recebe. Entretanto, a questdo da jurisdicdo, ou seja, determinar qual pais (estado ou
regido) detém autoridade legal e quais leis nacionais seriam aplicdveis em cada caso, é
uma questdo complexa. Portanto, os anunciantes séo incentivados a avaliar a situacdo legal
sobre onde direcionam suas comunicagdes de marketing e a se familiarizar com as regras e
regulamentos das diversas jurisdigdes relevantes.

Quando aplicados em diferentes paises ou mercados especificos, os céddigos globais da
ICC aumentam a harmonizagdo e a coeréncia, ao mesmo tempo em que sdo flexiveis

para acomodar variagdes na cultura e nas regras e normas sociais. A legislagéio e a
regulamentagdo nem sempre séo consistentes entre as fronteiras e, nesses casos, espera-se
gue 0s anunciantes cumpram as regras e leis locais.
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Abrangéncia geral

O Cddigo se aplica a todas as comunicacdes de marketing, independentemente da forma,
formato ou meio de entrega. Ele aborda comunicacdes de marketing B2C e B2B (ver secéo
Il para definicdo de consumidor). O conceito de comunicacdes de marketing deve ser
interpretado de forma ampla (ver secdo Il), tendo como principal objetivo a finalidade
comercial, visando promover produtos ou influenciar o comportamento dos consumidores.
O Cddigo se aplica as comunicacdes de marketing em todo os seus contelido e forma,
incluindo testemunhais, declaragdes e postagens remuneradas, material audiovisual
origindrio de outras fontes e os fatores materiais que impactem o contelddo publicitdrio e
possam influenciar as decisdes dos consumidores. O fato de o conteldo ou a forma de
uma comunicacgdo de marketing ter origem total ou parcial em outras fontes ndo justifica o
descumprimento das regras do Cédigo.

ldentificacdo do objetivo principal

Pode ser necessdrio identificar o objetivo principal de uma comunicacdo para determinar se
ela se enquadra ao escopo de uma comunicagdo de marketing.

Exemplos ilustrativos que ajudam a verificar se o Cédigo € aplicdvel:

Além das alegagdes tipicas de marketing relacionadas a produtos, como na publicidade de
marca, jd abrangida pelo Cédigo, a seguinte lista ndo exaustiva de exemplos inclui:

- alegacdes feitas em comunicacdes de marketing, por exemplo relacionadas a
programas de responsabilidade social corporativa (RSC), incluindo aqueles que
envolvem patrocinio, sustentabilidade, condigcdes ambientais, econdmicas e sociais,
bem como direitos;

« conteudo relacionado a produtos ou empresas compartilhado por influenciadores,
inclusive para suas préprias marcas ou produtos ou por meio de links afiliados. Um
nivel significativo de controle do conteldo por parte do profissional de marketing
geralmente indica a presenca de um propdsito comercial claro e, consequentemente,
uma comunicagdio de marketing;

« publicidade baseada em tema/propdsito, sustentada por motivos comerciais
para promover a imagem de uma marca, organizagdo ou setor, com o objetivo de
influenciar as decisdes de consumo em relagdo a produtos ou atividades comerciais.

« comunicagdes de marketing inseridas em contextos como jogos, postagens em
plataformas de midia social ou comunicagdes pessoais;

- alegacdes e promogdes em embalagens, bem como o uso enganoso de sinais
préprios ou simbolos que aparegam em uma comunicagdio de marketing — embora a
embalagem em si ndio esteja coberta pelo Cédigo.

- qualquer alegacgdio legivel na embalagem ou na rotulagem, mostrada em um anuncio,
site ou outro material ou contexto comercial.

Areas ndo abrangidas

O Cdédigo ndo se aplica universalmente a todas as formas de comunicagdo corporativa.
Por exemplo, ele pode n&o abranger mensagens de relagdes publicas corporativas em
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comunicados & imprensa e declaragdes d midia, informacdes contidas em relatérios anuais
ou detalhes obrigatdrios para rétulos de produtos.

A seguinte lista ndo exaustiva de dreas ndo estd abrangida pelo cédigo:

« comunicagdes cujo objetivo principal seja informativo, de entretenimento ou
educacional e ndo comercial, como o contelido de programas de televisdo, filmes ou
séries, podcasts, livros, revistas ou jogos e campanhas politicas

« declaragdes sobre questdes de politica publica

« aembalagem em si estd fora do escopo, mas alegagdes e promogcdes em
embalagens, bem como o uso enganoso de sinais préprios ou simbolos que aparecem
em uma comunicagdio de marketing estéo dentro do escopo

- rotulagem e outras informagdes exigidas por lei

. programas de responsabilidade social corporativa (RSC), excluindo aquelas
associadas a reivindicagdes e patrocinios, que sdo abrangidos pelo Caédigo.

Responsabilidade no Codigo

O principio das comunicagdes de marketing responsdveis € fundamental para o Caodigo.
Sem responsabilidade, ndo pode haver confianca do consumidor. As regras gerais sobre
responsabilidade séo neutras em relagdo & tecnologia. Além disso, regras especificas
aplicdveis a determinadas atividades ou meios estdo previstas nos respectivos capitulos
do Cddigo.

Os anunciantes devem assumir a responsabilidade geral pelas comunicagdes que iniciam

e levam ao mercado, seja realizando-as diretamente, seja por meio de terceiros em seu
nome. A responsabilidade né&io pode ser evitada ou contornada por meio de terceirizagdo ou
outros arranjos organizacionais. Os anunciantes devem envidar seus melhores esforgos para
garantir que essa responsabilidade esteja refletida nos acordos com terceiros sobre os quais
detenham controle.

Além da responsabilidade primdria do anunciante, todos aqueles que contribuem para
a comunicagdio de marketing tém responsabilidade, na medida de sua participagédo,
influéncia, controle e conhecimento esperado. Ver Artigo 24.

Anunciantes que utilizam algoritmos ou outros instrumentos de inteligéncia artificial (I1A) séo
responsdveis pelos resultados de comunicagéio que esses sistemas produzem.

Empresas responsdveis pela criacdo, oferta e comercializagdio de sistemas de IA, aplicativos
e outras tecnologias para a criagdio, aprimoramento e entrega de publicidade devem
fornecer ao anunciante um nivel razodvel de transparéncia.

A responsabilidade pelos resultados produzidos por algoritmos de midias sociais recai sobre
as empresas que os desenvolvem e gerenciam. No caso de conteldo gerado pelo usudrio,
que possa acompanhar ou estar relacionado a comunicagdes de marketing (por exemplo,
comentdrios), a responsabilidade recai sobre os individuos que criaram esse contetido,
dada a auséncia de controle por parte do anunciante. Caso se verifigue que esse contelddo
seja originado de um anunciante, de um terceiro associado, ou seja reutilizado em suas
comunicagdes de marketing, ele retorna ao controle g, portanto, a responsabilidade do
anunciante.
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A responsabilidade de observar o Cédigo se aplica também aos diversos participantes

do ecossistema da publicidade, tanto offline como online. Isso inclui, mas ndo se limita a
influenciadores e redes de influenciadores, criadores de conteudo, blogueiros, vlogueiros,
redes de aofiliados, desenvolvedores de aplicativos, marketplaces, designers de arquiteturas
de escolha online (designers de sites e de sistemas), empresas de andlise de dados e
tecnologia publicitdria, desenvolvedores de ferramentas de inteligéncia artificial, como
algoritmos, software ou mdquinas programaveis. Essa responsabilidade se aplica na medida
em que as atividades ou prdticas desses atores estejam relacionadas e impactem as
comunicagdes de marketing.

Agéncias e outros profissionais de marketing devem agir com o devido cuidado e diligéncia
na criagdo de comunicagdes de marketing, possibilitando que os anunciantes cumpram
suas responsabilidades.

Editores, empresas de midia, plataformas, fornecedores ou outras partes responsdveis
pela publicagdio, entrega ou distribuigéio de comunicagdes de marketing devem atuar
com diligéncia ao aceitd-las para apresentagdio ao publico. Comunicagdes que sejam
claramente identificdveis como violadoras do Cédigo devem ser rejeitadas.

Interpretacdo
O Cdédigo da ICC deve ser interpretado no espirito tanto quanto na letra.

Devido as diferentes caracteristicas dos diversos meios de comunicacgéo, uma comunicagdo
de marketing que pode ser aceitdvel em um meio, pode ndo ser necessariamente aceitdvel
em outro.

As comunicagdes devem ser avaliadas com base em seu provdvel impacto no consumidor
comum, levando em consideragdio as caracteristicas do grupo-alvo e o meio utilizado.
Portanto, o significado de uma alegacgéio deve ser estabelecido com base na forma como
ela provavelmente serd percebida pelo consumidor no contexto geral da comunicagdo
(“percepcdio global”, ver também o artigo 5°).

Isso significa que as comunicagdes de marketing devem ser avaliadas & luz do
conhecimento, da experiéncia e das habilidades de discernimento do consumidor tipico a
guem sdo direcionadas, bem como de fatores sociais, culturais e linguisticos. Por exemplo, co
avaliar comunicagdes dirigidas a criangas, sua credulidade natural e inexperiéncia devem
sempre ser levadas em consideracdo. Geralmente, presume-se que os consumidores tenham
um certo grau de experiéncia, conhecimento e bom senso, além de serem razoavelmente
observadores e prudentes. Presume-se que grupos profissionais ou qualificados tenham um
grau adequado de conhecimento especializado e experiéncia em seu campo de atuagdo.
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Implementacgéo

A implementagéio do Cédigo se destina a organizagdes autorreguladoras encarregadas pelo
setor da aplicagdo do Cdédigo e de suas adaptagdes nacionais. Ele também deve ser usado
por empresas, outras organizagdes e individuos como base para politicas de comunicagéio
de marketing e para fins de conformidade.

E um ponto de referéncia fundamental para érgdos de autorregulagdo estabelecidos com
o propdsito de aplicar e interpretar cédigos de autorregulacdo. O Cdédigo e seus principios
subjacentes devem ser adotados e implementados, nacional e internacionalmente, pelos
orgdios de autorregulacdo locais, nacionais ou regionais relevantes.

O Cddigo deve ser seguido, quando apropriado, por todas as organizagdes, empresas
e individuos envolvidos no processo de comunicagdo de marketing e no ecossistema
de marketing, conforme estabelecido na se¢gdo acima sobre responsabilidade. Esses
agentes devem estar familiarizados com o Cédigo e com outras diretrizes locais de
autorregulamentagdo relevantes sobre publicidade e comunicagdes de marketing.

Além disso, devem se manter atualizados sobre as decisdes tomadas pelo érgdo

de autorregulamentag&o competente. Caso uma decisdo seja confirmada, total ou
parcialmente, pode ser necessdrio modificar ou retirar a comunicagdo de marketing em
questdo, seguida da publicagdo da deciséo. E essencial fornecer aos consumidores um meio
adequado para apresentar reclamacdes e que sejom devidamente informados sobre esse
recurso, garantindo sua acessibilidade e uso eficaz.

Mais detalhes sobre a implementacéio e conformidade com o Cédigo por empresas, grupos
e associacdes podem ser encontrados no Guia de Implementagdo dos Cédigos de Marketing
daICC.

O Cdédigo da ICC e seus principios sdo amplamente refletidos nos cédigos de publicidade
e comunicagdo de marketing das organizagdes autorregulatérias ao redor do mundo.
Reclamagdes relacionadas a esses cédigos devem ser encaminhadas ds organizagdes
autorregulatérias competentes.

Solicitagdes de interpretacdio dos principios contidos neste Codigo podem ser submetidas,
sob circunstdncias especificas, @ Comissdo Global de Marketing e Publicidade, para possivel
consideragdo por um painel de interpretagdio do Cédigo da ICC. Mais informagdes sobre
esse processo € os termos de referéncia do painel de interpretagdo podem ser encontradas
aqui.

Revisdo do Cdédigo

A ICC estd comprometida em garantir que este cédigo permaneca relevante em um
ambiente juridico, social e tecnolégico dindmico. A aplicagdo deste Codigo da ICC e
seus principios serd revisada regularmente em relacdo a técnicas, tecnologias, produtos
e questdes especificas. Quando apropriado, a ICC emitird declaragdes interpretativas,
diretrizes ou marcos adicionais.
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As seguintes defini¢des gerais aplicam-se a todo o Cdédigo. A terminologia relativa a um
capitulo ou subsecgdo especifica € definida dentro desse capitulo ou subsecdo.

Para efeitos do presente Cddigo, entende-se por:

. “publicidade” ou “antincio” refere-se a qualquer forma de comunicacdo de marketing
divulgada pela midia, geralmente em troca de pagamento ou outra forma de
compensagéo;

- “link de afiliado” ¢ um URL que contém um identificador exclusivo (ID ou cédigo de
afiliado) atribuido a um individuo ou entidade conhecido como dfiliado, usado em
programas de marketing de afiliados para rastrear o trdfego e as vendas geradas
pelo afiliado. Quando alguém clica em um link de afiliado e realiza uma compra
ou completa uma ac¢dio desejada, o afiliado ganha uma comisséo ou uma taxa de
recomendagdo previamente determinada;

. “criangas” refere-se a consumidores com idade igual ou inferior a 12 anos’;

. “alegagdio” significa qualquer declaracdo feita por ou em nome dos anunciantes
no contexto de uma comunicag&o comercial sobre um produto, uma marca
ou a atividade comercial, objetivos e aspiragdes de uma pessoa, empresa ou
outra organizagdo. As alegacgdes podem estar relacionadas a caracteristicas ou
desempenho do produto, prego e beneficios econdmicos, efeitos na sadde ou impacto
ambiental, entre outros aspectos. Uma alegagdio pode ser expressa de forma direta
ou implicita. Qualquer meio capaz de transmitir uma mensagem pode ser usado
para fazer uma alegagdo - incluindo texto, imagem, cor, som, em qualquer formato
e combinagdio, e em qualguer midia. As alegagdes também podem estar contidas
em logotipos, marcas préprias, simbolos e outros sinais distintivos. A combinagdo de
elementos utilizados em uma comunicag¢do de marketing compde a percepgdo geral
de uma alegacgdo e influencia a forma como ela € interpretada;

« “eonsumidor” refere-se a qualquer pessoa que de forma razodvel se possa esperar
que seja afetada pelas comunicagdes de marketing, seja como uma pessoa fisica,
como um usudrio ou um cliente comercial;

- “marketing baseado em dados” refere-se & comunicagéo, por qualquer meio, de
publicidade ou material de marketing com base no processamento de dados (pessoais
ou ndo pessoais) adquiridos por meio de interagdes diretas com individuos ou através
de terceiros, com o objetivo de obter informagdes sobre, por exemplo, interesses do
cliente, tendéncias e comportamento;

I"

- “midia interativa digital” refere-se a ampla gama de midia, plataformas e tecnologias
de acompanhamento, incluindo dispositivos moéveis, video, TV segmentada, midia
social, Internet das Coisas (IoT), dispositivos vestiveis e rastreamento entre dispositivos,
IA e algoritmos associados;

- “marketing direto” ¢ a comunicacédo, por qualguer meio, de publicidade ou de
material de marketing realizada por um anunciante ou em seu home, € que é entregue
a individuos especificos utilizando suas informagdes de contato pessoal (incluindo
endereco postal, nimero de telefone, enderego de e-mail, fax, identificador de conta
pessoal de redes sociais e similares). Para evitar dividas, essa definigdo ndo inclui
anuncios exibidos online dentro de um site, aplicativo ou outra propriedade digital
visitada pelo individuo;

1 OICC Toolkit: Marketing and Advertising to Children, fornece mais detalhes acerca de pesquisa sobre a idade de
12 anos como referéncia para a aplicagéio de regras sobre marketing, publicidade e coleta de dados envolvendo
criangas. As leis locais podem definir “crianga” de forma diferente.
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“influenciadores” refere-se a individuos, organizacdes ou representacdes criadas ou
controladas por mdqguinas, como avatares, que utilizam principalmente plataformas
de midia social para se comunicar e interagir com seus publicos, incluindo seguidores.
Nesse contexto, eles podem moldar as atitudes do publico para fins comerciais, com
base em parcerias com uma marca. No entanto, eles também podem agir fora de
acordos desse tipo, por exemplo, ao promover sua prépria marca e produtos. Nesses
casos, eles s@o considerados anunciantes (ver definicdo abaixo). Aqueles que se
enguadram nessa definicdo estdo sujeitos a ela, mesmo que sejom identificados

por outro nome, como criador ou embaixador da marca. A definicdo inclui também
aqueles com um numero relativamente pequeno de seguidores;

“marketing por influenciadores” refere-se & comunicac@o de marketing divulgada por
um influenciador.
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4. Disposigoes Gerais sobre Publicidade
e Comunicacdes de Marketing




Artigo 1- Principios bdsicos
Todas as comunicagdes de marketing devem ser legais, decentes, honestas e verdadeiras.

Todas as comunicagdes de marketing devem ser elaboradas com o devido senso de
responsabilidade social, ambiental e profissional, e devem estar em conformidade com os
principios de leal concorréncia, geralmente aceitos no meio empresarial.

Nenhuma comunicagéio deve, em seu conteddo ou forma de apresentagéio, comprometer a
confianga e a credibilidade do publico nas comunicagdes de marketing.

Artigo 2 - Responsabilidade social e ambiental

As comunicagdes de marketing devem respeitar a dignidade humana e ndo devem incitar
ou tolerar qualquer forma de discriminagdo, incluindo aquela baseada em origem étnica ou
nacional, religido, género, idade, atributos fisicos, saude mental, condi¢cdio de pessoa com
deficiéncia ou orientacdo sexual. Os anunciantes sdo incentivados a estar conscientes da
diversidade e inclusdo?, visando evitar esteredtipos e objetificagdo®.

Nenhuma comunicagdo de marketing deve ser associada a prdticas de corrupgéio de
qualguer tipo*.

Os anunciantes devem levar em conta as Regras da |CC sobre Combate a Corrupcdo e
outras ferramentas anticorrupgdo da ICC.

As comunicagdes de marketing ndo devem:

« explorar o medo, se aproveitar de infortdnios ou sofrimentos sem motivo justificdvel

« apoiar ou incitar comportamentos violentos, ilegais, antissociais ou maus-tratos
a animais

« encordgjar ou endossar o uso irresponsdvel de produtos ou comportamentos prejudiciais
« explorar supersticdes

« respaldar ou incentivar agcdes que violem a lei, cédigos de autorregulomentagéio
ou padrées amplamente aceitos relacionados ds mudangas climdticas, ao
comportamento sustentdvel e ambientalmente responsdvel;

« as comunicagdes de marketing devem respeitar os principios estabelecidos no
capitulo D sobre alegagdes ambientais nas comunicagdes de marketing e considerar o
Marco da ICC para Comunicagdes de Marketing Ambiental Responsdveis.

2 Ver o Guia da ICC sobre diversidade e inclusdo na publicidade, 2023.

3 O uso de esteredtipos consiste em referir-se a um grupo de maneira excessivamente simplificada e inveridica,
frequentemente recorrendo a tragos arquetipicos. A objetificagdo refere-se ¢ representagéo de pessoas néio como
individuos, mas como objetos de desejo sexual ou outra natureza estereotipada ou desumanizadora.

4 Ver as Regras da ICC sobre Combate & Corrupgdo, que definem na Parte 1 “Corrupgdo” ou “Prdticas Corruptas”,
conforme referido nessas regras, incluindo suborno, extorsdo ou incitagéio ao crime, trafico de influéncia e a lavagem
de dinheiro proveniente dessas prdticas.
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Artigo 3 - Decéncia

As comunicag¢des de marketing ndo devem conter nada que ofenda os padrdes de decéncia
que prevalegam no pais e cultura concernentes, e deve procurar respeitar as normas sociais
e as tradigdes.

As comunicagdes de marketing ndo devem incitar ou endossar discurso de édio, utilizando
elementos associados a ele, como depoimentos ou endossos falsos, teorias da conspiracdo
ou outros meios de disseminagdo de conteudo prejudicial.

Artigo 4 - Honestidade

As comunicagdes de marketing devem ser estruturadas de forma a ndo tirar proveito da
confianga do consumidor, nem explorar sua inexperiéncia ou compreensdo limitada.

Os fatores relevantes que possam afetar as decisdes dos consumidores devem ser
comunicados de maneira clara e no momento adequado, permitindo que sejam
considerados de forma eficaz

Tdticas de marketing de alta pressdo que possam ser interpretadas como assédio ou que
possam dificultar a escolha do consumidor ndo devem ser usadas.

As comunicagdes de marketing ndo devem abusar da confionga dos consumidores por meio
de prdticas enganosas ou da disseminagdio de desinformagdo, utilizando elementos como
testemunhais ou endossos falsos, teorias da conspiracéo, iscas (bait and switch) ou caca-
cliques (clickbait). Além disso, ndo devem, conscientemente, apoiar, participar, facilitar ou
financiar atividades ilegais®.

Artigo 5 - Veracidade
As comunicagdes de marketing devem ser verdadeiras e néo enganosas.

As comunicagdes de marketing ndo devem conter nenhuma alegagéio que possa induzir o
consumidor em erro, independentemente da forma como for apresentada - seja por meio
de texto, som, elementos visuais ou qualquer combinagdo desses - e independentemente de
como o aspecto enganoso ocorra - direta ou implicitamente, por omissdo, ambiguidade ou
exagero. A percepcdo global criada pela combinagé&o dos elementos de uma comunicagéo
de marketing influencia a forma como ela serd interpretada.

Isto se aplica especialmente, mas ndo se limita a:

- caracteristicas do produto que sejam materiais, ou seja, suscetiveis de influenciar
a escolha do consumidor, tais como a natureza, composicéo, método e data de
fabricagdo, funcionalidades, eficiéncia e desempenho, beneficios, quantidade, origem
comercial ou geogrdfica, ou o impacto ambiental, social ou econdmico

« valor do produto, prego total e os tributos a serem pagos pelo consumidor

. condigdes de entrega, fornecimento, troca, devolugdo, reparo e manutencdo

5 Ver a Declaragdio de politica da Declaragdio da ICC: Protecéo contra a Veiculagdo Inadequada de Publicidade Digital.
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- termos de garantia

« 0s termos completos, ativacéio ou renovacdo automdtica de uma assinatura ou
servico, os direitos autorais e os direitos de propriedade industrial, como patentes,
marcas registradas, desenhos industriais, modelos, nomes comerciais e outros sinais
distintivos

- aconformidade com certificacdes e padrdes, bem como o uso de selos de qualidade,
logotipos (por exemplo, ambientais, sustentdveis) ou insignias de reconhecimento

- reconhecimento ou aprovagdo oficial, prémios, medalhas, troféus e diplomas
« patrocinios, acordos ou colaboragdes com determinadas empresas ou marcas
- aextensdo dos beneficios para causas beneficentes

« compromisso com direitos humanos ou prdticas sustentdveis

Materiais audiovisuais, como fotos, videos, sons ou outros que possam induzir o consumidor
a erro quanto ds caracteristicas, desempenho, beneficios, qualidade e efeitos esperados, ou
quanto & associagdo do produto com uma pessoa ou organizagdo, ndo devem ser utilizados,
incluindo os materiais que induzam a erro por terem sido alterados ou aprimorados (por
exemplo os gerados por IA ou por edigdo de foto e video).

As comunicagdes que apresentem compromissos ou metas de natureza aspiracional e que
ndo serdo atingidas até muitos anos no futuro (por exemplo, carbono negativo, impacto
climdtico positivo, diversidade, igualdade, bem-estar etc.) exigem que a empresa seja
capaz de demonstrar, em termos concretos, que tem capacidade razodvel e abordagem
metodoldgica para cumprir tais compromissos.

Deve-se incluir qualificadores caso os elementos ou impactos sé venham a ocorrer no futuro.

Artigo 6 - Fundamentacgdo

Os anunciantes devem ter uma base razodvel para fazer alegacdes relacionadas a fatos
verificdveis no momento que a alegagdo é feita. As alegagdes que afirmem ou sugiram a
existéncia de um determinado nivel ou tipo de fundamentagdo devem ter, no minimo, o nivel
de comprovacéo anunciado. A documentagdo de suporte deve ser fornecida prontamente,
mediante solicitagdio, as organizagdes autorreguladoras responsdveis pela aplicagdio e
cumprimento do Cdédigo. O nivel de comprovacgéo exigido geralmente depende de fatores
como o tipo de alegacdo, o produto, as consequéncias de uma alegagdo falsa e os
beneficios de uma alegagdo verdadeira.

A fundamentagdio deve ser baseada em documentagdio, testes ou outras evidéncias factuais
gue sejam vdlidas, confidveis e suficientemente precisas para apoiar a alegacgdo feita. Na

auséncia da comprovagdo necessdria, a alegacdo seria considerada enganosa.

Para informagdes sobre a comprovagdo de alegagdes ambientais, consulte o Artigo D1.

Artigo 7 - Identificagéio e transparéncia
As comunicag¢des de marketing, independentemente do formato ou meio, devem ser

facilmente identificdveis, permitindo que os consumidores distingam claramente entre
conteddo comercial e néo comercial.
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As informacdes de identificagdio devem ser proeminentes, claras, facilmente legiveis e
posicionadas préximas a mensagem comercial, em um local onde seja improvdvel que os
consumidores ndo as percebam.

As comunicagdes de marketing devem ser transparentes sobre seu verdadeiro propdsito
comercial e ndo o mascarar. Portanto, as comunicagdes de marketing que promovam a
venda de produtos ou a contratagdo de um servigo ndo deve ser disfar¢ada, por exemplo,
como noticia, material editorial, pesquisa de mercado, pesquisa com consumidores,
avaliagdes de consumidores, conteludo gerado por usudrios, blogs privados, postagens
privadas em midias sociais ou avaliagdes independentes etc.

No caso de conteudo misto, como noticias, material editorial ou redes sociais, a
comunicagdo comercial deve ser claramente distinguivel como tal e sua natureza comercial
deve ser transparente. Deve ser apresentada de forma que seja fdcil e imediatamente
reconhecivel como uma comunicagé&o comercial €, quando aplicdvel, rotuld-la como tal.

Artigo 8 - Identidade do anunciante
A identidade do anunciante deve ser transparente

As comunicagdes de marketing devem, quando aplicdvel, incluir informagdes de contato
para permitir que o consumidor entre em contato com o anunciante sem dificuldade.

O acima exposto ndo se aplica ds comunicagdes com o Unico propdsito de atrair atengdo
para atividades de comunicacgdo futuras (por exemplo, “anuncios teaser”).

Artigo 9 - Uso de dados técnicos ou cientificos e terminologia
As comunicagdes de marketing ndo devem:
« fazer uso indevido de dados técnicos, por exemplo, resultados de pesquisas ou
citagdes de publicagdes técnicas e cientificas.

« apresentar estatisticas de forma a exagerar a validade de uma alegagdéo.

« usar terminologia ou vocabuldrio cientifico de forma a sugerir falsamente que uma
alegacdio tem validade cientifica, ou usar indevidamente qualquer rétulo, simbolo,
logotipo ou selo para esse efeito.

Artigo 10 - Uso do termo “grdtis”

O termo “grdtis”, por exemplo, “brinde”, “teste gratuito” ou “oferta gratuita”, deve ser usado
apenas:

« quando a oferta néo implicar qualquer obrigacgéo, ou

« quando a Unica obrigacdo for o pagamento dos custos de entrega, os quais néo
devem superar o custo estimado em que o anunciante incorrerd e devem ser
divulgados antecipadamente, ou

« em conjunto com a compra de outro produto, desde que o prego desse produto ndo
tenha sido aumentado para cobrir total ou parcialmente o custo da oferta.
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Quando ofertas de teste gratuito, assinatura gratuita e ofertas similares, por exemplo, um
periodo introdutério com prego reduzido, forem convertidas em transagdes pagas no final
do periodo, os termos e condigdes da converséo para pagamento devem ser divulgados de
forma clara, proeminente e inequivoca antes que o consumidor aceite a oferta. Da mesma
forma, quando um produto precisar ser devolvido pelo consumidor no final do periodo
gratuito, deve ficar claro desde o inicio quem arcard com o custo. O procedimento para
devolugdo do produto deve ser simples e qualquer prazo deve ser claramente informado. Ver
também Artigo C12 Direito de arrependimento.

Artigo 11 - Apresentagéio da oferta

Os termos e condig¢des de qualquer oferta, incluindo a identidade do anunciante, nome
completo e endereco, em conjunto com informacdes sobre como fazer perguntas ou registrar
reclamacdes, devem ser transparentes para os consumidores. Deve haver um processo

claro que leve dss etapas necessdrias para fazer um pedido, realizar uma compra, celebrar
um contrato ou assumir qualgquer outro compromisso. Sempre que apropriado, os pontos
essenciais da oferta devem ser resumidos de forma simples e clara em um Unico local.

Esses pontos essenciais da oferta podem ser repetidos de forma clara, mas ndo devem ficar
dispersos ao longo de uma apresentagdio extensa.

As ofertas ndo devem ser apresentadas de forma a ocultar ou obscurecer fatores materiais,
como prego, custos adicionais, disponibilidade ou outras condigdes essenciais de venda, que
possam influenciar as decisdes dos consumidores.

Deve-se evitar qualquer imagem, som ou texto que, por seu tamanho, volume ou qualquer
outra caracteristica visual, possa reduzir ou obscurecer materialmente a legibilidade

e a clareza da oferta. Quando uma oferta envolver diferentes opgdes, estas devem ser
apresentadas de forma clara e inequivoca, e suas consequéncias devem ser facilmente
compreensiveis pelos consumidores.

Quando a apresentacdio de uma oferta incluir produtos ndo contemplados na oferta, ou
qguando for necessdrio comprar produtos adicionais para permitir que o consumidor utilize
o produto oferecido, isso deve ficar claro na oferta original. Para ofertas que envolvam itens
promocionais, ver o Capitulo A: Promogdes de Vendas.

Antes de assumir qualguer compromisso, os consumidores devem poder acessar facilimente
as informagdes necessdrias para entender a natureza exata do produto e todas as
condi¢cdes da oferta, bem como sobre seus direitos e como exercé-los. As publicidades

gue convidem os consumidores a entrar em contato com o anunciante para obter mais
informacdes sobre uma oferta devem ser transparentes quanto ao custo das comunicagdes
(ver também o Artigo C4).

Quando aplicdvel, o anunciante deve responder aceitando ou rejeitando o pedido do
consumidor.

O cumprimento de qualquer obrigagdo decorrente da oferta deverd ser rdpido e eficiente.
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Artigo 12 - Renovagdes automdticas

Os materiais publicitdrios e de marketing devem indicar claramente quando os produtos
estdo disponiveis por meio de renovacdo automdtica, em vez de uma compra Unicad.

A comunicacdio ndo deve levar a erro quanto ao funcionamento do mecanismo ou suas
consequéncias. Os termos da renovagdo devem ser facilmente acessiveis aos consumidores
antes de efetuar qualquer compra. Quando uma renovacgdo automdtica comega com um
teste gratuito ou outra oferta introdutéria, se aplica o Artigo 10.

Artigo 13 - Uso do termo “garantia”

" ou

As comunicagdes de marketing ndo devem afirmar ou sugerir que um “aval”, “garantia”,
ou outros termos similares, oferecem ao consumidor direitos adicionais aos previstos por
lei, o menos que realmente o fagam. Os termos de qualquer garantia, incluindo o nome
e o enderego do garantidor, devem estar facilmente disponiveis aos consumidores, e as
limitacdes aos direitos ou recursos do consumidor, quando permitido por lei, devem ser
transparentes e destacadamente visiveis.

Artigo 14 - Comparacdes

As comunicagdes de marketing que contenham comparagdes devem ser cuidadosamente
elaboradas para ndo induzir em erro e devem obedecer aos principios de concorréncia
leal. Os pontos de comparagdo devem ser baseados em fatos comprovdveis. As vantagens
de produtos ou precos que sejam demonstrdveis por si s& ndo devem ser exageradas ou
dramatizadas em excesso. As comparacdes devem deixar claro se sdo relacionadas a um
produto concorrente, ou a outra vers@o do mesmo produto.

Artigo 15 - Exploragéio da boa-fé

As comunicagdes de marketing ndo devem fazer uso injustificdvel ou ndio autorizado do
nome, siglas, logotipo e/ou marcas registradas de outra empresa, companhia ou instituicdo.
As comunicagdes de marketing ndo devem, de forma alguma, tirar proveito indevido da
boa-fé de outra empresa, individuo ou instituigdo, em relagéo ao seu nome, marcas ou
outra propriedade intelectual, nem tirar vantagem da reputag¢do conquistada por outras
campanhas de marketing sem obter consentimento prévio.

Artigo 16 - Imitacdo

As comunicagdes de marketing ndo devem imitar o trabalho de outro anunciante de
maneira que possa induzir o consumidor em erro ou confusdo. Isso inclui semelhangas no
leiaute geral, texto, slogan, tratamento visual, musica ou efeitos sonoros.

Quando um anunciante tiver estabelecido uma campanha publicitdria distintiva em um ou

mais mercados, outros anunciantes ndo devem imitar essa campanha em outros mercados

6 Ver os Principios da ICC sobre Renovacdes Automdticas de Assinatura. Basicamente, os comerciantes devem obter o
consentimento dos consumidores para as condigdes materiais de uma renovagéio automdtica no inicio do contrato.
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onde o anunciante que deu ensejo A campanha original possa operar. Isso evitard,
consequentemente, o bloqueio da expansdo da campanha para aqueles mercados dentro
de um periodo razodvel.

Artigo 17 - Depreciagéio

As comunicagdes de marketing ndo devem depreciar nenhuma pessoa ou grupo de
pessoas, empresa, organizacdo, atividade industrial ou comercial, profissdo ou produto, nem
0s expor ao desprezo ou ridiculo publico.

Artigo 18 — Testemunhais e endossos; marketing por influenciadores

18.1 Principios gerais

As comunicagdes de marketing ndo devem conter ou fazer referéncia a nenhum
testemunhal, endosso ou documentacdo de apoio, ad menos que sejam genuinos,
verificdveis e relevantes. Ndo devem ser utilizados testemunhais ou endossos,
incluindo as comunicacgdes de marketing por influenciadores que se tornaram
obsoletas ou enganosas devido d passagem do tempo. A natureza patrocinada
de um depoimento ou endosso deve ser esclarecida por meio de uma divulgacéo
adequada, se a forma e o formato da comunicagdo ndo a tornar reconhecivel
como uma mensagem patrocinada.

18.2 Marketing por influenciadores

Toda comunicagdo de marketing por influenciadores (incluindo promocdes de
produtos préprios do influenciador) deve ser elaborada e apresentada de forma que
seja imediatamente identificdvel como tal. A identificagdo deve ser apropriada ao
meio e d mensagem, especialmente no contexto das midias sociais. Os anunciantes
e seus influenciadores, bem como os criadores, devem garantir que o conteldo seja
apresentado adequadamente como comunicagdo de marketing, de acordo com os
principios de identificacdo e transparéncia (ver Artigo 7).

O conteudo publicado relativo a terceiros constitui uma comunicagdo de marketing
somente se o influenciador tiver recebido alguma forma de compensacdo

da marca, seja financeira ou por meio de outros acordos, e isso deve ficar
imediatamente claro no contexto ou no conteudo.

Cada vez que a comunicacdo for compartilhada, a conexdo entre o anunciante
e o influenciador deve ser transparente. Links de afiliados para produtos em sites
externos de terceiros devem ser divulgados como tais e sua natureza comercial
deve ser transparente.

Além das disposicdes do Artigo 7, as declaragdes de identificagdo ndo devem ser
obscurecidas ou escondidas entre outros conteldidos. Ndo € suficiente que aparecam
declaragdes gerais em pdginas da internet, nos termos e condi¢des no final de um
conteudo, escondidas em uma sequéncia de hashtags ou na segdo “veja mais”.

Os anunciantes devem garantir que as comunicagdes de marketing por
influenciadores divulgadas em seu nome incluam qualificadores ou declaragdes
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pertinentes para evitar induzir os consumidores em erro sobre normas, qualidade,
atributos, custos ou outra caracteristica do produto em questdo.

Os influenciadores ndo devem criar contelddo em midias sociais ou outras
mensagens alegando que o conteddo é patrocinado por uma empresa, quando
ndo hd nenhum acordo com a marca. Tais declaragdes falsas devem ser
consideradas como publicidade que promove a prépria atividade ou marca do
influenciador e, portanto, enganosas (ver Artigo 5).

18.3 Utilizagdo de menores de idade

Quando o influenciador for menor de idade’, as comunicagdes de marketing devem
ser baseadas em um contrato que preveja o consentimento explicito dos pais ou
responsdveis e proteja o menor contra qualquer exploragdo indevida.

Os anunciantes devem respeitar os requisitos estabelecidos no Capitulo E relativos a
privacidade de criangas, adolescentes e menores de idade.

As comunicagdes de marketing devem divulgar claramente a conexdo com o
anunciante, incluindo, se relevante, que o menor estd recelbbendo compensagdo
econdmica ou de outro tipo. Todo conteudo envolvendo menores deve ser
apropriado para a idade e livre de produtos, linguagem, temas ou comportamentos
inapropriados.

Para mais informagdes sobre a responsabilidade especial em relagéio a criangas e
adolescentes, ver o Capitulo E - Criangas e Adolescentes.

Artigo 19 - Representacdo ou imitacdo de pessoas e referéncias a
propriedade privada

As comunicagdes de marketing ndo devem representar nem fazer referéncia a qualquer
individuo, seja em dmbito privado ou publico, salvo se houver autorizagdo prévia dessa
pessoq; as comunicacdes de marketing ndo devem, tampouco, retratar ou fazer referéncia
aos bens de qualquer pessod, sem autorizagdo prévia, de modo que possa transmitir a
impressdo da existéncia de um endosso pessoal ao produto ou organizagdo envolvidos.

Artigo 20 - Criancas e adolescentes

Deve ser tomado cuidado especial nas comunicagdes de marketing direcionadas a criangas
ou adolescentes, ou nas quais eles aparegam.

As comunicagdes de marketing ndo devem explorar a credulidade natural das criancas, ou
a falta de experiéncia dos adolescentes, e ndo devem explorar seu senso de lealdade. Ao
direcionar comunicagdes de marketing para criancas e/ou adolescentes, os principios deste
Codigo devem ser aplicados com a devida consideragdio a idade e a outras caracteristicas
do grupo-alvo efetivo, suas diferentes capacidades cognitivas e o desenvolvimento dos
direitos de privacidade pessoal, independentemente dos pais ou responsdveis.

7 A expressdo “menores de idade” se refere a pessoas que, por sua idade, segundo a lei aplicdvel, ndo tém capacidade
legal para celebrar um acordo vinculativo, por exemplo, um contrato de influenciador com um anunciante.
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Os anunciantes devem respeitar as normas e leis que proibem a comercializagdo aos
menores de idade de produtos sujeitos a restri¢des etdrias, como bebidas alcodlicas, jogos
de azar e tabaco®.

Para mais regras especificas, ver o Capitulo E - Criangas e adolescentes.

Artigo 21- Segurancga e saude

As comunicagdes de marketing ndo devem, sem justificativa por motivos educacionais

ou sociais, conter qualquer representagdo visual ou descrigdio de prdticas potencialmente
perigosas ou situagdes que demonstrem desprezo & seguranga ou & saude, conforme
definido pelos padrdes nacionais locais. As instrucdes de uso devem incluir avisos de
segurancga apropriados e, quando necessdrio, cldusulas de isencdes de responsabilidade.
Sempre que um produto ou atividade envolver um risco & seguranga e/ou & saude, deve-se
mostrar que as criangas estdo sob a supervisdo de um adulto

As informacdes fornecidas com o produto devem incluir instrucdes adequadas de uso e
instrugdes completas abrangendo aspectos de saldde e seguranga sempre que necessdrio.
Essas adverténcias de saude e seguranga devem ser claramente apresentadas por meio de
imagens, som, texto ou uma combinagdo desses.

Artigo 22 - Protecdo de dados e privacidade

Ao coletar dados pessoais de individuos, deve-se tomar cuidado para respeitar e proteger
sua privacidade, cumprindo as regras e regulamentos relevantes.

Todo o processamento de dados pessoais para os fins deste cédigo deve:

« respeitar e valorizar a privacidade dos individuos;
« ser adequado, relevante e ndo excessivo;

« ser claro e transparente com os individuos sobre as prdticas de coleta, uso e
divulgacdo de dados pessoais;

« respeitar uma declaragdo expressa da preferéncia de um individuo quanto ao uso de
seus dados pessoais para comunicacdes de marketing, feitas por meio de canais que
os anunciantes fornecam para tais fins;

« implementar salvaguardas técnicas e processuais razodveis para proteger dados
pessoais contra acesso ndo autorizado, modificagdo, uso indevido, divulgagdo ou perda;

- garantir que as informacdes relevantes relativas & coleta e ao processamento de
dados pessoais de criancas sejom comunicadas a crian¢a de forma adequada a
sua idade, e que o consentimento para o processamento dessas informagdes seja
fornecido por um dos pais ou responsdvel legal.

8 A expressdo “menores de idade” aqui se refere aqueles abaixo da idade legal de compra, ou seja, a idade em que a
legislagdio nacional permite a compra ou o consumo de tais produtos restritos. Em paises onde a idade de compra e a
idade de consumo ndo forem iguais, a idade superior se aplica nos mercados pertinentes.
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Artigo 23 - Produtos n&o solicitados e custos néio divulgados

N&o devem ser usadas comunicacdes de marketing associadas & prdtica de enviar produtos
ndo solicitados aos consumidores, requerendo pagamento posterior (envio de produto ou
servico ndo solicitado), incluindo declaracdes ou sugestdes de que os destinatdrios sé@o
obrigados a aceitar e pagar por tais produtos.

As comunicagdes de marketing que solicitam uma resposta, que constitua um pedido para
o qual serd exigido pagamento (por exemplo, uma inscricdo em uma publicacdo) devem
deixar isso inequivocamente claro.

As comunicagdes de marketing que solicitem pedidos ndo devem ser apresentadas em um
formato que possa ser confundido com uma cobranga ou sugerir enganosamente que um
pagamento deverd ser efetuado.

Para regras especificas sobre o respeito aos desejos dos consumidores, ver o Capitulo C, artigo Cé.

Artigo 24 - Responsabilidade no Codigo
Os anunciantes tém responsabilidade geral por suas comunicagdes de marketing.

A responsabilidade de respeitar as regras do cédigo também se aplica a outros participantes
do ecossistema de marketing, na extensdo e proporcionalmente as respectivas atividades,
ao nivel de conhecimento profissional esperado e de controle, incluindo, mas ndo se
limitando, a agéncias, meios de comunicagdo e de divulgacdo, influenciadores de mercado,
blogueiros, viogueiros, redes de afiliados, empresas de andlise de dados, plataformas

de midia social/digital e empresas de tecnologia de publicidade, bem como aqueles
responsdveis pela preparacdo de algoritmos e pelo uso de inteligéncia artificial para fins de
comunicagdes de marketing.

O principio da responsabilidade & explicado mais detalhadamente em “Responsabilidade do
Cédigo”, na segdo Il, Escopo e Aplicagdo deste Codigo.

Artigo 25 - Corregéo e reparagdo por violagdo do Codigo

A correcdio e/ou reparacdo subsequente por uma violagdo do Cdédigo, pela parte
responsdvel, & desejdvel, mas ndo justifica a violacdo.

Artigo 26 - Respeito pelas decisdes de autorregulagdo

Nenhuma pessod, programa ou sistema no ecossistema do marketing deve participar
deliberadamente na publicagdo, entrega ou distribuigdo de qualguer comunicagdo de
marketing considerada inaceitdvel pelo érgdo autorregulador competente. As comunicagdes
de marketing que claramente violem as regras de autorregulamentagdo aplicdveis ndo
devem, deliberadamente, ser aceitas e, se jd publicadas, devem ser removidas prontamente.

Todas as partes devem incluir uma cldusula em seus contratos e outros acordos relacionados
as comunicagdes de marketing, comprometendo os signatdrios a cumprir as leis aplicdveis

e as regras de autorregulamentacdo, bem como a respeitar as decisdes do érgdo de
autorregulacdo competente e apoiar seu funcionamento.
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Em paises onde néio existam cdédigos ou mecanismos de autorregulamentagdo eficazes,
os contratos e outros acordos devem incluir uma cldusula comprometendo os signatdrios a
cumprir o Cédigo vigente da ICC.

Este Capitulo deve ser lido em conjunto com as Disposi¢cdes Gerais (Segdo IV acima), bem
como as Segdes Il e lll sobre Escopo e Aplicagdio, e com as Definigdes Gerais. Este Capitulo
constitui um subconjunto e uma especificagdio adicional dos principios estabelecidos nas
Disposicdes Gerais, que se aplicam as promocdes de vendas. Os termos utilizados aqui tém
o mesmo significado atribuido nas Definicdes Gerais, salvo indicagdo em contrdrio. Termos
especificos para promogdes de vendas estdo definidos a seguir.

Escopo e aplicacdo do Capitulo A

Este capitulo se aplica a dispositivos e técnicas de marketing que séo usados para tornar os
produtos mais atrativos por meio da oferta de algum beneficio adicional (item promocional),
qualguer que seja sua forma, ou a expectativa de tal beneficio. As atividades promocionais
sdo abrangidas, independentemente de exigirem, ou ndo, uma compra para participagdo.
O capitulo se aplica independentemente da forma de distribui¢céio, midia ou tecnologia
utilizada. Aplica-se também, por analogia, a promogdes de incentivo de venda e comerciais,
a ofertas promocionais editoriais e aquelas feitas por qualquer outro meio de comunicacdo.

Este capitulo se aplica a uma promogdo de venda, independentemente de quem a
produza ou de como ela seja concebida e executada. Assim, as regras abrangem prdticas
promocionais nas quais algoritmos ou outros instrumentos de inteligéncia artificial sejom
utilizados. Abrangem também todas as diferentes formas pelas quais uma promogdo de
vendas possa ser levada ao mercado e anunciada, inclusive por meio de redes sociais ou
com a gjuda de influenciadores e redes de afiliados. Além do Artigo 24 das Disposigdes
Gerais, a responsabilidade dos agentes envolvidos estd regulamentada no Artigo A10.

Para efeitos deste Cddigo, as promocdes de vendas sdo consideradas, por si sés, uma forma
de comunicacgdo de marketing (ver Definigdes). Elas consistem em diversos elementos que
integram a atividade ou campanha, inclusive a publicidade.

As promogdes sdo, em geral, atividades de cardter tempordrio, mas este capitulo também
se aplica a utilizacdo de técnicas promocionais de forma continua ou permanente.

O capitulo abrange todas as formas de promogéo de vendas, sejom elas fisicas ou
digitais, incluindo:
. ofertas especiais de todos os tipos;

« ofertas de prego reduzido e gratuitas, ofertas de garantia de devolugdo de dinheiro,
bem como mecdnicas de bdnus, programas de fidelidade e descontos personalizados;
para ofertas de testes gratuitos e similares, consulte o Artigo 10 das Disposi¢cdes Gerais;

« distribuicéio de selos, cdédigos de desconto, cupons, vouchers e amostras,
independentemente da forma como é organizada;

« promogdes cruzadas e promocdes vinculadas a causas beneficentes;
« promogdes de prémios de todos os tipos, incluindo programas de incentivo;

« elementos promocionais usados em conexdo com outras comunicagdes de marketing,
como marketing direto ou patrocinios;

« promogdes em pontos de venda, fisicos ou online;
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- promogdes de eventos;

« amostras promocionais.

O capitulo ndo abrange a distribuigdo rotineira de suplementos ou acessoérios de produtos de
natureza ndo promocional.

Termos especificos para promocdes de vendas

As definicdes a seguir referem-se especificamente a este capitulo e devem ser lidas em
conjunto com as Defini¢des Gerais. O termo:

. “consumidor” refere-se a qualquer pessoa, empresa ou organizacdo para a qual uma
promocdo de vendas seja direcionada ou que receba algum beneficio decorrente
dela, seja financeiro ou de outra natureza;

- “intermedidrio” refere-se a qualquer pessoa, empresa ou organizagdo, excetuando-
se o promotor, envolvida na criagcdo ou execucdo de qualquer forma de promogéo
de vendas;

. “produto principal” refere-se aos bens ou servigos (ou combinagdo de ambos) objeto
da promocgéo;

. “promogéio de prémios” refere-se a qualquer concurso de habilidade, sorteio ou outro
mecanismo de sele¢dio de ganhadores utilizado em conjunto com uma atividade de
promocional;

. “promotor” refere-se a qualquer pessoa, empresa ou organizagdo que inicie uma
promogdio ou em nome de quem essa seja realizada;

- “promogédio” significa qualquer atividade comercial que, por meio da oferta de um
item promocional, incentive a compra de um produto ou aumente sua visibilidade;

- “item promocional” refere-se a quaisquer bens ou servigos (ou & combinagdo de
ambos, inclusive itens digitais e softwares) oferecidos com finalidade promocional.

Dependendo das circunsténcias, qualquer fabricante, atacadista, varejista ou outro agente
do processo de marketing poderd ser considerado promotor, intermedidrio e/ou consumidor
para fins de uma promogdo de vendas especifica.

Artigo A1 - Principios que regem promocdes de vendas

Todas as promocdes de vendas devem interagir com os consumidores de forma justa,
transparente, respeitosa e integra, respeitando os principios de protecdo de dados e
privacidade previstos neste Codigo:

« O planejamento e a execucdo das promogdes de vendas devem estar alinhados
com as expectativas razodveis dos consumidores, conforme estabelecido pela
prépria promogdo.

« A administragé&o das promogdes de vendas e o cumprimento de quaisquer obrigacdes
delas decorrentes devem ocorrer de maneira célere, eficiente e consistentes com a
apresentacdio da promogdo.
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« Ostermos e a readlizacdio de todas as promogdes de vendas devem ser transparentes
para todos os participantes.

« Todas as promocdes de vendas devem ser estruturadas de forma justa para com os
concorrentes e demais agentes de mercado.

« As promogdes de vendas voltadas principalmente a criangas e adolescentes devem
observar o disposto no Capitulo E - Criangas e Adolescentes.

« Promotores, intermedidrios e quaisquer outros envolvidos devem evitar qualquer
conduta que possa gerar o desprestigio das promogdes de vendas.

Artigo A2 - Transparéncia e condi¢cdes da oferta

As promogdes de vendas devem ser transparentes. Isso significa que os termos da oferta
devem ser facilmente identificdveis, acessiveis e compreensiveis para o consumidor,
incluindo quaisquer restrigdes e limitagdes aplicdveis. Devem ser adotadas medidas para
evitar exagerar o valor de qualquer item promocional, obscurecer ou minimizar o prego do
produto principal.

Artigo A3 - Apresentacéo

As promocgdes de vendas ndo devem ser planejadas ou apresentadas de forma que possam
induzir o consumidor em erro quanto ao valor, & natureza da oferta ou co processo de
participagdo.

Artigo A4 - Administracdo de promocdes

As promogdes de vendas devem ser administradas com os recursos e a supervisdo
adequados, incorporando salvaguardas apropriadas para garantir que a condugdo da
oferta esteja em conformidade com as expectativas razodveis dos consumidores.

Em particular:

- A disponibilidade dos itens promocionais deve ser suficiente para atender & demanda
esperada, de forma compativel com os termos da oferta. Caso ocorra atraso ou
qualguer outra alteragdo inevitdvel, os consumidores devem ser prontamente
informados, e medidas adequadas devem ser tomadas para gjustar a promogdo.

« Os promotores devem ser capazes de demonstrar que, previamente a realizagdo
da agdo promocional, foram feitas estimativas razodveis para o seu devido suporte.
Expressdes como “sujeito ¢ disponibilidade” e similares podem ser utilizadas quando
a demanda for de dificil previs@o, mas ndo devem ser empregadas como forma
genérica de isentar o promotor da obrigagdo de atender ds expectativas legitimas dos
consumidores.

« Quando uma compra, ou compras multiplas, for condi¢do para a obtencéo do item
promocional, os promotores devem garantir que tais itens estejam disponiveis em
quantidade suficiente para corresponder ao nimero de compras efetuadas, ver
também o Artigo A6 em Requisitos de Informagdo.
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« Produtos defeituosos ou servigcos inadequados devem ser substituidos ou
compensados financeiramente de forma apropriada. Quaisquer custos razodveis
incorridos pelo consumidor como resultado direto do defeito devem ser reembolsados
prontamente, mediante solicitagéo;

« Asreclamagdes devem ser tratadas de forma eficiente e adequada.

Artigo A5 - Seguranga e adequacgdo

Deve-se tomar o devido cuidado para evitar que itens promocionais, se usados
corretamente, exponham consumidores, intermedidrios ou quaisquer outras pessods, ou
sua propriedade, a riscos ou danos. Quando apropriado, os itens promocionais devem vir
acompanhados de adverténcias e orientagdes de seguranga necessdrias. Os promotores
devem assegurar que suas atividades promocionais estejam em conformidade com os
principios de responsabilidade social e ambiental e, em especial, devem tomar medidas
razodveis para evitar que materiais inadequados, impréprios ou com restricdo etdria
cheguem ao publico infantil.

Artigo A6 - Apresentagéo aos consumidores

Deve-se evitar regras excessivamente complexas. As regras devem ser elaboradas em
linguagem de fdcil compreensdo para os consumidores. As chances de ganhar prémios ndo
devem ser superestimadas.

Quando os consumidores forem incentivados a interagir com contelddo por meio de um

link ou outro mecanismo similar, como ativagdo por voz ou movimento, é necessdrio deixar
claro, previamente, qual serd o resultado da agdo — por exemplo, especificando a forma e
a natureza da oferta. Prdticas enganosas, como “clique para revelar o cédigo” com o intuito
apenas de apresentar uma oferta, ndo devem ser utilizadas.

Requisitos de informagdo

As promocdes de vendas devem ser apresentadas de modo que os consumidores sejam
informados previamente sobre quaisquer condicdes que possam influenciar sua deciséio
de compra. Os termos e demais informacdes essenciais devem ser facilmente acessiveis,
especialmente no momento da aceitacdo da oferta.

As informagdes devem incluir, quando relevante e levando-se em conta o meio utilizado:

« Instrugdes claras e detalhadas sobre como obter ou participar da oferta promocional,
incluindo as condigdes para o recebimento dos itens promocionais, responsabilidades
por custos associados e a participacdo em promogdes com premiagdes;

- As principais caracteristicas dos itens promocionais oferecidos;
« Qualqguer prazo limite para aproveitar a oferta promocional;

- Qualquer restricdo & participacdo (por exemplo, restricdes geogrdficas, de vinculo
empregaticio com determinada empresa, setor ou atividade ou relacionadas a
idade), disponibilidade dos itens promocionais ou limitagdes de estoque. Em caso
de disponibilidade limitada, por exemplo, alta demanda inesperada ou a qualquer
outra circunstdncia excepcional, o consumidor deverd ser informado sobre eventuais
alternativas ou politicas de reembolso;
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« O valor de quaisquer substituicdes financeiras oferecidas, como vales, cupons, cédigos
de desconto ou selos, nos casos em que uma alternativa monetdria estiver disponivel;

- Quaisquer exigéncias, como renovagdes automdticas ou assinaturas;
« Informagdes sobre o uso de dados pessoais e cldusulas de privacidade;

- Quaisquer custos envolvidos, incluindo taxas de envio e manuseio, impostos, tarifas ou
encargos, bem como condigdes de pagamento;

« O nome completo e o enderego do promotor, juntamente com informagdes sobre

como fazer perguntas ou registrar reclamacdes.

Promocdes que aleguem apoiar uma causa beneficente ndio devem exagerar a contribuigdo
gerada pela campanha. Os consumidores devem ser informados, antes da compra do
produto promovido, sobre o valor destinado & causa ou o montante total da doagdo.

A alegacgédio de participacdo gratuita sé deve ser utilizada quando o acesso do consumidor
estiver sujeito a tarifa padréio, ou seja, sem custo adicional de comunicagdo além do valor

mdximo dessa tarifa. Caso seja aplicada uma tarifa diferenciada, isso deve ser claramente
divulgado.

InformagSes em promogdes com premiagdo
Quando uma promogdo de vendas incluir uma promogdo com premiagdo, as seguintes
informacdes devem ser fornecidas aos consumidores, estando disponiveis antes da
participacgdo e ndo condicionadas & compra do produto principal:

« Uma visdo geral do processo de inscri¢do;

« Asregras que regem a elegibilidade para participar da promogdo com premiacéo,
bem como qualquer uso de dados e as implicacdes de privacidade;

« Os custos associados & participacdo, excetuando-se os custos de comunicacéo
que esteja, dentro ou abaixo do padrdo tarifdrio comum (correio, telefone e
outros dispositivos);

+ Restrigdes ou limitagdes ao numero de participacdes;

« O nuUmero, o valor e a natureza dos prémios a serem concedidos. Caso exista uma
alternativa em dinheiro no lugar do prémio, essa informagdo deve ser comunicada;

« Para concursos de habilidades, a natureza do concurso e os critérios de avaliagdo
das inscricdes;

« O procedimento de selegdo dos vencedores e a atribuicdo dos prémios;
+ As datas de inicio e término do concurso;

« O cronograma e o procedimento para notificacéo dos vencedores e divulgagdio
dos resultados;

« Quando aplicdvel, informagdes de que os prémios podem estar sujeitos a impostos.
« O procedimento e o prazo para a retirada dos prémios;

« Quando um juri estiver envolvido, a composi¢do do juri ou os critérios de selegdo de
seus membros;

« Se imagens, declaragdes, contelidos audiovisuais ou contribui¢des dos vencedores
forem utilizados em atividades posteriores ao evento, bem como os termos para
esse uso.
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Artigo A7 - Apresentacdo aos intermedidrios

As promog¢des de vendas devem ser executadas conforme o planejado, de modo a atender
as expectativas legitimas dos consumidores. As promogdes devem ser apresentadas de
forma clara, para que os intermedidrios envolvidos possam avaliar os servigos e encargos
exigidos deles. Devem ser fornecidas informagdes detalhadas sobre:

« aorganizacdo, estrutura e abrangéncia da promogdo, incluindo cronograma e
restricdes de tempo;

« como a promogdo serd apresentada ao comeércio e ao publico;
« as condi¢des da participagdio;
- as implicagdes financeiras para os intermedidrios;

« quaisquer responsabilidades administrativas especiais atribuidas aos intermedidrios.

Artigo A8 - Obrigacdes especificas dos promotores

Interesses de intermedidrios e dos funciondrios

As promocgdes de vendas devem ser elaboradas e administradas com o devido respeito
aos interesses legitimos dos intermedidrios, devendo respeitar sua liberdade de deciséo.
As promogdes ndo devem interferir injustamente em outras atividades comerciais dos
intermedidrios, incluindo quaisquer relagdes contratuais entre o intermedidrio e os
consumidores. Funciondrios de intermedidrios ndo devem ser convidados a colaborar com
qualguer promogdo sem a autorizagdo prévia do seu empregador.

Entrega pontual de produtos e materiais aos intermedidrios

Todos os produtos, incluindo itens promocionais e outros materiais relevantes, devem ser
entregues aos intermedidrios dentro de um prazo razodvel, compativel com quaisquer
restrigdes de tempo aplicdveis & oferta promocional.

Artigo A9 - Obrigacdes especificas dos intermedidrios

Honestidade

As promocgdes de vendas aceitas pelos intermedidrios devem ser geridas de forma justa e
honesta, e administradas adequadamente por eles e seus colaboradores.

Representacgdo indevida

As promogdes de vendas que atribuam responsabilidades especificas aos intermedidrios
devem ser conduzidas por estes de forma a evitar qualquer possivel deturpagdo dos termos
da oferta, de seu valor, elegibilidade, limitagdes ou disponibilidade.

Os intermedidrios devem respeitar integralmente o plano e as condi¢cdes estabelecidas pelo

promotor. Nenhuma altera¢éo nas disposi¢cdes acordadas, como modificacdo de prazos,
deve ser feita pelo intermedidrio sem o consentimento prévio do promotor.
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Artigo A10 - Responsabilidade

Os promotores s@o os principais responsdveis pelo cumprimento do Cédigo, assumindo
a responsabilidade final por todos os aspectos de suas promogdes de vendas,
independentemente da natureza, forma de entrega ou conteuido.

Qualqguer pessoa envolvida no planejamento, criagdo, implementacdio ou execugdo de uma
promocdo de vendas tem um grau de responsabilidade, conforme definido no Artigo 24 das
Disposicdes Gerais.

Essa responsabilidade inclui a garantia de conformidade com o Cdédigo perante

intermedidrios, consumidores e quaisquer outras partes afetadas ou potencialmente
afetadas pela promocédo.

Setembro 2024 | Cdédigo de Publicidade e Comunicagées de Marketing da ICC | 41



oitulos Detalhados
Ipitulo B - Patrocinic



Este capitulo deve ser lido em conjunto com as Disposicdes Gerais (Secdo IV acima), com
as Secgdes Il e lll sobre Escopo e Aplicagdo, e com as Definigdes Gerais. Este Capitulo
constitui um subconjunto e uma especificacdo adicional dos principios estabelecidos nas
Disposicdes Gerais, que se aplicam integralmente aos patrocinios. Os termos utilizados aqui
tém o mesmo significado das Defini¢des Gerais, salvo indicagdo em contrdrio. Os termos
especificos de patrocinio estdo definidos a seguir.

Escopo do Capitulo B

Este capitulo aplica-se a todas as formas de patrocinio relacionadas & imagem corporativa,
marcas, produtos, individuos (“talento”), atividades ou eventos de qualquer natureza.

Inclui o patrocinio realizado tanto por organizagdes comerciais quanto néio comerciais,
inclusive elementos de patrocinio que fagam parte de outras atividades de marketing,
como promogdes de vendas ou marketing direto. Além disso, estas regras, bem como as
Disposi¢cdes Gerais, aplicam-se independentemente da forma como os patrocinios forem
criados, modificados ou executados, ou seja, quer por intervengdo humana, quer por meios
automatizados, como inteligéncia artificial e algoritmos.

As regras também se aplicam a qualquer elemento de patrocinio presente em programas de
responsabilidade social corporativa, frequentemente denominados “parcerias”. Atividades
de propriedade ou realizadas pelos patrocinadores devem estar em conformidade com os
principios deste capitulo.

Este capitulo ndo se aplica ao merchandising?®, nem a financiamentos que ndo tenham
finalidade comercial ou de comunicagéio, como doagdes ou patrocinio filantrépico, exceto
guando houver elemento de patrocinio.

Termos especificos para patrocinio

As definicdes a seguir referem-se especificamente a este capitulo e devem ser lidas em con-
junto com as definicdes gerais contidas nas Disposi¢cdes Gerais:

. o termo “audiéncia” refere-se ao publico, individuos ou organizacdes a quem se
destina a propriedade patrocinadag;

- otermo “doagdes e patrocinio filantrépico” referem-se a formas de altruismo nas
quais dinheiro ou bens podem ser doados, com beneficios, reconhecimento ou retorno
comercial inexistentes ou meramente residuais;

« o termo “patrocinio de midia” refere-se ao patrocinio de uma propriedade de midia
(por exemplo, transmissdo de televisdo ou radiofénica, publicagdo, cinema, internet,
celular ou outra tecnologia de telecomunicacdes);

. otermo “merchandising” refere-se a inclusdo de um produto ou marca de forma que
seja apresentado dentro do contelddo de um programa, filme ou publicag¢éo, incluindo
material online, geralmente em troca de pagamento ou outra forma de compensacgdo
ao produtor do programa ou filme, editor ou licenciado;

. otermo “patrocinador” refere-se a qualquer empresa ou outra entidade legal que
forneca apoio financeiro ou outro tipo de suporte;

9 Namedida em que o merchandising constituirem comunicagdes de marketing, aplicam-se as Disposigdes Gerais do Cédigo.
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+ o termo “atividade de propriedade do patrocinador” refere-se a uma propriedade que
aparenta ser um patrocinio, mas em que o patrocinador e o patrocinado sdo a mesma
entidade; por exemplo, um evento criado e de propriedade de uma empresa ou
organizagdo, cujo objetivo ou efeito é ser percebida como o patrocinador do evento;

« o termo “patrocinio” refere-se a qualquer acordo comercial pelo qual um patrocinador,
em beneficio mutuo do patrocinador e da parte patrocinada, fornece contratualmente
financiamento ou outro suporte com o objetivo de estabelecer uma associagdo entre
a imagem, marcas ou produtos do patrocinador e uma propriedade patrocinada, em
troca do direito de promover essa associagdio e/ou da concesséio de determinados
beneficios diretos ou indiretos previamente acordados;

+ o termo “parte patrocinada” ou “detentor de direitos” refere-se a qualquer individuo
ou outra entidade legal que detenha os direitos pertinentes sobre a propriedade
patrocinada e receba apoio direto ou indireto de um patrocinador em relagdo a essa
propriedade;

. o termo “propriedade patrocinada” refere-se a um evento, atividade, organizagéo,
individuo, midia ou local.

Artigo B1 - Principios que regem o patrocinio

Todo patrocinio deve basear-se em obrigacdes contratuais entre o patrocinador e a parte
patrocinada.

Os patrocinadores e as partes patrocinadas devem estabelecer termos e condicdes claras
com todos os demais parceiros envolvidos, a fim de definir suas expectativas em relagéio a
todos os aspectos do acordo de patrocinio.

Os termos e a condugdo do patrocinio devem basear-se no principio da boa-fé entre todas
as partes envolvidas.

Deve haver comunicagdo clara sobre os direitos especificos disponiveis para patrocinio

por parte do detentor de direitos, incluindo o momento do compromisso de patrocinio e a
abrangéncia da cobertura, como o territdrio. As partes patrocinadas devem conservar a
discricionariedade exclusiva para determinar o valor dos direitos de patrocinio que oferecem
e a adequagdio de um patrocinador potencial.

Deve haver uma comunicagéo clara sobre os direitos especificos disponiveis para patrocinio
do detentor dos direitos, incluindo a sincronizagcéo do compromisso do patrocinio e a escala
de cobertura, tal como o territdrio. As partes patrocinadas devem manter o critério exclusivo
de determinar o valor dos direitos de patrocinio que séo oferecidos e a adequacdo de um
potencial patrocinador.

Além disso, ambas as partes devem reservar-se o direito de rescindir o acordo de patrocinio
conforme os termos estabelecidos no préprio contrato.

Artigo B2 - Autonomia e autodeterminacdo

O patrocinio deve respeitar a autonomia e a autodeterminagéio da parte patrocinada na
gestdo de suas proprias atividades e propriedades, desde que a parte patrocinada cumpra
os requisitos estabelecidos no contrato de patrocinio e essas agdes ndo prejudiquem a
reputacdo do patrocinador.
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Artigo B3 - Imitacdo e confuséio

Tanto os patrocinadores quanto as partes patrocinadas, assim como qualguer outra pessoa
envolvida, devem evitar a imitagdo de outros patrocinios, caso isso possa induzir ao erro

ou causar confus@o, mesmo que envolva produtos, negdcios ou eventos que ndo sejam
concorrentes

Artigo B4 - Emboscada de propriedades patrocinadas

Nenhuma parte deve fingir, associar-se falsamente ou induzir a erro no sentido de ser
patrocinadora de qualquer evento ou cobertura de midia de um evento, patrocinado ou néo,
a menos que seja de fato um patrocinador oficial.

O patrocinador e a parte patrocinada devem assegurar que quaisquer medidas adotadas
contra o ‘marketing de emboscada’ sejom proporcionais e ndo prejudiquem a reputacgdo da
propriedade patrocinada, do evento ou da imagem associada, nem afetem injustamente o
publico em geral.

Artigo B5 - Respeito & propriedade patrocinada e ao patrocinador

Os patrocinadores devem tomar cuidado especial para proteger as caracteristicas Unicas
da propriedade patrocinadda, incluindo conteddo artistico, cultural, esportivo ou de outra
natureza. Devem evitar qualquer abuso de sua posi¢cdo que possa prejudicar a identidade,
dignidade ou a reputacdo do patrocinado ou da propriedade patrocinada.

A parte patrocinada ndio deve prejudicar, obscurecer, deturpar ou desacreditar a imagem
ou as marcas registradas do patrocinador, nem correr o risco de comprometer o prestigio e a
boa reputacdo a elas associadas.

Artigo B6 — A audiéncia do patrocinio

A audiéncia deve ser claramente informada sobre a existéncia de um patrocinio relacionado
a um determinado evento, atividade, programa, incluindo brindes promocionais da

marca e similares, ou pessoq, e a mensagem do patrocinador ndo deve ser suscetivel de
causar ofensa. Quaisquer publicacdes em redes sociais feitas pelo patrocinado devem ser
transparentes e devidamente identificadas. O patrocinador também deve estar ciente dos
valores profissionais tanto da parte patrocinada como da audiéncia.

Este artigo ndo pretende, contudo, desencorajar o patrocinio de atividades artisticas ou
culturais de vanguarda ou potencialmente controversas, nem incentivar os patrocinadores a
exercerem censura sobre a mensagem do patrocinado.

Eventos patrocinados com marca ou de entretenimento que tenham como publico-alvo

principal criangas ou adolescentes devem estar em conformidade com o Capitulo E -
Criangas e Adolescentes.
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Artigo B7 - Coleta e compartilhamento de dados

Se forem utilizados dados pessoais em conexdo com o patrocinio, aplicam-se as disposi¢cdes
do Artigo 22

Artigo B8 - Objetos artisticos e histéricos

O patrocinio néo deve colocar em risco itens artisticos ou histéricos. Quando um patrocinio
tiver como finalidade proteger, restaurar ou preservar bens culturais, artisticos ou
histdricos, ou promover a conscientizagdo sobre eles, deverd respeitar o interesse publico

a eles associado.

Artigo B9 - Patrocinio social e ambiental

Tanto os patrocinadores quanto os patrocinados devem considerar o possivel impacto social
ou ambiental do patrocinio ao planejd-lo, organizd-lo e executd-lo.

Caso a mensagem de patrocinio afirme gerar efeito social ou ambiental positivo (ou menos
impacto negativo), ela deve ser apoiada por evidéncias dos beneficios reais. As partes
envolvidas no patrocinio devem respeitar os principios estabelecidos na Carta Empresarial
da ICC para o Desenvolvimento Sustentdvel.

Se o patrocinio fizer qualquer alegagdo ambiental, ela deverd estar em conformidade com
as regras do Capitulo D e com o Marco da ICC para Comunicagdes de Marketing Ambiental
Responsdveis.

Artigo B10 - Patrocinio de entidades beneficentes e de causas
humanitdrias

O patrocinio de entidades beneficentes e de outras causas humanitdrias deve ser realizado
com sensibilidade e cuidado, para garantir que o trabalho da parte patrocinada ndo seja
afetado negativamente.

Artigo B11 - Patrocinio multiplo

Quando uma atividade ou evento requerer ou permitir vdrios patrocinadores, os contratos
e acordos individuais devem estabelecer de forma clara os respectivos direitos, limites e
obrigagdes de cada patrocinador, incluindo, mas néo se limitando, a detalhes de qualquer
exclusividade.

Em particular, cada integrante de um grupo de patrocinadores deve respeitar as dreas de
patrocinio definidas e as tarefas de comunicagdo atribuidas, evitando qualquer interferéncia
gue possa entrar em conflito com os direitos de outro patrocinador sobre o bem patrocinado.

A parte patrocinada deve informar qualquer patrocinador potencial sobre todos os
patrocinadores j& envolvidos no patrocinio. A parte patrocinada ndo deve aceitar um novo
patrocinador sem antes garantir que ndo haja conflito com quaisquer dos direitos dos
patrocinadores j& contratados €, quando apropriado, informar os patrocinadores existentes.
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Artigo B12 - Patrocinio de midia

O conteudo e a programagédo de propriedades de midia patrocinadas ndo devem

ser indevidamente influenciados pelo patrocinador, de forma a comprometer a
responsabilidade, autonomia ou independéncia editorial da emissora, do produtor de
programa ou do proprietdrio da empresa de midia, salvo nos casos em que o patrocinador
esteja legalmente autorizado a atuar como produtor, proprietdrio de midia ou financiador.

As propriedades de midia patrocinadas devem ser identificadas como tal, ou sejq,
mostrando claramente o nome e/ou logotipo do patrocinador no inicio, durante e/ou no final
do programa ou conteudo. Isso também se aplica a midias online e redes sociais, incluindo
qualquer envolvimento de influenciadores.

Deve-se tomar cuidado especial para garantir que ndo haja confusdio entre o patrocinio
de um evento ou atividade e o patrocinio da midia desse evento, especialmente quando
diferentes patrocinadores estiverem envolvidos.

Artigo B13 - Responsabilidade

Como o patrocinio € um acordo mutuo, a responsabilidade pelo cumprimento do cddigo
recai conjuntamente sobre o patrocinador e a parte patrocinada, que compartilham a
responsabilidade final por todos os aspectos do patrocinio, independentemente de sua
natureza ou conteudo. Qualguer pessoa envolvida no planejamento, criagdo ou execucdo
de um patrocinio tem um grau de responsabilidade, conforme definido no Artigo 24 das
Disposi¢cdes Gerais, por assegurar que o Cdodigo seja respeitado em relacéio ds pessoas
afetadas ou passiveis de serem afetadas pelo patrocinio.
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5. Capitulos Detalhados
Capitulo C - Marketing Baseado
em Dados, Marketing Direto e
Marketing Digital

Marketing l/ Baseado em dados I

S



Este Capitulo deve ser lido em conjunto com as Disposicdes Gerais (Secdo IV acima), e com
as Segdes ll e lll sobre Escopo e Aplicagdo, e com as Definigdes Gerais. Este Capitulo constitui
um subconjunto e uma especificagdo adicional dos principios estabelecidos nas Disposi¢cdes
Gerais, que se aplicam integralmente ds comunicagdes de marketing baseado em dados, de
marketing digital e de marketing direto. Os termos utilizados aqui ttm o mesmo significado
das Defini¢des Gerais, salvo disposi¢dio em contrdrio. Os termos especificos para marketing
baseado em dados, marketing direto e marketing digital estéo definidos a seguir.

Escopo do Capitulo C

Salvo indicagdio expressa em contrdrio, este capitulo aplica-se a todos os participantes do
ecossistema de marketing baseado em dados, marketing direto e marketing digital, e as
respectivas atividades de comunicagé&o de marketing. Ele estabelece padrdes de conduta
ética a serem seguidos por todas as partes envolvidas nas comunicagdes de marketing
direto, digital e baseadas em dados.

Essas regras, assim como as Disposicdes Gerais, aplicam-se independentemente da forma
como as comunicagdes de marketing séo criadas, modificadas ou entregues, isto &, seja
por meios humanos ou automatizados, como |A e algoritmos. Aqueles que empregam essas
tecnologias automatizadas devem exercer a devida diligéncia e supervisdo para garantir
gue atendam aos padrdes éticos e estejam em conformidade com o Cédigo, na medida de
seu papel no processo (ver Artigo C1- Responsabilidade).

As regras foram concebidas para ser tecnologicamente neutras e adaptdveis ao futuro. As
empresas devem buscar aplicar o Cédigo o mais rdpido possivel ds novas tecnologias.

Devido & natureza mutdvel e em rdpido desenvolvimento das midias digitais interativas,
orientagdes adicionais sobre a interpretacdo e aplicacdo destas regras séo fornecidas pela
ICC, quando necessdrio, e podem ser consultadas na pdgina do website da ICC sobre
Cddigos de Comunicagéio de Marketing e Publicidade.

Termos especificos do marketing baseado em dados, marketing
direto e marketing digital

Defini¢des adicionais encontram-se no Artigo C14, sobre telemarketing, e no Artigo C17, sobre
publicidade baseada em interesses (IBA):

. O termo “marketing baseado em dados” refere-se & comunicagdo, por qualquer meio,
de material publicitdrio ou de marketing baseado no tratamento de dados (pessoais
ou ndo pessoais), obtidos por meio de interagdes diretas com individuos, ou por
intermédio meio de terceiros, com o objetivo de obter informagdes sobre, por exemplo,
interesses, tendéncias e comportamentos dos consumidores;

. O termo “comunicagdes de marketing digital” refere-se dis comunicacgdes de
marketing realizadas com o uso de publicidade digital ou midia digital interativa,
incluindo universos virtuais, plataformas e canais, destinadas principalmente a
promover produtos ou influenciar o comportamento do consumidor;
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« O termo “marketing direto” é a comunicacdo, por qualquer meio, de material
publicitdrio ou de marketing realizado pelo préprio anunciante direto ou em seu home,
e gque é entregue a individuos especificos, utilizando suas informagdes de contato
pessoal (incluindo endereco postal, nimero de telefone, endereco de e-mail, fax,
identificadores pessoais em redes sociais e similares, para fins de clareza, excluindo
publicidade online exibida em sites, aplicativos ou outras propriedades acessadas pelo
individuo);

. O termo “operador” refere-se a qualquer pessoa fisica ou juridica, que ndo seja o
anunciante, e que preste servigos de comunicagdio de marketing baseado em dados,
marketing direto ou marketing digital para ou em nome do anunciante;

« O termo “direito de arrependimento” refere-se ao direito do consumidor de devolver
quaisguer bens ao vendedor, ou de cancelar a contratagdio de servigos, dentro de um
determinado prazo e, assim, anular a venda.

Disposigoes gerais para o marketing baseado em dados,

marketing direto e marketing digital

Artigo C1 - Responsabilidade

Conforme definido no Artigo 24 (Responsabilidade no cédigo) das Disposi¢cdes Gerais,
qualquer que seja a natureza da atividade, do meio ou da tecnologia, a responsabilidade
pelas atividades de marketing baseado em dados, marketing direto e marketing digital é
compartilhada por todas as partes envolvidas, proporcionalmente ao seu papel no processo
e dentro dos limites das suas respectivas funcdes.

Todas as partes envolvidas devem considerar que a responsabilidade também se aplica a
outros participantes do ecossistema do marketing baseado em dados, marketing direto e
marketing digital, incluindo:

- operadores, profissionais de telemarketing, controladores de dados, agéncias de
publicidade digital, prestadores de servicos e seus subcontratados, que contribuam
para a atividade ou comunicagédo;

« empresas de publicidade baseada em interesses, andlise de dados e empresas de
tecnologia de anuncios; publishers, plataformas e canais, proprietdrios de midia,
redes afiliadas ou contratados que publiquem, transmitam ou distribuam a oferta ou
qualguer outra comunicagdo de marketing;

« influenciadores de mercado, blogueiros e vlogueiros;

« aqueles responsdveis pelo desenvolvimento de algoritmos para comunicagdes de
marketing, e;

« aqueles responsdveis pela criagdo de universos virtuais.
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Artigo C2 - Identificagéio e transparéncia

As comunicagdes de marketing devem ser devidamente identificadas, os descritores
temdticos devem ser precisos € a natureza comercial das comunicagdes, assim como a
identidade do anunciante, devem ser transparentes para os consumidores, em conformidade
com os Artigos 7 e 8 das Disposi¢cdes Gerais.

Artigo C3 - Apresentacdo da oferta

Os termos das ofertas devem ser apresentados de forma transparente e compreensivel, de
acordo com o Artigo 11 (Apresentacdo da oferta) das Disposi¢cdes Gerais.

Artigo C4 - Transparéncia sobre os custos da comunicacdo

Quando o custo para o consumidor acessar uma mensagem ou se comunicar com o
anunciante for superior ao custo padrdo do respectivo meio de comunicacdo, por exemplo,
“tarifa premium” para uma mensagem online, conexdo ou nuimero de telefone, esse custo

” ou

deve ser claramente informado ao consumidor, expresso como “custo por minuto”, “custo
por mensagem”, “tarifas de mensagem ou de dados podem ser aplicadas” ou outro meio
semelhante que seja compreensivel para o consumidor. Quando essa informagdo for
fornecida online, o consumidor deve ser claramente informado sobre os encargos aplicdveis
Nno momento em que estiver prestes a acessar a mensagem ou o servico online, e deve-lhe

ser concedido um periodo de tempo razodvel para se desconectar, sem incorrer na tarifa.

Quando uma comunicagdo envolver tal custo, o consumidor ndo deve ser mantido em
espera por tempo excessivamente longo para atingir o objetivo da comunicagdo, e as
chamadas ndo devem ser cobradas até que o consumidor possa comegar a cumprir
esse objetivo.

Esses custos ndo devem ser cobrados em chamadas ou outros tipos de interacdes
destinadas a apresentar uma reclamagéo ou receber informagdes sobre um processo de
pedido em andamento.

Artigo C5 - Respeito pelas criancas

Todas as partes envolvidas na criagdo e no direcionamento de comunicagdes de marketing
baseadas em dados, marketing direto e digital, devem tomar cuidado especial para cumprir
o disposto no Artigo 22 do Cdédigo sobre protecdo de dados e privacidade, no Artigo C.17.8 e
no Capitulo E, referentes & comunicagéo de marketing dirigida a criangas ou adolescentes,
ou por eles protagonizada.
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Marketing Direto

Os artigos a seguir aplicam-se especificamente ao marketing direto:

Artigo C6 - Respeito pela vontade de ndo receber comunicacdes

Os anunciantes devem respeitar o desejo do consumidor de ndo receber comunicagdes

de marketing direto, por exemplo, ao inscrever-se em um sistema de preferéncia ou utilizar
outro mecanismo similar. Anunciantes que se comunicam com consumidores em escala
internacional devem utilizar o servi¢co de preferéncia adequado nos mercados aos quais
destinam suas comunicacgdes e respeitar os desejos dos consumidores de ndo receber tais
comunicacdes de marketing direto (ver também Artigo 22, Protec&o de dados e privacidade,
das Disposicdes Gerais).

O marketing direto enviado por meios eletrénicos deve incluir um mecanismo claro e
simples que permita ao consumidor manifestar livremente o desejo de ndo receber futuras
solicitagdes.

Artigo C7 - Precos e condigdes de crédito

Seja o pagamento da oferta & vista ou parcelado, o prego e as condi¢des de pagamento
devem ser claramente indicados na oferta, juntamente com a natureza de quaisquer
encargos adicionais (tais como manuseio, impostos, despesas de envio, etc) e, sempre que
possivel, o valor total de tais encargos.

No caso de vendas a prazo, as condi¢des de crédito, incluindo o valor de qualquer entrada
ou pagamento antecipado, o numero, valor e periodicidade das parcelas, bem como o prego
total comparado ao prego & vista, e, se houver, os juros, devem ser claramente apresentados
na oferta.

Salvo se a duragdo da oferta e o prego estiverem claramente declarados na oferta, os pregos
devem ser mantidos por um periodo razodvel de tempo.

Artigo C8 - Atendimento dos pedidos

Salvo disposigdo em contrdrio na oferta, os pedidos devem ser atendidos no prazo de

30 dias uUteis a contar do recebimento do pedido do consumidor. O consumidor deve ser
informado sobre qualquer atraso indevido tdo logo seja detectado. Nesses casos, qualquer
solicitag&o de cancelamento do pedido pelo consumidor deverd ser atendida.

Artigo C9 - Substituicdo de produtos

Caso um produto se torne indisponivel por motivos alheios ao controle do anunciante ou
operador, outro produto ndo poderd ser fornecido em seu lugar, a menos que o consumidor
seja informado de que se trata de uma substituigdio e que esse produto substituto possua
caracteristicas e qualidades materialmente equivalentes ou superiores, e seja fornecido
pelo mesmo preco ou por um precgo inferior. Nessa hipdtese, a substituicdo e o direito

do consumidor de devolver o produto substituto, ds custas do anunciante, devem ser
informados ao consumidor.
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Artigo C10 - Devolucdo de produtos com defeito ou danificados

O anunciante deve informar ao consumidor o procedimento para devolugdo de produtos
com defeito ou que apresentem avarias ndo causadas pelo consumidor, devendo arcar
com os custos dessa devolugdio, desde que o consumidor o notifique dentro de um

prazo razodvel.

Artigo C11 - Pagamento e cobranga de débitos

O anunciante deve fornecer informacdes claras sobre o procedimento de pagamento e de
cobranca de débitos, de maneira que evitem inconvenientes indevidos ao consumidor, tendo
devidoamente em conta os atrasos alheios & vontade do consumidor.

Os anunciantes ndo devem abordar devedores de forma desproporcional, e ndo devem
utilizar documentos de cobranca que possam ser confundidos com documentos oficiais.

Artigo C12 - Direito de arrependimento

Nos casos em que houver direito de arrependimento, o anunciante deve informar os
consumidores sobre a existéncia desse direito, como obter mais informagdes a respeito e
como exercé-lo. (Ver as Disposi¢des Gerais para mais detalhes sobre testes gratuitos).

Artigo C13 - Servigo pds-venda

Quando houver oferta de servigo pds-venda, os detalhes desse servico devem estar incluidos
nos termos de qualquer garantia ou descritos em outro local da oferta. Caso o consumidor
aceite a oferta, as informagdes sobre como acionar o servigo € se comunicar com o
prestador devem estar prontamente acessiveis.

Artigo C14 - Telemarketing
Defini¢des de termos especificos para disposi¢des de telemarketing:

. otermo “operador de telemarketing” refere-se a qualquer pessoa, organizacéo ou
empresa que presta ou realiza um servico de telemarketing para ou em nome do
anunciante;

. o termo “telemarketing” inclui todas as comunicacdes de marketing realizadas por
voz (seja humana ou gerada por mdquina) por meio de telefone fixo, celular, voz sobre
IP ou qualquer outro dispositivo;

« o termo “dispositivo automadtico de discagem com antincio” refere-se a qualquer
equipamento automdtico que incorpore a capacidade de armazenar ou gerar
numeros de telecomunicagdo, usado em conjunto com outros equipamentos
para transmitir uma mensagem de voz pré-gravada ou sintetizada a um numero
de telefone;

. o termo “dispositivo de discagem preditiva” refere-se a “qualquer software, sistema ou
dispositivo que inicia automaticamente chamadas com base em uma lista predefinida
de numeros de telecomunicagdo”.
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C14.1 Divulgagoes
Chamadas ativas

1. Para chamadas aos consumidores, os operadores de telemarketing devem
assegurar que:

« 0 nome do anunciante que representam seja declarado prontamente no
inicio da chamada, assim como seu préoprio nome

« 0 propdsito comercial da chamada seja declarado de forma inequivoca,
seja respeitado o Artigo 8 das Disposicdes Gerais (Identidade do
anunciante) e a chamada ndo seja disfarcada como, por exemplo, uma
pesquisa de mercado ou de opinido do consumidor

- d chamada seja encerrada de maneira cortés quando ficar evidente que o
destinatdrio ndo possui capacidade para conclui-la, nGo deseja atendé-la
ou se trata de uma crianga (salvo se o operador de telemarketing obtiver
autorizagc@o de um adulto responsdvel para prosseguir com a chamada)

« utilizem ferramentas disponiveis na industria que permitam ao consumidor
manifestar seu desejo de ndo ser contatado futuramente

2. Os operadores de telemarketing ndo devem realizar chamadas de teste, como
ligar para um ndmero sem responder, utilizar uma voz ou som gerado por
mdquina que encerre a chamada imediatamente ou colocar o consumidor em
espera logo apds o atendimento (ver C14.6).

3. Quando um operador de telemarketing entrar em contato com um consumidor,
deve assegurar que seu nimero seja exibido no telefone ou outro dispositivo do
destinatdrio, sempre que tecnicamente possivel.

Todas as chamadas

4. Antes de encerrar a ligagdo, o operador de telemarketing deve assegurar que o
consumidor esteja informado e ciente da natureza de qualguer acordo firmado,
e das providéncias que serdio tomadas apds a ligagdio.

Quando se alegar que foi concluido um contrato de venda, o consumidor deve estar
plenamente ciente dos elementos essenciais do contrato. Esses incluem, no minimo:

« as principais caracteristicas do produto;

« quando os produtos forem fornecidos de forma continua ou permanente, a
durag¢do minima do contrato;

0 preco do produto, incluindo quaisquer custos adicionais (por exemplo,
taxas de entrega e/ou manuseio e quaisquer tributos que o consumidor
possa ter que pagar);

« modalidades de pagamento, entrega ou execugdo;

« qualquer direito de arrependimento ao qual o consumidor tenha direito.

Quando a ligacdo ndo resultar em uma venda, mas sim um novo contato por
parte do anunciante, o operador de telemarketing deve informar o consumidor
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C14.2

C14.3

C14.4

C14.5

C14.6

de que haverd um contato subsequente. Se os dados fornecidos pelo consumidor
forem utilizados para qualquer finalidade néo dbvia, ou seja, uma finalidade que
ainda ndo tenha sido divulgada, o operador de telemarketing deve explicar essa
finalidade ao consumidor, em conformidade com as Disposi¢cdes Gerais sobre
protecdo de dados (Artigo 22).

Hordrios razodveis

As chamadas ativas devem ser realizadas em hordrios considerados geralmente
aceitdveis de acordo com as normas locais, salvo se o destinatdrio tenha
manifestado explicitamente preferéncia por um hordrio diferente.

Direito a confirmagdo por escrito

Quando a chamada resultar em um pedido, o consumidor tem o direito de receber
a confirmacdo, por escrito ou em outro formato durdvel, dos termos detalhados do
contrato, em tempo hdbil e, no mdximo, no momento da entrega dos bens ou no
inicio da prestacéio dos servicos. A confirmagdo deve incluir todas as informacdes
especificadas no artigo C12 (Direito de arrependimento) e no artigo 8 (Identidade
do anunciante) e, quando aplicdvel, quaisquer outras informagdes especificadas
neste capitulo.

Monitoramento de conversas

O monitoramento, incluindo a gravagdo, de conversas realizadas para fins de
telemarketing deve ser feito apenas com as devidas salvaguardas, a fim de
verificar o conteudo da ligag¢éio, confirmar uma transagdo comercial, para fins de
treinamento e para controle de qualidade. Os operadores de telemarketing devem
informar os consumidores previamente a realizagdo de qualquer monitoramento.

Nenhuma gravagéo de conversa deve ser apresentada ao publico sem o
consentimento prévio de ambos os participantes.

Numeros ndo listados

Consumidores com um numero ndo listado ndo devem ser contatados para
qualquer finalidade comercial, salvo se o numero tiver sido fornecido pelo
consumidor ao anunciante ou operador para os ditos fins comerciais.

Utilizagdo de servigos de discagem preditiva e servigos de discagem
automdtica com anuincio

Quando um dispositivo de discagem preditiva for utilizado, se nenhum operador de
telemarketing estiver imediatamente disponivel para atender a chamada gerada
pelo discador, o equipamento deverd abandonar a chamada e liberar a linha em,
no mdximo, um segundo.

Outros dispositivos automdticos de discagem com anuncio podem ser usados para
contatar um consumidor apenas quando:

« da chamada for inicialmente originada por um operador de telemarketing;

« 0o consumidor tiver concordado expressamente em receber tais chamadas
sem a intervenc¢éo de um operador, ou;
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« 0 consumidor deseja retornar a ligagdo para ao operador de telemarketing,
e uma chamada automatizada for usada inicialmente para colocd-lo em
contato com o operador de telemarketing.

Nem o dispositivo de discagem preditiva nem quaisquer outros dispositivos
automdticos de discagem preditiva com anuncio podem ser usados, a menos que
0 equipamento se desconecte imediatamente quando o consumidor desligar. O
equipamento de discagem deve liberar a linha a cada vez antes de se conectar a
outro ndmero.

Marketing Digital

As seguintes disposicdes aplicam-se especificamente ao marketing digital:

Artigo C15 - Respeito pelos grupos publicos e sites de avaliagdo

Quando midias digitais interativas (por exemplo, grupos de noticias, féruns, blogs, vlogs,
quadros de avisos, sites wiki) possuirem regras e padrdes de conduta comercial aceitdvel,
estes devem ser respeitados. As comunicagdes de marketing sé devem ser publicadas
nesses espacos quando o férum ou site tiver indicado, implicita ou explicitamente,

sua disposi¢do de receber esse tipo de comunicagdo. Tais comunicagdes devem ser
devidamente identificadas.

Artigo C16 — Respeito ao uso da midia digital interativa
pelo consumidor

Deve-se tomar o devido cuidado para garantir que as comunicagdes de marketing digital
e/ou quaisquer aplicagdes utilizadas para permitir que os consumidores acessem outras

mensagens publicitdrias ou de marketing nédo interfiram indevidamente no uso ou na
experiéncia do consumidor com a midia digital interativa.

Marketing baseado em dados

Os artigos a seguir aplicam-se especificamente ao marketing baseado em dados.

Os participantes do marketing baseado em dados devem adotar o cuidado especial para
atender ao Artigo 22 (Prote¢do de dados e privacidade) das Disposi¢des Gerais.

Setembro 2024 | Cdédigo de Publicidade e Comunicagdes de Marketing da ICC | 56



Artigo C17 - Publicidade baseada em interesses (IBA)

Escopo

As disposicdes a seguir aplicam-se a publicidade baseada em interesses (IBA, interest-
based advertising), com foco no comportamento de navegagdo na web ao longo do tempo
e através de diversos dominios ou aplicativos pertencentes e operados por diferentes
entidades ndo afiliadas, com o objetivo de criar segmentos de interesse (um conjunto de
usudrios que compartilham um ou mais atributos com base na atividade de navegagdo
online anterior e atual) ou de associar tal comportamento de navegacdo a segmentos

de interesse, com o escopo de entregar anuncios para e pelos interesses e preferéncias
desse usudrio.

Estas disposigdes aplicam-se a todos os individuos e entidades envolvidos em tais
atividades online.

Definigdo de termos especificos das disposigdes do IBA

. o termo “publicidade baseada em interesses” ou “IBA”, também referido como
“publicidade comportamental online” ou “OBA” (online behavioural advertising),
refere-se & prdtica de coletar informagdes, ao longo do tempo, sobre as agdes
online dos usudrios em um determinado dispositivo, por meio de diferentes sites ou
aplicativos ndo afiliados, com o objetivo de criar segmentos de interesse ou alocar tal
comportamento de navegagdo em segmentos de interesse, para fins de exibi¢céio de
anuncios para e pelos interesses e preferéncias desse usudrio da web. Aplicam-se a
operagdes publicitdrias em computadores de mesa, dispositivos méveis, video ou TV,
redes sociais, ou configuracgdes de loT (internet das coisas), e inclui o rastreamento e a
direcionamento entre dispositivos. A IBA ndo inclui a entrega quantitativa de anudncios
ou relatdrios quantitativos de antincios, nem publicidade contextual (exemplo:
anuncios baseados no conteudo da pdgina da web visitada, na visita atual de um
consumidor a uma pdgina da web ou em uma busca realizada)

+ no contexto da IBA, o termo “terceiro” refere-se a uma entidade que se dedica & IBA
em uma propriedade digital que ndo seja uma propriedade digital que ela mesma, ou
uma entidade sob seu controle, possua ou opere

« no contexto da IBA, o termo “primeira parte” refere-se a uma entidade que se dedica
a IBA em uma propriedade digital que ela mesma, ou uma entidade sob controle
comum, possud ou opere

. o termo “consentimento” significa uma manifestacdo livre, especifica e informada de
um individuo em resposta a um aviso claro e ostensivo sobre a coleta e o uso de dados
para fins de publicidade comportamental online

« o termo “portal voltado ao usudrio” refere-se a um site e portal educativo voltados ao
usudrio, que fornegam, no minimo, um Mmecanismo para que os usudrios obtenham
mais informacdes e meios para exercer sua escolha quanto a coleta e ao uso de dados
para fins da IBA por um ou mais terceiros, ou links para um mecanismo que permita a
escolha do usudirio sobre a IBA

Aplicagdo das disposi¢coes de aviso e escolha

Qualguer parte participante na IBA deve aderir aos principios de aviso e controle pelo
usudrio, conforme descrito a seguir. A transparéncia na coleta e no uso de dados, bem como
a possibilidade de usudrios e consumidores de escolher se desejam compartilhar seus dados
para fins de IBA, sdo vitais. As orientacdes a seguir fornecem esclarecimentos adicionais
sobre como esses principios se aplicam a IBA.
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C171

C17.2

C17.3

C17.4

C17.5

Aviso

Por meio de medidas especificas da empresa e/ou marcos complementares do
setor que sejam amigdveis ao usudrio, acessiveis e intuitivas - como aquelas que
apresentam identificagdes visuais proeminentes - terceiros e operadores de sites
devem prover transparéncia significativa, fornecendo aviso claro e ostensivo sobre
suas prdticas de coleta e uso de dados IBA. Tal aviso pode fazer referéncia ds
diretrizes de autorregulacgdo relevantes e as melhores prdticas do setor em cada
jurisdicdo (por exemplo, EDAA na Europa, DAA/DAAC na América do Norte).

O aviso deve ser fornecido por meio da implementacdo de um ou multiplos
mecanismos para divulgar e informar claramente aos usudrios da Internet sobre as
praticas de coleta e uso de dados™.

Controle do usudrio

Por meio de medidas especificas da empresa e/ou marcos complementares do
setor que sejam amigdveis ao usudrio, acessiveis e intuitivas, terceiros devem
disponibilizar um mecanismo para que os usudrios da web possam exercer sua
escolha quanto a coleta e ao uso de dados para fins de IBA. Essa escolha deve
estar disponivel por meio de um link nos mecanismos de aviso descritos na nota de
rodapé 10.

Aplicagdo

A conformidade dos terceiros com os principios de aviso e controle do usudrio deve
estar sujeita a mecanismos coordenados por organismos de aplicagéio em nivel
nacional e, quando aplicdvel, em nivel internacional (por exemplo, organizacdes de
autorregulamentacdo publicitdria). Terceiros que néo respeitarem esses principios
deverdio estar sujeitos ds sancdes aplicdveis aplicadas pelos referidos organismos.
Os terceiros podem optar por submeter-se a certificagcdes independentes para
verificar sua conformidade.

Educagdo

Incentiva-se que terceiros indiquem um recurso comum e consistente para

a educagdio de consumidores, por meio de portais voltados para o usudrio
multilingues e especificos por jurisdi¢dio, que fornecam informacdes atualizadas
periodicamente em uma linguagem acessivel e em diferentes formatos - como
videos Uteis, glossdrios, etc. Os terceiros podem - e sdo incentivados a - contribuir
com materiais para possivel inclus@o nos portais voltados para o usudrio, quando
aplicdvel, em apoio & promocéo desses objetivos educacionais.

Localizagdo Precisa

Dados de localizagéo precisa sdo dados de localizagéo que descrevem a
localizagéio precisa de um dispositivo, obtidos por meio de qualquer tecnologia
capaz de determinar, com especificidade razodvel, a localizagdo fisica real de um
individuo ou dispositivo, como coordenadas de latitude/longitude em nivel de GPS
ou triangulagdo de sinais baseada em frequéncia de localizacdo.

10 Exemplos de como terceiros €, quando aplicdvel, operadores de sites podem fornecer avisos sobre a coleta de dados
para fins de IBA incluem mecanismos como um icone que redirecione para uma declaragdo informativa, seja no
préprio anuncio exibido na pdgina web onde os dados séo coletados para IAB, ao redor dele, ou em outra parte
da pdgina; ou ainda por meio de um link para site(s) desenvolvido(s) pela industria, nos quais os terceiros estejom
individualmente listados.
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C17.6

C17.7

Dados de localizagéio incluem valores Unicos atribuidos ou associados a um
dispositivo, ou uma combinagdo Unica de caracteristicas vinculadas a um
dispositivo, quando combinadas com dados de localizagdo. Por exemplo, dados
de localizagdo podem incluir informagdes obtidas por meio de técnicas de
triangulagéo de torres de celular, ou Wi-Fi, coordenadas de latitude e longitude
obtidas via tecnologia GPS ou beacons utilizando tecnologia Bluetooth. Isso &
relevante tanto para IBA com base em comunicagdes de marketing direcionada a
um grupo de dispositivos quanto para entrega apenas a um dispositivo individual.
Dados de localizagé&o ndo incluem detalhes de cadastro, como cédigos postais,
nome da cidade ou enderego de cobranca, ou informagdes geogrdficas gerais
derivadas de um enderego IP.

As divulgacdes de privacidade devem deixar claro as maneiras pelas quais

sites, aplicativos e servigos (incluindo, por exemplo, Interfaces de Programagdo

de Aplicativos (APIs) e Kits de Desenvolvimento de Software (SDKs) disponiveis
para uso por terceiros) acessam, utilizam e compartilham dados precisos de
geolocalizagdo. As empresas também devem divulgar todos os mecanismos

pelos quais as informacdes de localizagdo sdo coletadas (por exemplo, Wi-Fi,
Identificador do Conjunto de Servico Bdsico (BSSID)) e assegurar que a escolha do
consumidor quanto & coleta de dados de localizagdo nunca seja contornada (por
exemplo, coletando o estado do Wi-Fi, quando outros servigos de localizagdo séo
desativados).

Apds a divulgagdo e entrega de uma publicidade baseada em interesses IBA com
base em dados de localizagdio precisa em tempo real, tais dados devem ser retidos
apenas para os fins e periodos especificados no momento da coleta.

Rastreamento entre dispositivos

As divulgacdes e opgdes oferecidas aos consumidores e ds empresas de primeira
parte, em cujos sites e aplicativos aparecem empresas de rastreamento entre
dispositivos, devem abordar as diversas formas de rastreamento utilizadas, incluindo
quaisquer técnicas proprietdrias que combinem tecnologias (por exemplo, cookies,
impressdo digital, sincronizagdo de cookies, bem como tecnologias alternativas sem
cookies). Essas divulgacdes devem também informar sobre o rastreamento realizado
entre multiplos dispositivos.

Os usudrios néo devem ser levados a acreditar que o rastreamento é mais limitado
do gque realmente é, ou que bloguearam totalmente o rastreamento em todos os
aplicativos, navegadores e dispositivos do usudrio quando esse néo for o caso.
Caso as opgdes oferecidas ndo abranjam todas as formas de rastreamento
utilizadas pelas empresas, isso deve ser clara e destacadamente indicado.

Segurancga de dados

Devem ser mantidas, em todos os momentos, salvaguardas fisicas, eletronicas e
administrativas adequadas para proteger os dados coletados e utilizados para
fins de IBA.

Os dados coletados e utilizados para a IBA devem ser retidos apenas pelo tempo
necessdrio para atender a uma necessidade comercial legitima ou conforme
permitido por lei.

Devem ser utilizados protocolos razodveis, aceitos pelo setor, para o
armazenamento ou descarte de dados.
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C17.8 Criangas

Segmentos projetados especificamente para dirigir IBA para criangas conhecidas
ndo devem incluir criangas cujos pais ou responsdveis legais ndo tenham dado o
consentimento apropriado.

C17.9 Segmentagdo de dados sensiveis

Agueles que buscam criar ou usar segmentos IBA com base na utilizagdo de dados
sensiveis, conforme definido pela legislagdo aplicdvel, devem obter o consentimento
prévio do usudrio da web.
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5. Capitulos Detalhados
Capitulo D - Alegacdes Ambientais nas
Comunicacdes de Marketing

S

Fundamentag¢ao. Veracidade. Comprovag¢ao. Ciéncia.



Este Capitulo deve ser lido em conjunto com as Disposicdes Gerais (Secdo IV acima), bem
como com as Segdes Il e lll sobre Escopo, Aplicagdo e Definicdes Gerais. Este Capitulo € uma
subcategoria e uma especificacdo adicional dos principios estabelecidos nas Disposi¢cdes
Gerais, que se aplicam ds comunicagdes de marketing com alegagdes ambientais. Os
termos usados aqui t¢ém o mesmo significado atribuido nas Defini¢des Gerais, salvo
indicagdo em contrdrio. Termos especificos para alegagdes ambientais sdo definidos abaixo.

Orientagdes adicionais estdo disponiveis no Marco da ICC para Comunicagdes de
Marketing Ambiental Responsdveis (o Marco), que oferece um resumo dos principios do
Cddigo ICC, incluindo aqueles descritos no Capitulo D, e os complementa com comentdrios
e orientacdes adicionais a fim de auxiliar os profissionais na aplicagdo dos principios a
publicidade ambiental.

Escopo e aplicacdo do Capitulo D

Este capitulo tem como objetivo estalbelecer principios globalmente aceitos para as
comunicagdes de marketing que envolvam alegag¢des ambientais. Trata-se de um capitulo
baseado em principios, com a finalidade de promover alegagdes ambientais verdadeiras e
ndo enganosas. Por essa razdo, ele ndo adota nem incorpora por referéncia nenhum regime
juridico, norma ou diretriz especifica. Considerando que a drea de alegagdes ambientais
estd em rdpida transformagdo, com novas legislacdes e padrdes da industria estdio

sendo adotados e revisados, os anunciantes devem ter especial cuidado para garantir a
conformidade com os requisitos legais aplicdveis ao fazer alegagdes ambientais.

Este capitulo aplica-se a todas as comunicagdes de marketing que contenham alegagdes
ambientais, ou seja, qualquer alegagéio que faga referéncia, de forma explicita ou implicita,
a aspectos ambientais ou ecoldgicos relacionados a producdo, embalagem, distribuigdio,
fornecimento, uso/consumo ou descarte de qualquer item comunicado, conforme o escopo
e aplicacdo deste Cddigo. Portanto, ele se concentra apenas em alegagdes ambientais,
incluindo aquelas feitas no contexto de sustentabilidade, circularidade ou outras alegagdes
gerais, e ndo aborda alegagdes de conformidade com a critérios de sustentabilidade social
ou econdmica. Estéo igualmente abrangidas as alegacdes que expressem aspiragdes, metas
ou compromissos para atingir determinado desempenho ou objetivo ambiental no futuro.

As alegagdes ambientais feitas em qualquer meio, incluindo logotipos e rétulos préprios,
encartes de embalagens, materiais promocionais e de ponto de venda, literatura
relacionada, bem como midias digitais interativas, estdo cobertas por este capitulo.

Existem muitas alegacdes ambientais especificas diferentes, e seus usos e importdncia
para os consumidores podem variar. Conforme estabelecido na se¢do de interpretagdio
do cdédigo, o significado de uma alegagéio deve ser determinado com base na forma
como provavelmente serd percebida por um consumidor médio no contexto geral da
comunicagdo. Orientagdes adicionais sobre o uso de determinadas alegagdes ambientais
comumente presentes em comunicacgdes de marketing séo fornecidas no Marco. Essas
orientagdes abordam, por exemplo:

« 0 uso de termos como ‘positivo para o clima’ e ‘sustentdvel’, especialmente no que se
refere a alegagdes vagas e aspiracionais;

« termos especificos como carbono neutro, negativo ou positivo, economia circular,
reciclagem e energia renovdvel ou reaproveitdvel;

« orientagdes detalhadas relativas ao ciclo de vida do produto e uso de logotipos,
rétulos, certificados, normas e simbolos.
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Os principios gerais estabelecidos neste documento aplicam-se independentemente de uma
alegacgdio ser expressamente abordada aqui ou no Marco.

Termos especificos relativos a alegacdes ambientais

As definicdes a seguir dizem respeito especificamente a este capitulo e devem ser lidas em
conjunto com as defini¢des gerais contidas na Segdo ll.

Para os fins deste capitulo, entende-se por:

. “aspecto ambiental” ou “atributo ambiental”: um elemento das atividades de uma
organizagdo ou de produtos que tenha impacto no meio ambiente;

. “alegagéio ambiental”: qualquer declaragdo, simbolo, som ou elemento grafico
que implique indique um aspecto ambiental de um produto, de seus componentes
ou ingredientes, de sua embalagem ou qualquer constituinte, bem como de uma
atividade, instalag&o ou operacdo;

I"

- “impacto ambiental”: qualquer alteracdo no ambiente, seja ela adversa ou benéfica,
total ou parcialmente resultante das atividades ou produtos de uma organizagdo;

. “ciclo de vida": as etapas consecutivas e interligadas do sistema de um produto, desde
a extracdo de matéria-prima ou geracdio de recursos naturais até o descarte final;

- “produto”: conforme definido nas Definicdes Gerais deste codigo, inclui quaisquer
bens ou servigos. O termo normalmente abrange também a embalagem, o
recipiente etc., nos quais os bens sdo entregues. Contudo, no contexto ambiental, é
frequentemente apropriado referir-se separadamente a embalagem, que significa
qualguer material utilizado para proteger ou conter um produto durante o transporte,
armazenamento, comercializagdo ou uso;

. “qudlificagdo”: uma declaracdo explicativa que descreve com precisd@o e veracidade
os limites da alegagédo;

- “residuo”: refere-se a qualquer coisa para a qual o gerador ou detentor j& ndo tem uso
posterior, e que é descartada ou liberada no meio ambiente.

Artigo D1- Fundamentagéo

Todas as alegagdes ambientais, expressas ou implicitas, devem estar respaldadas em
evidéncia cientifica confidvel™. Deve-se ter o cuidado para assegurar que os dados
utilizados como comprovagdo refiram-se de maneira pertinente ao produto ou atividade em
questdio, bem como aos aspectos, atributos ou desempenhos ambientais apresentados na
comunicagdo de marketing.

Para fundamentar alegagdes aspiracionais ou aquelas que expressem metas ou
compromissos relacionados ao alcance de determinados indicadores ambientais no futuro,
o0 anunciante deve ser capaz de demonstrar que possui planos plausiveis em andamento
para atuar de boa-fé até atingir a aspiragdo, meta ou compromisso declarado no prazo
especificado.

1 Evidéncia cientifica confidivel é o tipo de evidéncia que provavelmente serd reconhecida por especialistas na drea.
Essas evidéncias podem, dependendo da alegagdo, consistir em testes, andlises, cdlculos, estudos, relatdrios,
pesquisas ou outras informagdes.
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Conforme descrito no Artigo 6 do Cédigo, os anunciantes devem supervisionar e revisar as
alegacdes ambientais regularmente para garantir a conformidade, preciséo e relevéncia
continuas. Normalmente, evidéncias cientificas confidiveis, como dados de testes, andlises,
estudos e outras documentagdes, séio necessdrias para atender a esse padrdo.

Ver o Marco para mais detalhes sobre fundamentagdo.

Artigo D2 - Apresentagéio honesta e verdadeira

As comunicagdes de marketing ambiental devem ser estruturadas de forma a ndo tirar
vantagem da preocupagdio dos consumidores com o meio ambiente, nem explorar sua
possivel falta de conhecimento sobre questdes ambientais.

D21

Abordagem geral

As comunicagdes de marketing ndo devem conter quaisquer alegacdes ambientais
gue possam, de qualguer forma, induzir os consumidores em erro quanto aos
aspectos ou beneficios ambientais do que estd sendo comunicado, ou quanto ds
agdes adotadas pelo anunciante em favor do meio ambiente.

As comunicagdes de marketing ndo devem exagerar os atributos ambientais, como
destacar uma melhoria marginal como sendo um grande avango, nem utilizar
estatisticas de maneira enganosa, por exemplo, alegando “dobramos o contetido
reciclado do nosso produto”, quando apenas uma pegquena porcentagem de
conteudo reciclado era usada inicialmente.

Uma alegacdo ambiental deve ser relevante para o objetivo especifico da
comunicagdo de marketing, por exemplo, os produtos ou atividades em questdo.
Essa alegacdo deve referir-se apenas a aspectos ou atributos que jd existam ou
gue provavelmente se concretizardo ao longo do ciclo de vida do produto, incluindo
formas habituais e tipicas de seu descarte, ou descartes indevidos razoavelmente
previsiveis. Deve ficar claro a que elemento a alegagdo se refere, por exemplo, ao
produto, a um ingrediente ou aspecto especifico do produto, & sua embalagem, a
um componente especifico da embalagem, ou ainda as instalacdes ou operacdes
do anunciante. As alegagdes aspiracionais devem estar respaldadas por planos
razodveis em andamento para atuar de boa-fé na consecugdio da aspiragdo, meta
ou compromisso declarado no prazo especificado.

Melhorias relacionadas a um produto e a sua embalagem devem, em geral, ser
apresentadas separadamente, e ndo combinadas, em consondncia com o principio
de que as alegagdes devem ser especificas e claramente relacionadas ao produto,
a um ingrediente ou elemento do produto, & embalagem ou componente destas.

Uma alegacédo referente a uma combinagdo de elementos, como produto e
embalagem, sé pode ser feita se de fato disser respeito a ambos. Isso ndo se aplica,
por exemplo, quando a alegagdo se refere apenas & embalagem, e os impactos
significativos da combinacdo entre produto e embalagem diferem dos impactos
significativos da embalagem isoladamente. Alegagdes relativas a uma combinagdo
de elementos, como conteudo reciclado em um produto ou produto acondicionado
em embalagem compostdvel, devem ser respaldadas por evidéncias cientificas
apropriadas e qualificadas, conforme necessdrio, para transmitir adequadamente

Setembro 2024 | Cédigo de Publicidade e Comunicagdes de Marketing da ICC | 64
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as limitacdes relevantes (por exemplo, nossos produtos contém 20% de material
reciclado e nossa embalagem é compostdvel em instalagdes industriais, que sdo
limitadas e podem néo estar disponiveis em sua regido).

As comunicagdes de marketing que fizerem referéncia a alegagdes ambientais
especificas ndo devem sugerir, sem a devida fundamentagdo, que elas se estendem
a todo o desempenho de um produto, empresa, grupo, setor ou industria. Tais
alegagdes especificas devem ser qualificadas, quando necessdrio, para evitar
impress@o enganosa, ou sejd, se a natureza limitada da alegagdo ndo estiver
evidente pela propria afirmagdo ou pelo contexto for apresentada, ela deve ser
adequadamente qualificada.

Um aspecto preexistente, mas ndo revelado anteriormente, ndo deve ser
apresentado como “novo”.

As alegagdes ambientais ndo devem afirmar ou sugerir que redugdes ou beneficios
exigidos por lei ou por normas obrigatdrias séo voluntdrios.

Alegagdes vagas, genéricas ou ndo especificas

Alegagdes vagas ou genéricas, ndo especificas, de beneficios ambientais podem
transmitir uma variedade de significados aos consumidores. Tais alegacdes sé
devem ser feitas se forem vdlidas, sem a necessidade de qualificagdio, em todas

as circunstdncias razoavelmente previsiveis. Alegacdes como “ecologicamente
correto”, “ecologicamente seguro”, “verde”, “sustentdvel”, “baixo impacto de carbono”
ou qualguer outra que implique que um produto ou atividade né&o gera impacto,

ou gera apenas impactos positivos no meio ambiente, ndo devem ser utilizadas
sem qualificacdo, a menos que haja um padrdo de comprovacdo extremamente

elevado.

Cuidados especiais devem ser tomados antes de alegar conquistas em
sustentabilidade. Os anunciantes devem estar cientes de que hd esforgos
continuos para estabelecer métodos adequados de mensuragdo e validacédo da
sustentabilidade. As limitacdes relevantes devem ser claramente comunicadas.
Uma alegagdo de “sustentabilidade” ndo qualificada pode ser interpretada
como indicativa de a¢des da empresa que vdo além dos esforcos para reduzir

os impactos ambientais, dependendo do contexto. Tais alegagdes podem ser
percebidas como afirmagdes ou insinuagdes de que envolvem impactos sociais e
econdmicos, como apoio a condi¢cdes de trabalho justas, diversidade e incluséo,
comunidades ou institui¢des de caridade, entre outros. Por isso, os anunciantes
que fizerem alegagdes de sustentabilidade devem estar atentos ao fato de que
os consumidores podem interpretd-las como parte de uma mensagem mais
ampla de responsabilidade social corporativa. Os anunciantes devem avaliar a
fundamentagdo relevante para tais mensagens e considerar quando as alegagdes
devem ser adequadamente qualificadas.

Uma alegagdio especifica sobre atributos ambientais individuais, apoiada

por evidéncias cientificas confidveis, pode ser associada a uma alegacéio de
“sustentabilidade” (por exemplo, “esta parte do nosso produto é sustentdvel porque
¢ feita com 100% de material reciclado pds-consumo e é recicldvel”); no entanto,

0s anunciantes ndo devem afirmar ou sugerir que todo o produto, instalagdo ou
operagdo é “sustentdvel” sem qualificacdio, apenas porque apresenta alguns
beneficios ambientais positivos.
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D 2.3 Quadlificagoes

Todas as qualifica¢cdes devem ser claras, destacadas e facilimente compreensiveis;
a qualificagdo deve ser apresentada imediatamente préxima a alegacdo que estd
sendo qualificada, para garantir que elas sejam entendidas em conjunto.

Pode haver circunstdncias em que seja apropriado remeter o consumidor a um
codigo QR ou site, onde informacdes adicionais precisas podem ser obtidas. Essa
técnica é particularmente adequada para comunicar informagdes sobre descarte
pds-uso. Por exemplo, ndo é possivel fornecer uma lista completa de todas as
localidades que aceitam um produto para reciclagem diretamente na embalagem.
Uma afirmagdo como “Recicldvel apenas em algumas comunidades, acesse

[URL] para verificar se hd instalagdes perto de vocé” fornece tanto a qualificagdo
relevante (de que as instalagdes de reciclagem disponiveis sdo limitadas), quanto
um meio de orientar o consumidor sobre onde encontrar informagdes a respeito de
instalagdes que aceitam determinado material ou produto para reciclagem.

Artigo D3 - Pesquisa cientifica

As comunicagdes de marketing devem utilizar demonstragdes técnicas ou descobertas
cientificas sobre o impacto ambiental do que estd sendo anunciado apenas quando forem
respaldadas por evidéncias cientificas confidveis.

De acordo com o Artigo 9, o uso de jargdo ou terminologia ambiental ou cientifica é
aceitdvel, desde que seja relevante para o desempenho ambiental alegado e utilizado
de forma que possa ser prontamente compreendido pelo publico a quem a mensagem
se destina.

Uma alegagdo ambiental relacionada ¢ saude, segurancga ou qualquer outro beneficio deve
ser feita apenas quando for respaldada por evidéncias cientificas confidiveis. Além disso, tal
alegagdio pode exigir diferentes evidéncias cientificas confidveis, uma vez que se refere a
aspectos que vdo além do meio ambiente, ver Artigo Dé6.

Artigo D4 - Comparagdes

Qualqguer alegacdo ambiental deve ser especifica, e a base para a comparacdo deve ser
clara e compreensivel para o consumidor médio. A superioridade ambiental em relagéio
a concorrentes sé deve ser alegada quando a vantagem puder ser demonstrada. O que
estiver sendo comparado em uma comunicagdo de marketing deve atender ds mesmas
necessidades e ser destinado ao mesmo propdsito.

As alegagdes comparativas, sejam elas feitas em relagéo a um processo ou produto
anterior do préprio anunciante ou em comparagdio com os de um concorrente, devem ser
formuladas de modo a deixar claro se a vantagem alegada é absoluta ou relativa, e se diz
respeito ao beneficio geral ou a um beneficio especifico.

Artigo D5 - Ciclo de vida do produto

As alegag¢des ambientais ndio devem ser apresentadas de forma a sugerir que se aplicam
a mais etapas do ciclo de vida de um produto, ou a mais propriedades, do que € justificado
pelas evidéncias; deve ficar claro a qual etapa ou propriedade a alegagdo se refere.
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Uma alegacdo de beneficios do ciclo de vida deve ser respaldada por uma andlise completa
do ciclo de vida (do berco ao tumulo). Se for utilizada uma andlise alternativa de ciclo de
vida (por exemplo, do berco & porta), deve ser divulgado o alcance mais limitado dessa
andlise do ciclo de vida.

Artigo D6 - Alegacdes relativas a componentes e elementos

Quando uma alegacdo se referir & reducdo de componentes ou elementos com impacto
ambiental, deve ficar claro o que foi reduzido. Tais alegagdes sdo justificadas apenas se
estiverem relacionadas a processos, componentes ou elementos alternativos que resultem
em uma melhoria ambiental significativa.

As alegagdes ambientais, de modo geral, ndo devem basear-se na auséncia de um
componente, ingrediente, caracteristica ou impacto que nunca tenha sido associado &
categoria de produto em questdo. Tais alegacdes podem ser justificadas se responderem a
possiveis percepgdes equivocadas sobre o uso do componente, ingrediente, caracteristica
ou impacto identificado. Se for esse o caso, podem ser necessdrios qualificadores para
evitar que os consumidores sejam induzidos a erro quanto d natureza do produto, processo,
atividade etc. Por outro lado, caracteristicas ou ingredientes genéricos, comuns a todos ou
A maioria dos produtos da categoria, ou exigidos por lei, normas ou outros padrdes, ndo
devem ser apresentados como se fossem caracteristicas Unicas ou notdveis do produto
promovido.

Alegagdes de que um produto ndo contém determinado ingrediente ou componente, por
exemplo, que o produto é “livre de X", devem ser feitas apenas quando o nivel da substdncia
especificada ndo exceder o de um contaminante residual reconhecido ou nivel de fundo™.
Alegacdes de que um produto, embalagem ou componente é “livre” de um produto quimico
ou substdncia frequentemente sdo entendidas como alegagdes expressas ou implicitas de
saude, além da alegagdo ambiental. A fundamentagdo necessdria para respaldar uma
alegacdo expressa ou implicita de saude ou seguranga pode ser diferente daquela exigida
para sustentar o beneficio ambiental. O anunciante deve dispor de evidéncia cientifica
confidvel para respaldar alegacdes expressas ou implicitas de saude e seguranga, em
conformidade com outras disposi¢cdes relevantes do Cédigo.

Quando a auséncia de determinado componente ou ingrediente for alegada, direta ou
implicitamente, como oferecendo um beneficio ambiental em comparagdo com outro
produto, aplicam-se as regras gerais sobre comparagdes, ver Artigo D4 e Artigo 14 das
Disposi¢cdes Gerais.

Artigo D7 - Certificagdes, sinais e simbolos

Sinais, logotipos, rétulos ou simbolos ambientais devem ser usados em comunicagdes
de marketing somente quando sua origem estiver claramente indicada e ndo houver
possibilidade de confusdo quanto ao seu significado, ou quando seu uso for obrigatdrio por

12 “Contaminante residual” e “nivel de fundo” ndo séo termos precisos. “Contaminante residual” refere-se principalmente
a impurezas provenientes do processo de fabricagdo, enquanto “nivel de fundo” é geralmente utilizado no contexto de
substdncias naturalmente presentes. As alegagdes geralmente precisam ser baseadas em uma avaliagdo especifica
por substdncia para demonstrar que o nivel estd abaixo daquele que causa danos. Além disso, a definigéo exata de
contaminantes residuais pode variar conforme a drea do produto em questdo. Se a substéncia ndo for adicionada
intencionalmente durante o processamento, e as operagdes de fabricagdio limitarem o potencial de contaminagdo
cruzada, uma alegagdo como “sem adig¢do intencional de xx” pode ser apropriada. No entanto, se a redugdo alegada
resultar em um aumento de outros materiais prejudiciais, a alegagdo pode ser enganosa.
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lei. Esses sinais ndo devem ser empregados de forma que sugiram falsamente aprovagéo
oficial ou certificagdo independente de terceiros.

Os anunciantes devem assegurar que a base de qualquer certificacdo por terceiros

seja clara. A certificagdo de alegagdes ambientais deve estar fundamentada em
evidéncia cientifica confidvel. Em geral, é desejdvel que os anunciantes tenham acesso

a documentagdo técnica apropriada elaborada pelo organismo certificador. Quando
alegacdes forem verificadas por uma entidade certificadora, deve-se tomar cuidado para
que as comunicagdes de marketing ndo apresentem de forma distorcida ou exagerada o
escopo e os limites da certificagéio obtida.

Artigo D8 - Alegagdes de atributos ambientais

As alegac¢des ambientais que se referem & composicdo ou aos constituintes de um produto
(por exemplo, feito com conteudo reciclado ou renovdvel) ou ao tratamento de residuos (por
exemplo, recicldvel ou compostdvel) devem representar com veracidade os atributos do
produto anunciado, com base em evidéncia cientifica confidvel, conforme estabelecido no
Artigo D1. Um produto cuja alegagdo envolva conteudo reciclado ou renovdvel, mas que seja
feito com menos do que uma proporgédo substancial de conteldo reciclado ou renovdvel,
deve evitar qualquer risco de induzir o consumidor a erro, por exemplo, informando o
percentual correspondente. Um produto anunciado como recicldvel ou compostdvel deve
divulgar o grau de disponibilidade desses métodos de descarte, caso sua disponibilidade
seja limitada.

As comunicagdes de marketing que incluam alegagdes de compostabilidade devem
esclarecer se o produto é compostdvel apenas em ambientes industriais e, em caso
afirmativo, se tais instalacdes séo limitadas ou se o composto gerado estd sujeito a
quaisguer limitacdes de uso. Uma alegagdo de que a embalagem de um produto €
recarregdvel ou reutilizdivel deve ser acompanhada de instru¢des de manuseio para garantir
a seguranga.

Artigo D9 - Responsabilidade

Para este capitulo, aplicam-se as regras sobre responsabilidade estabelecidas nas
Disposi¢des Gerais (ver o artigo 24).

Orientagdes adicionais®

Termos importantes na comunicacdo de atributos ambientais de produtos tendem a mudar.
O Marco da ICC para Comunicacdes de Marketing Ambiental Responsdveis fornece um
conjunto ndo exaustivo de exemplos adicionais, definicdes de termos comuns e umal lista

de verificagdio com fatores que devem ser considerados ao desenvolver comunicagdes de
marketing que incluam uma alegag&o ambiental.

Informacdes e orientacdes adicionais relacionadas ao marketing ambiental responsdvel
estdo disponiveis na se¢do Comunicacdes de Marketing no site da ICC.

13 Cddigo de Publicidade e Comunicacdes de Marketing da ICC - Cdmara Internacional do Comércio (iccwbo.org)

Setembro 2024 | Cdédigo de Publicidade e Comunicagées de Marketing da ICC | 68


https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-framework-for-responsible-environmental-marketing-communications-2/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-advertising-and-marketing-communications-code/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-advertising-and-marketing-communications-code/

Adequado
para
adolescentes

idade
13-17



Este Capitulo deve ser lido em conjunto com as Disposicdes Gerais (Secdo IV acima), bem
como as Secdes Il e lll, sobre Escopo, Aplicagéo e Definigdes Gerais. Este Capitulo € um
subconjunto e um detalhamento adicional dos principios estabelecidos nas Disposicdes
Gerais, os quais se aplicam integralmente ds comunicacdes de marketing direcionadas a
criangas ou adolescentes. Os termos usados aqui tém o mesmo significado atribuido nas
Defini¢des Gerais, salvo indicagdio em contrdrio.

Este Capitulo baseia-se, em especial, no artigo 20 - Criangas e adolescentes das Disposi¢oes
Gerais, que dispde:

Deve ser tomado cuidado especial nas comunicagbées de marketing direcionadas a criangas
ou adolescentes, ou nas quais eles aparecam.

As comunicag¢bes de marketing ndo devem explorar a credulidade natural das criangas, ou
a falta de experiéncia dos adolescentes, e ndo devem explorar seu senso de lealdade. Ao
direcionar comunicag¢bes de marketing para criangas e/ou adolescentes, os principios deste
Cddigo devem ser aplicados com a devida consideragdo & idade e a outras caracteristicas
do grupo-alvo efetivo, suas diferentes capacidades cognitivas e o desenvolvimento dos
direitos de privacidade pessoal, independentemente dos pais ou responsdveis.

Os anunciantes devem respeitar as normas e leis que proibem a comercializagdo aos
menores de idade de produtos sujeitos a restrigdes etdrias, como bebidas alcodlicas, jogos
de azar e tabaco™.

Definicdes

As definicdes de criangas e adolescentes utilizadas séo aquelas nas Definicdes Gerais do
Cddigo da ICC, a saber:

. “criangas” refere-se a consumidores com idade igual ou inferior a 12 anos®™

. “adolescentes” faz referéncia a individuos com idade entre 13 e 17 anos

Artigo E1- Principios gerais

Os anunciantes de produtos cuja compra ¢ ilegal para pessoas menores de determinada
idade devem adotar medidas razodveis, por exemplo, usando ferramentas adequadas

de segmentagdo de audiéncia, para evitar o direcionamento a esse grupo na selegdo do
conteudo, plataforma e/ou audiéncia (conforme apropriado) aos quais seus anuncios séo
destinados. Devem também tomar medidas, como verificagdes de idade, para restringir o
acesso de pessoas abaixo da idade exigida a sites que apresentem esses produtos.

O disposto acima também se aplica no caso de produtos que, de acordo com a
classificagdo etdria ou similar, sGo inapropriados para uso por pessoas abaixo de uma
determinada idade.

14 A expressdo “menores de idade” aqui se refere dqueles abaixo da idade legal de compra, ou seja, a idade em que a
legislagdio nacional permite a compra ou o consumo de tais produtos restritos. Em paises onde a idade de compra e a
idade de consumo ndo forem iguais, a idade superior se aplica nos mercados pertinentes.

15 O ICC Toolkit: Marketing and Advertising to Children fornece mais detalhes sobre pesquisas acerca da idade de
12 anos como idade de referéncia para a aplicagdio de regras sobre marketing, publicidade e coleta de dados
envolvendo criangas. As legislagdes locais podem definir “criangas” de forma diferente.
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As comunicagdes de marketing direcionadas a criangas ou adolescentes néio devem ser
inseridas em meios cujo conteudo editorial seja inadequado para eles.

Os anunciantes devem geralmente obter o consentimento apropriado dos pais ou
responsdvel legal antes de oferecer a criangas ou adolescentes qualquer tipo de
remuneragdo para incentivd-los, por exemplo, a utilizar seus canais pessoais de midia social
para promover os produtos do anunciante.

As comunicagdes de marketing que convidem criangas ou adolescentes a realizar uma
comprad ou entrar em contato com o anunciante devem incentivd-los a obter, conforme
apropriado, o consentimento dos pais ou responsdveis legais caso haja algum custo
envolvido, inclusive relacionado & comunicagdo.

Artigo E2 - Exploragéo da credulidade das criangas ou da
inexperiéncia dos adolescentes

21 Ao demonstrar o desempenho e o uso de um produto, as comunicagdes de
marketing ndo devem:
a. minimizar o grau de habilidade ou subestimar a faixa etdria geralmente

necessdria para montar, ativar ou operar produtos, ou para alcangar os efeitos
ou resultados anunciados;

b. exagerar o tamanho, o valor, a natureza, a durabilidade ou o desempenho
reais do produto de maneira que provavelmente ndo seja compreendida pelo
publico-alvo;

c. deixar de divulgar a necessidade de compras adicionais, como acessoérios ou
itens individuais de uma colec¢éio ou série, necessdrias para alcangar o resultado
apresentado ou descrito.

2.2 A fantasia, as imagens geradas por computador e outras tecnologias ndo
devem ser utilizadas de modo que possa dificultar aos integrantes do publico-
alvo distinguir entre realidade e fantasia no que se refere aos atributos reais do
produto, ao seu desempenho esperado ou d natureza comercial da comunicagdo
de marketing. Deve-se ter cuidado especial com criangas mais novas, pois
elas podem ter dificuldades particulares em distinguir criagcdes fantasiosas
da realidade.

2.3 As informacdes necessdrias para comunicar limitacdes ou outras caracteristicas
materiais do produto anunciado devem ser apresentadas de forma que seja
provavelmente compreendida por membros razodveis do publico-alvo.

Artigo E3 - Prevencdo de danos
As comunicagdes de marketing ndo devem conter declaragdes ou representacdes visuais
que possam ter o efeito de prejudicar mental, moral ou fisicamente memlbros razodveis do

grupo alvo.

Considerando as capacidades fisicas e mentais esperadas do grupo alvo, as comunicacdes
de marketing ndo devem:
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- retratar criangas ou adolescentes em situagdes inseguras ou participando de agdes
gue sejam prejudiciais a si mesmos ou a outros; quanto & supervisdo de adultos, ver o
Artigo 20;

« induzir criongas ou adolescentes a participar de atividades ou comportamentos
potencialmente perigosos, prejudiciais ou inadequados para o grupo-alvo.

Artigo E4 - Valores sociais
As comunicagdes de marketing direcionadas a criangas ou adolescentes néo devem:

« sugerir que a posse ou uso do produto promovido dard a uma crianga ou adolescente
vantagens fisicas, psicoldgicas ou sociais sobre outras criancas ou adolescentes, ou
gue ndo possuir o produto terd o efeito oposto;

. comprometer comportamentos sociais, estilos de vida e atitudes positivas;

- incitar ou tolerar comportamentos abusivos contra individuos ou grupos por meio de
pressdo dos pares, intimidagdio ou agdes semelhantes;

« idealizar aparéncias corporais hdo sauddveis, nem incitar ou tolerar a autolesdo fisica;

« minar a autoridade, responsabilidade, julgamento ou preferéncias dos pais ou
responsdveis legais, levando em consideragéio os valores sociais e culturais relevantes,
e as capacidades fisicas e cognitivas do grupo-alvo pretendido.

As comunicagdes de marketing nédo devem incluir nenhum apelo direto as criangas para
persuadir seus pais ou outros adultos a comprar produtos para elas. Informacdes objetivas
sobre a necessidade de consentimento dos pais ou responsdveis para a compra ndo
infringem esta disposi¢do.

Os precos ndo devem ser apresentados de forma a levar criangas ou adolescentes a
uma percepgdo irreal do custo ou valor do produto, por exemplo, minimizando-os. As
comunicagdes de marketing ndo devem dar a entender que o produto promovido estd
imediatamente ao alcance de todos os orgamentos familiares.

As comunicagdes de marketing que convidem criangas e adolescentes a entrar em
contato com o anunciante devem encorajd-los a obter a permissdo dos pais ou de outro
adulto responsdvel, sempre que houver qualquer custo envolvido, incluindo o da prépria
comunicagdo.

Artigo ES5 - Dados pessoais de criangas

Quando dados pessoais forem coletados de individuos que se sabe ou se presume
razoavelmente serem criangas, aplica-se o seguinte, além do disposto no Artigo 22:

« somente se devem coletar os dados pessoais hecessdrios para permitir que a crianga
participe da atividade apresentada. Um pai ou responsdvel legal deve ser notificado e
o consentimento obtido, quando exigido;

«+ tais dados pessodais ndo devem ser utilizados para direcionar comunicagdes
de marketing a crianga, aos seus pais ou a outros membros da familia, sem o
consentimento dos pais ou responsdveis legais, salvo se permitido por lei;
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- tais dados pessodis somente devem ser divulgados a terceiros apds a obtengéio do
consentimento de um dos pais ou responsdvel legal, ou quando a divulgagéo for
autorizada por lei. Entre os terceiros ndo se incluem agentes ou outros que prestem
suporte técnico ou operacional ao anunciante e que ndo utilizem ou divulguem os
dados pessoais das criangas para nenhum outro propdsito;

« gquando for necessdrio obter o consentimento dos pais ou responsdveis legais
relativamente para a coleta e o tratamento de dados pessoais de criangas, devem ser
disponibilizadas opg¢des claras para o fornecimento do consentimento, em conjunto
com informacdes sobre quais dados serdo coletados e como serdo utilizados.

Artigo E6 - Privacidade de criangas e adolescentes

Os anunciantes devem assegurar gue as informagdes relevantes relativas & coleta e co
tratamento de dados pessoais de criangas ou adolescentes sejam comunicadas. Quando
relevante e factivel, isso deve ser feito em termos compreensiveis para o grupo-alvo.

Artigo E7 — Responsabilidade

Para este capitulo, aplicam-se as regras de responsabilidade estabelecidas nas Disposicdes
Gerais (ver Artigo 24).

Artigo E8 - Outras diretrizes sobre comunicac¢cdo de marketing
para criangas e adolescentes

Para o uso de menores como influenciadores, ver o Artigo 18.3 das Disposicdes Gerais.

Com relacéo as comunicacdes de marketing digitais e baseadas em dados, consultar o
Capitulo C, Artigos C5 e C17.8 (IBA).

O ICC Toolkit: Marketing and Advertising to Children

Para outras regras especificas sobre comunicacdes de marketing relativas a criancas e
adolescentes:

- no contexto de alimentos e bebidas néo alcodlicas, consulte o Marco da ICC para
Comunicacdes Responsdveis de Alimentos e Bebidas

- no contexto de bebidas alcodlicas, consulte o Marco da ICC para Comunicacdes de
Marketing Responsdveis de Bebidas Alcodlicas
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Lista de Checagem do Cdédigo de Publicidade e Comunicagdes
de Marketing

1.

A comunicagdo pretendida é uma comunicagdo de marketing e,
portanto, estd sujeita ao escopo do cédigo da ICC, ou ndo?

O Cadigo se aplica a todas as comunicagdes de marketing, independentemente da
forma, formato ou meio de divulgagdo. Ele aborda comunicagdes de marketing B2C
e B2B. O termo “comunicagdes de marketing” € definido no Cédigo de forma ampla,
incluindo publicidade e outras técnicas, como marketing direto, marketing baseado
em dados, comunicagdes de marketing digitais, promogdes e patrocinios. Deve ser
interpretado de modo abrangente, significando qualquer comunicagéo produzida
diretamente por ou em nome de anunciantes, com o objetivo principal de promover
produtos ou influenciar o comportamento do consumidor.

Da mesma forma, quando influenciadores criam conteudo para divulgar suas préprias
marcas ou produtos, ou utilizam links de afiliados em seu conteudo, tal conteudo é
considerado uma comunicagdo de marketing.

O Cddigo se aplica as comunicacdes de marketing em todo o seu conteudo e forma.

O fato de que o conteudo ou a forma possam ter origem, no todo ou em parte, em
outras fontes ndo justifica o descumprimento das regras do Cédigo. Pode ser necessdrio
identificar o propdsito principal da comunicagdo para determinar se ela se enquadra na
definicdo de comunicagéio de marketing.

Todas as formas de suas comunicagdes de marketing estdo
em conformidade com as leis aplicdveis, com as regras de
autorregulamentagdo, e com o Cédigo da ICC?

O Cadigo incorpora o principio da legalidade no Artigo 1°, segundo o qual todas as
comunicagdes de marketing devem ser legais, decentes, honestas e verdadeiras.
Isso implica que jomais serd compativel com boas prdticas comerciais violar a

lei. No entanto, o fato de uma comunicagdo de marketing ser legal ndo significa,
necessariomente, que ela seja eticamente aceitdvel ou apropriada. Por essa razdo,
anunciantes e demais partes envolvidas devem assegurar que suas atividades

de comunicagdio de marketing estejom em conformidade tanto com as leis e
regulamentagdes aplicdveis em determinado mercado, quanto com as disposicdes
pertinentes do Cdédigo.

Vocé garantiu que suas comunicagdes de marketing, sejam elas criadas
por pessoas, incluindo influenciadores, IA ou entregues por algoritmos,
estejam em conformidade com esses padrdes, bem como seus préprios
principios e politicas?

Os anunciantes devem assumir responsabilidade geral pelas comunicacdes que
iniciam e colocam no mercado, independentemente de serem elas desenvolvidas
internamente ou por terceiros em seu nome. Essa responsabilidade ndo pode ser evitada
nem transferida por meio de terceirizagdes ou outros arranjos organizacionais. Cabe
ao anunciante envidar os melhores esforgos para assegurar que suad responsabilidade
esteja refletida nos contratos e arranjos estabelecidos com terceiros sobre os quais
exerga controle.

Além da responsabilidade principal do anunciante, todos aqueles que contribuem
para a comunicagdo de marketing também tém responsabilidade proporcional & sua



participacdo, influéncia, controle e conhecimento esperado. Ver Artigo 24. Anunciantes
que utilizam algoritmos ou outros instrumentos de inteligéncia artificial sdo igualmente
responsdveis pelos resultados comunicacionais que esses sistemas produzem.

Vocé ja considerou onde ou em que contexto suas comunicagdes
de marketing aparecerdo? Considerou como essa comunicagdo
provavelmente serd percebida por um membro tipico do seu publico-alvo?

Devido as diferentes caracteristicas dos diversos meios de comunicacédo, uma mensagem
publicitdria que pode ser aceitdvel em um contexto pode ndo ser apropriada em outro.

As comunicagdes devem ser avaliadas com base em seu provdvel impacto no
consumidor tipico, levando em consideragdio as caracteristicas do grupo-alvo e o

meio utilizado. Assim, o significado de uma alegagdio deve ser estabelecido com base
em como ela provavelmente serd percebido pelo consumidor no contexto geral da
comunicacdo. Isso significa que as comunicagdes de marketing devem ser analisadas &
luz do conhecimento, da experiéncia e da capacidade de discernimento do consumidor
tipico a quem se destinam, além de fatores sociais, culturais e linguisticos.

As comunicag¢des de marketing ndo devem conter nenhuma alegagéo que possa induzir
o consumidor a erro, independentemente de como ela seja apresentada — por meio de
texto, som, elementos visuais ou qualquer combinagdo desses - e independentemente
da maneira pela qual o efeito enganoso ocorra - seja de forma direta, por omisséo,
ambiguidade, exagero ou sugestdo.

Suas comunicagdes de marketing estdo acordo com os padrdes de
decéncia predominantes, respeitam as culturas e tradi¢des locais, ndo
discriminam e estdo atentas a diversidade?

As comunicagdes de marketing devem respeitar a dignidade humana e ndo devem
incitar ou endossar qualquer forma de discriminagdo, incluindo aquelas baseadas em
origem étnica ou nacional, religido, género, idade, caracteristicas fisicas, saude mental,
deficiéncia ou orientacdo sexual. Recomenda-se que os anunciantes estejom atentos &
diversidade e & inclusdio, buscando evitar esteredtipos e a objetificacdo.

Vocé verificou se suas comunicagdes de marketing sGo ambientalmente
responsdveis e hdo desencorajam comportamentos sustentdveis?

As comunicagdes de marketing ndo devem parecer endossar ou incentivar agdes que
contrariem a legislacédio, os cédigos de autorregulaomentagdo ou os padrdes geralmente
aceitos relativos &s mudancas climdticas, & sustentabilidade e ao comportamento
ambientalmente responsdvel.

Os anunciantes devem respeitar os principios estabelecidos no Capitulo D sobre
alegagdes ambientais em comunicagdes de marketing e no Marco de Referéncia da ICC
para Marketing Ambiental Responsdvel.

Se as descrigdes ou alegagdes de suas comunicagdes de marketing
fossem questionadas, vocé seria capaz de fundamentd-las com
evidéncias robustas para demonstrar sua veracidade?

As comunicacgdes de marketing devem ser verdadeiras e néo enganosas. Elas

ndo devem conter qualquer alegacdo que possa induzir o consumidor em erro,
independentemente da forma como for transmitida - por texto, som, elementos visuais
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10.

ou qualguer combinagdo desses - e independentemente da forma como o efeito
enganoso ocorrer - de maneira direta ou por implicagdo, omisséo, ambiguidade
ou exagero.

Os anunciantes devem dispor de uma base razodvel para fazer alegagdes relacionadas
a fatos verificdveis no momento em que a alegagdo é feita. Alegacdes que afirmem

ou impliqguem que existe determinado nivel ou tipo de comprovacdo devem possuir, No
minimo, o nivel de comprovacgéo indicado.

A documentagdo de apoio deve ser fornecida prontamente quando solicitada pelos
organismos de autorregulamentagdo responsdveis pela aplicagdo e fiscalizagdio do
Cddigo. O padrdo de prova exigido depende, em geral, de fatores como o tipo de
alegacdo, o produto, as consequéncias de uma alegagdo falsa e os beneficios de uma
alegagdo verdadeira.

A fundamentagdo deve basear-se em documentagdo, testes ou outras evidéncias
factuais que sejam vdlidas, confidveis e suficientemente precisas para sustentar a
alegagdo feita. Na auséncia da comprovagdo exigida, a alegacdo serd considerada
enganosa.

Suas comunicagdes de marketing sdo claramente distinguiveis e
apresentadas de forma transparente como publicidade e imediatamente
reconheciveis pelo consumidor como mensagens comerciais?

As comunicagdes de marketing, independentemente do formato ou meio, devem
ser facilmente identificdveis, permitindo que os consumidores distingam claramente
entre conteldo comercial e ndo comercial. As informacdes de identificagdo devem
ser proeminentes, claras, facilimente legiveis e posicionadas proximas & mensagem
comercial, de modo que dificilmente passem despercebidas pelos consumidores.
As comunicagdes de marketing devem ser transparentes quanto d sua verdadeira
finalidade comercial e ndo devem deturpd-la.

Suas comunicagdes de marketing tém como publico-alvo ou séo
suscetiveis de atrair um publico vulneravel, como criangas ou
adolescentes? Que medidas foram adotadas para lidar com isso?

As comunicagdes de marketing devem ser avaliadas & luz do conhecimento, da
experiéncia e da capacidade de discernimento do consumidor tipico ao qual se
destinam, bem como de fatores sociais, culturais e linguisticos. Por exemplo, ao avaliar
comunicagdes direcionadas a criangas, deve-se levar sempre em consideragdio sua
natural credulidade e falta de experiéncia.

Suas comunicagoes de marketing respeitam a credulidade das criangas
e a inexperiéncia dos adolescentes, considerando o cuidado adicional
necessdrio para evitar danos e ndo comprometer valores sociais
positivos importantes para o publico jovem?

Deve-se ter cuidado especial nas comunicagdes de marketing dirigidas a criangas

ou adolescentes, ou que os apresentem. Essas comunicagdes ndo devem explorar

a credulidade natural das criangas nem a falta de experiéncia dos adolescentes. Ao
direcionar comunicagdes de marketing a criangas e/ou adolescentes, os principios do
Cddigo devem ser aplicados com a devida aten¢do ¢ idade e ds demais caracteristicas
do publico-alvo, as diferentes capacidades cognitivas e aos direitos de privacidade em
desenvolvimento, independentes dos pais ou responsdveis.
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Ao coletar dados pessoais de criangas, vocé assegurou que as
informagdes relevantes estdo sendo comunicadas de forma adequada a
faixa etdria e que o consentimento apropriado foi obtido?

O Cddigo estabelece que apenas os dados pessoais estritamente necessdrios para
permitir que a crianga participe da atividade proposta devem ser coletados. Um dos
pais ou responsdvel legal deve ser informado e o consentimento deve ser obtido,
quando exigido.

Os anunciantes devem garantir que informagdes relevantes sobre a coleta e o
tratamento de dados pessoais de criangas ou adolescentes sejam devidamente
comunicadas. Sempre que pertinente e vidvel, essas informagdes devem ser
apresentadas em linguagem compreensivel para o grupo-alvo.

Vocé tem confianga de que os dados ou informagdes apresentadas nas
comunicagdes de marketing estdo redigidos e apresentados de forma
adequada ao grupo-alvo e de fdcil compreensdo para esse publico?
Pressupde-se, em geral, que os consumidores possuam certo grau de experiéncia,
conhecimento e bom senso, sendo razoavelmente atentos e prudentes. Grupos
profissionais ou tecnicamente qualificados presumem-se detentores de um nivel
apropriado de conhecimento especializado e expertise em sua drea de atuacdo.

As comunicagdes de marketing ndo devem:

« fazer uso indevido de dados técnicos, como resultados de pesquisas ou citacdes
de publicacdes técnicas e cientificas;

« apresentar estatisticas de forma a exagerar a validade de uma alegagdo;

« utilizar terminologia ou vocabuldrio cientificos de maneira a sugerir falsamente
gue uma alegagdo possui validade cientifica, ou fazer uso indevido de qualquer
selo, simbolo, logotipo ou rétulo com esse fim.

Ao utilizar comparag¢des em suas comunicagdes de marketing, esta
claro se a comparagdo se baseia em todos os fatos relevantes ou
apenas em dados selecionados? As alegagdes comparativas sdo feitas
de forma justa?

As comunicagdes de marketing que contenham comparagdes devem ser elaboradas
com cuidado, de modo a ndo induzir o consumidor em erro, e devem estar em
conformidade com os principios da concorréncia leal. Os elementos de comparagéo
devem basear-se em fatos verificdveis. Vantagens de produto ou de preco que sejom
comprovadamente reais ndo devem ser exageradas ou dramatizadas em excesso.

As comparagdes devem deixar claro se se referem a um produto concorrente ou a outra
versdo do mesmo produto.

Vocé evitou qualquer forma de depreciagdo ou ridicularizagdo de
terceiros em suas comunicagdes de marketing?

As comunicagdes de marketing néio devem depreciar qualquer pessoa ou grupo de
pessoas, empresa, organizacdo, atividade industrial ou comercial, profissdo ou produto,
nem buscar expd-los ao desprezo ou ridiculo publico.
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15. Vocé garantiu que todos os depoimentos, endossos ou comunicagdes
de marketing por influenciadores da sua marca estdo em conformidade
com o Cédigo e sdo devidamente transparentes enquanto
comunicagoes de marketing?

As comunicagdes de marketing ndo devem conter ou fazer referéncia a qualquer
depoimento, endosso ou documentacdo de apoio, a menos que sejam auténticos,
verificdveis e pertinentes.

A natureza patrocinada de um depoimento ou endosso deve ser claramente
indicada por meio de uma divulgagdo apropriada, sempre que a forma e o formato
da comunicagdo ndo permitam que ela seja compreendida, por si s6, como uma
mensagem patrocinada.

Todas as comunicacdes de marketing feitas por influenciadores devem ser concebidas e
apresentadas de maneira que sejom obviamente identificdveis como tal. A identificagéio
deve ser adequada ao meio e d mensagem, especialmente no contexto das midias
sociais. Anunciantes, influenciadores e criadores de conteldo devem assegurar que

o material esteja claramente apresentado como comunicagdo de marketing, em
conformidade com os principios de identificacéo e transparéncia (ver Artigo 7).

16. Caso tenha retratado ou feito referéncia a uma pessoa especifica, vocé
obteve consentimento prévio dessa pessoa?
As comunicacdes de marketing ndo devem retratar ou fazer referéncia a
qualquer pessoaq, seja em dmbito privado ou publico, sem que tenha sido obtida
autorizacdo prévia.

17. Vocé tomou o devido cuidado para ndo utilizar ou insinuar o uso de
marcas registradas ou prestigio de terceiros?

As comunicagdes de marketing ndo devem fazer uso indevido do nome, iniciais, logotipo
e/ou marcas registradas de outra empresa, organizacdo ou instituicdo. Tampouco
devem, de qualquer forma, tirar proveito indevido do prestigio associado ao nome, ds
marcas ou & propriedade intelectual de outra empresa, pessoa fisica ou instituicdo, nem
se beneficiar da reputagdo conquistada por outras campanhas de marketing, sem o
consentimento prévio.

18. Suas comunicagdes de marketing respeitam os padrdes locais
de medidas adequadas de saude e seguranga, incluindo o uso de
adverténcias ou avisos isengdo de responsabilidade?
As comunicagdes de marketing ndo devem, sem justificativa educacional ou social,
conter representagdes visuais ou descri¢des de prdticas potencialmente perigosas, nem
situacdes que demonstrem desrespeito ds normas de seguranca ou saude, conforme
definido pelos padrdes nacionais locais. As instrucdes de uso devem incluir adverténcias
de seguranca apropriadas e, quando necessdrio, avisos de isen¢do de responsabilidade.
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19.

20

21.

Suas comunicagdes de marketing sdo direcionadas a criangas ou
adolescentes, utilizam alegagdes ambientais, empregam comunicagoes
digitais especificas ou publicidade comportamental online, aplicam
promogdes de vendas ou um programa de patrocinio? Em caso
afirmativo, vocé consultou o capitulo relevante do Cédigo?

« Capitulo A - Promogdes de Vendas

« Capitulo B - Patrocinio

« Capitulo C - Marketing Baseado em Dados, Marketing Direto e Marketing Digital
« Capitulo D - Alegac¢des Ambientais nas Comunicagdes de Marketing

« Capitulo E - Criangas e Adolescentes

O Cddigo também deve ser lido em conjunto com outros cédigos, principios e marcos
de interpretacdo da ICC atualmente em vigor nas dreas de marketing e publicidade.
Estes abrangem, por exemplo, pesquisas de mercado, de opinido e sociais, andlise de
dados, comunicagdes de marketing de alimentos e bebidas, de bebidas alcodlicas e
marketing ambiental.

Vocé assegurou que sua postura responsdvel em relagdo as
comunicagdes de marketing foi comunicada a seus contratados,
parceiros e a todos os envolvidos na cadeia e no ecossistema publicitdrio
com os quais interage?

Todas as partes devem incluir, em seus contratos e demais acordos relacionados a
comunicagdes de marketing, uma cldusula que comprometa os signatdrios a cumprir
as leis aplicdveis e as regras de autorregulamentacgdo, a respeitar as decisdes do
organismo autorregulador competente e a apoiar seu funcionamento.

Em paises onde ndo existam cédigos e estruturas de autorregulamentacdo eficazes,
os contratos e demais acordos devem incluir cldusula que vincule os signatdrios ao
cumprimento do Cédigo ICC vigente.

Vocé adotou uma abordagem responsdvel e o devido cuidado na
elaboragdo das comunicagdes de marketing? Estabeleceu mecanismos
para conscientizar sobre o Cédigo ICC e suas politicas internas de
marketing responsdvel dentro da empresa, oferecendo treinamentos?
Vocé possui um processo de conformidade implementado?

A ICC desenvolveu um Guia para Implementagdo dos Codigos, Marcos e Diretrizes

da ICC, com o objetivo de facilitar a aplicagdo efetiva do Codigo ICC e de cédigos e
marcos de autorregulamentacdo similares. Esse guia pode ser utilizado como documento
independente, mas preferencialmente deve ser combinado com outros instrumentos
relevantes, como programas de conformidade ou treinamento, quando existentes.

E fundamental garantir que o Cédigo e as orientagdes internas sejom amplamente
conhecidos e respeitados dentro da estrutura organizacional e nas relagdes-chave com
terceiros, tanto na cadeia anterior quanto posterior.
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Recomenda-se:

- estabelecer responsabilidade clarag;

« desenvolver um kit de ferramentas para comunicagdes de marketing
responsdveis, incluindo elementos como politica interna, principios, checklist,
mecanismos de conformidade e aplicacdio, a fim de assegurar consisténcia em
toda a empresa;

« implementar processos de aprovagdo e verificagdo eficazes para alegacdes e
pecas publicitdrias;

« personalizar seu préprio checklist de responsabilidade com base neste
documento como guia para a triagem das comunicagdes de marketing;

« garantir fundamentacdo clara e evidéncia robusta para as principais alegagdes
publicitdrias;

« esclarecer a aplicacéio dos principios de responsabilidade ao longo da cadeia
com terceiros, como influenciadores, embaixadores da marca e agéncias de
comunicagdo;

« incluir esses principios como parte do material de referéncia em quaisquer
relagdes contratuais;

« estabelecer um briefing interno claro para agéncias, identificando explicitamente
a abordagem responsdvel adotada;

« assegurar treinamento e capacitagdio regulares dos colaboradores envolvidos;
«  medir a aplicagdo das politicas e principios em toda a organizacdo;

. definir metas claras com indicadores de desempenho (KPIs) mensurdveis e
passiveis de relatdrio periddico;

« disponibilizar um ponto de contato claro para o recebimento de comentdrios e
reclamagdes dos consumidores;

« revisar as reclamagdes recebidas e garantir um mecanismo eficaz para tratd-las,
com sangdes claras em caso de violagdo das regras e medidas corretivas para
evitar recorréncia;

« monitorar regularmente os desdobramentos das reclamagdes tratadas
internamente ou por organismos de autorregulamentagéo;

- relatar interna e externamente os resultados da implementagdo das politicas,
bem como o tratamento de feedbacks e reclomacdes.

22. Em caso de duvida, vocé consultou o organismo local de
autorregulamentagdo para obter orientagdo e aconselhamento sobre
pecas publicitdrias?

Em muitos paises, existe um organismo independente de autorregulamentagdo
responsdvel pelas comunicacdes de marketing e publicidade. Esses organismos
frequentemente publicam cédigos locais e notas de orientagdo. Também analisam
reclamagdes de consumidores e concorrentes, emitindo decisdes que séo Uteis para a
conformidade interna e a interpretagdo das regras.

Muitos deles também oferecem aconselhamento prévio (copy advice) sobre andincios e
comunicagdes de marketing quanto & conformidade com os cédigos e legislagdes locais.
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Anexo ll
Visdo Geral de Instrumentos Adicionais
da ICC Relacionados a Publicidade

e Comunicacdes de Marketing




Visdo Geral de Instrumentos Adicionais da ICC Relacionados a
Publicidade e Comunicag¢des de Marketing

a. Cdédigos, Marcos e Orientagdes

O Cddigo também deve ser lido em conjunto com outros cédigos, principios e marcos de
interpretag¢do da ICC atualmente em vigor na drea da Publicidade e do Marketing:

g Marco da ICC para Comunicagdes de Marketing Ambiental Responsdveis (2021)

O Marco da ICC para Comunicacdes de Marketing Ambiental Responsdveis oferece
orientagdo abrangente para profissionais do setor de publicidade a fim de garantir
alegagdes ambientais verdadeiras e fundamentadas. Em resposta ds crescentes
preocupagdes sobre o impacto ambiental e o consumo sustentdvel, o Marco auxilia

os profissionais a garantir que suas mensagens sejam compreensiveis, precisas e
fundamentadas. Em resposta ao crescente interesse e escrutinio em torno da publicidade
ambiental, o Marco fornece ferramentas essenciais para que as partes interessadas do setor
naveguem nesse cendrio de forma responsdvel. Além disso, a publicag¢do inclui uma lista
de checagem, que serve como um recurso prdtico complementar para os profissionais de
marketing avaliarem e refinarem suas mensagens ambientais, reforgando a importéncia da
transparéncia e da precisdo na comunicagdo.

g Marco da ICC para Comunicacdes Responsdveis de Alimentos e Bebidas (2019)

O Marco da ICC para Comunicagdes Responsdveis de Alimentos e Bebidas oferece
diretrizes para prdticas éticas de publicidade no setor de alimentos e bebidas. Ele enfatiza

a importancia da autorregulamentagéio para garantir que as comunicagdes de marketing
sejam legais, honestas e verdadeiras, ao mesmo tempo em que promove a protecdo ao
consumidor. O Marco compreende vdrios aspectos do marketing, incluindo promocgdo de
vendas, patrocinio e marketing digital, com foco especifico no marketing responsdvel para
criangas e no impacto mais amplo na sociedade. Ele ressalta a necessidade de colaboracéo
entre as partes interessadas e a conformidade com a legislagdo relevante, ao mesmo tempo
em gque permite flexibilidade para acomodar diferengas culturais e sociais.

g Marco da ICC para Comunicagdes de Marketing Responsdveis de Bebidas
Alcodlicas (2019)

O Marco da ICC para Comunicagdes de Marketing Responsdveis de Bebidas Alcodlicas
fornece diretrizes para empresas que comercializam dlcool internacionalmente, garantindo
que elas cumpram os padrdes legais, éticos e de responsabilidade social. Ele se baseia no
Cddigo da ICC, oferecendo orientagdo especifica adaptada ao setor do dlcool, ao mesmo
tempo em que permite variagdes culturais e contextuais. Desenvolvido em consulta com as
partes interessadas do setor e alinhada aos principios existentes, o Marco se aplica a vdrios
recursos de marketing, incluindo plataformas digitais e midias sociais. Em ultima andlise,

o Marco visa promover prdticas de marketing consistentes e responsdveis, respeitando
diversas normas legais e sociais em todo o mundo.

g Cédigo Internacional ICC/ESOMAR sobre Pesquisa de Mercado, de Opinido,
Pesquisa Social e Andlise de Dados (2017)

A ESOMAR publicou seu primeiro cédigo de prdticas em 1948. Em colaboragdo com a
ICC, um cddigo unificado foi estabelecido em 1977, culminando na criagcdo do Cédigo
Internacional ICC/ESOMAR sobre Pesquisa de Mercado, de Opiniéio, Pesquisa de Social e

Setembro 2024 | Cédigo de Publicidade e Comunicagdes de Marketing da ICC | 83


https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-framework-for-responsible-environmental-marketing-communications-2/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/framework-for-responsible-food-and-beverage-marketing-communications/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-framework-for-responsible-alcohol-marketing-communications/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-framework-for-responsible-alcohol-marketing-communications/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/iccesomar-international-code-market-opinion-social-research-data-analytics/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-framework-for-responsible-environmental-marketing-communications-2/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/framework-for-responsible-food-and-beverage-marketing-communications/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/iccesomar-international-code-market-opinion-social-research-data-analytics/
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/iccesomar-international-code-market-opinion-social-research-data-analytics/

Andlise de Dados. Revisado pela ultima vez em 2017, esse Cddigo conjunto funciona como
um padrdo global unificado para a conduta ética na pesquisa de mercado, de opinido e
social, incluindo a andlise de dados. Seu objetivo € preservar a confianga do publico ao
estabelecer normas éticas e profissionais para pesquisadores, assegurando o cumprimento
das leis, regulamentagdes e codigos setoriais pertinentes. O Codigo enfatiza o respeito aos
direitos individuais de privacidade e promove o livre fluxo de informagdes, em alinhamento
com o Pacto Internacional solbre Direitos Civis e Politicos das Nagdes Unidas. A adogdio do
Codigo é obrigatdria para os membros da ESOMAR e para outras associagdes de pesquisa
afiliadas em todo o mundo. Ele deve ser interpretado de forma ampla, em conjunto com
outras diretrizes relevantes, a fim de garantir uma prdtica ética consistente em diferentes
métodos e aplicagdes de pesquisa.

g Cédigo Internacional da ICC sobre Venda Direta (2013)

O Cddigo Internacional da ICC sobre Venda Direta enfatiza prdticas responsdveis no setor de
venda direta. Ele destaca a importéncia da autorregulamentagdo para manter a confianga
e a credibilidade dos consumidores. Atualizado pela ultima vez em 2013 e desenvolvido

em colaboracdo com a Federagdo Mundial das Associagdes de Venda Direta (WFDSA), o
Cddigo estabelece padrdes éticos para a venda direta em dmbito global. Seu propdsito é
promover a responsabilidade, fortalecer a confian¢a do publico, proteger os interesses dos
consumidores, incentivar a concorréncia leal e oferecer solucdes prdticas.

O Cddigo serve como referéncia tanto para a autorregulacdo quanto para possiveis
estruturas legais, com o objetivo de reduzir a necessidade de ampla intervengdo
governamental.

g Principios da ICC para a Implementagdo Responsdvel de Cédigos Eletrénicos de
Produto (2005)

A ICC adotou principios para o uso responsdvel de sistemas de Cdédigo Eletrénico de
Produto (Electronic Product Code - EPC), que utilizam tecnologia de Identificacéo por
Radiofrequéncia (Radio Frequency Identification — RFID), com o objetivo de assegurar
prdticas empresariais responsdveis relacionadas a esses sistemas, equilibrando
preocupacdes com a privacidade e os avangos tecnoldgicos. O EPC oferece beneficios
substanciais nas dreas de logistica, seguranca e varejo. Ele possibilita a transmisséo sem fio
de nimeros de série de produtos, podendo substituir os sistemas de controle de inventdrio
baseados em cédigos de barras. Esses principios tém como objetivo harmonizar as prdticas
empresdriais com padrdes legais, éticos e de melhores prdticas.

b. Guia de implementagdo para o Cédigo de Publicidade e Comunicagdes
de Marketing da ICC

Introdugdo

A Camara de Comércio Internacional tem sido uma importante definidora de normas para
as comunicagdes de marketing internacionais desde 1937, quando foi publicado o primeiro
Cadigo ICC sobre Praticas de Publicidade. A ICC ampliou em diversas ocasides as regras e
normas de autorregulamentagdio para ajudar as empresas a comercializarem seus produtos
de maneira responsdvel. O Coédigo foi revisado e atualizado diversas vezes para manté-lo
relevante e adequado as finalidades. Na ultima revisdo, a 11? (2024), todas as partes do
Cddigo foram completamente revisadas e modernizadas. Isso segue uma longa tradigdo

de promogdo de altos padrdes éticos para anunciantes e todo o ecossistema global de
comunicagdes de marketing. As revisdes do cddigo e atividades de promogéio ocorrem sob
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os auspicios da Comissdo Global de Marketing e Publicidade da ICC, que relne alguns dos
melhores especialistas em marketing, autorregulagdo e direito, provenientes dos diversos
participantes do setor e de diferentes partes do mundo.

O Cddigo constitui um fundamento essencial, mas a credibilidade da autorregulamentagéo
depende de sua implementac¢éo. Para uma empresa individual ou qualquer outra
organizagdo, o compromisso com um Caédigo de Conduta somente trard beneficios reais
quando seus principios e regras forem incorporados das politicas de governanga e forem
efetivamente aplicados e cumpridos.

Este guia foi elaborado com o objetivo de facilitar, em particular, o uso prdtico dos
Codigos de Marketing da ICC. No entanto, ele se baseia em principios gerais e sélidos de
conformidade e, portanto, pode também ser Util em relagdo a outros conjuntos de regras.
Em especial, aplica-se faciimente a implementagdo de coédigos nacionais ou setoriais no
campo das comunicacdes de marketing que, em todo o mundo, se baseiom nos Cédigos
da ICC.

Embora o guia ofereca orientagdes sobre como implementar os Cédigos dentro de

uma organizacdo, deve-se enfatizar a necessidade de apoiar e combinar esforcos com
quaisquer organismos de autorregulamentacdo relevantes estabelecidos pelo setor. Quando
estruturados com os meios necessdrios para serem eficazes, tais mecanismos ampliom o
valor da autorregulamentagdo. A consulta a decisdes de instdncias autorregulatérias e a
servicos de copy advice também pode proporcionar uma compreenséo mais aprofundada
de questdes de interpretacdo.

Escopo

Este guia apresenta principios e orientagdes para a implementagdo dos Cédigos de
Marketing da ICC dentro de uma organizacdo (empresa, firma, empreendimento ou
associac¢do), incluindo medidas para manter e aprimorar a conformidade com esses
cdédigos. Quando apropriado, o Guia também pode ser utilizado em conexdo com outros
compromissos de natureza autorregulatdria.

Objetivo

O objetivo deste guia é facilitar a implementagdio eficaz dos Cédigos de Marketing da
ICC e de marcos de autorregulomentagdo semelhantes. O guia pode ser utilizado como
um documento independente, mas, preferencialmente, deve ser combinado com outros
instrumentos relevantes, como programas de conformidade ou de treinamento, quando
existentes.

Principios
1. Endosso e compromisso
O conselho de administragdio ou a alta gestdo deve endossar o Cédigo em questdio e
assumir um compromisso firme com sua efetiva conformidade, que deve permear todas

as partes relevantes da organizagdo, incluindo filiais e subsididrias. Esse compromisso
deve ser respaldado por agdes.

2. Integragdo as politicas
O Cdédigo endossado — bem como a adesdo as regras setoriais pertinentes baseadas
nele — deve tornar-se parte integrante da estratégia e dos objetivos de negdcios
da organizagdo. Isso deve ser comunicado de forma eficaz dentro da organizagdo.
A implementag¢dio deve ser estruturada de modo a levar devidaomente em conta as
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condicdes culturais e comerciais relevantes, bem como os requisitos legais aplicdveis.
Quaisquer regras ou principios especificos da organizagdo devem ser compativeis com
o Cddigo.

3. Obrigagdes e responsabilidade
As obrigacdes decorrentes do Cédigo devem ser claramente identificadas, e as
responsabilidades pela conformidade devem ser atribuidas.

4. Interpretagdo
O Cadigo deve ser interpretado tanto em seu espirito quanto em sua letra. Deve ficar
claro, desde o inicio, que qualquer tentativa de contornar as regras ndo serd aceita.

5. Recursos e suporte
Recursos adequados devem ser alocados para promover e manter a conscientizacéo
sobre o Codigo dentro da organizagdo e para possibilitar uma gestdio eficaz do Cdédigo.
Fungdes de suporte devem ser estabelecidas, conforme necessdrio.

6. Educagdo e treinamento

Deve ser oferecida educagdo a todos os envolvidos, a fim de assegurar conhecimento
suficiente das regras substantivas do Cédigo e das obrigagdes delas decorrentes.
Quando apropriado, deve ser fornecido treinamento com avaliagdo.

7. Monitoramento e controles

A adesdio ao Codigo deve ser monitorada de forma sistemdtica, e mecanismos
de verificacdo devem ser estabelecidos para gerir as obrigacdes identificadas.
O monitoramento deve ser seguido por agdes de melhoria.

®

Incentivo e sangdes

Condutas que criem e promovam a conformidade com o Cédigo devem ser
incentivadas e recompensadas, enquanto condutas que prejudiquem o respeito ao
Cddigo ndo devem ser toleradas.

9. Acompanhamento e melhoria

A implementacdo deve ser um processo continuo, e ndo um evento pontual. O retorno
obtido (feedback) deve ser utilizado para avaliar e aprimorar o desempenho.

Aplicagdo
Endosso e compromisso

Para que o Cdédigo produza efeitos dentro da organizacdo, ele deve ser clara e visivelmente
endossado pelo Conselho de Administracdo / alta gestdo. A implementacéo eficaz requer
um compromisso ativo da lideranga para desenvolver e manter um programa destinado a
sua operacionalizagdo e ao seu cumprimento.

Deve haver uma mensagem explicita de que a observdncia do Cédigo é obrigatdria e

de que uma adesdo meramente formal ndo atende aos requisitos de conformidade. A
conformidade deve ser tratada da mesma forma que qualquer obrigacdo legal. Além disso,
deve ficar claro desde o inicio que a responsabilizagdio serd atribuida aos niveis de gestéio
pertinentes em toda a organizagdo.

As razdes pelas quais o Cédigo estd sendo implementado devem ser amplamente
comunicadas dentro da organizacdo. Essa comunicagdo deve sempre incluir os valores
fundamentais da autorregulamentagdo, em particular sua capacidade de gerar confianga
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e fortalecer marcas, mas também pode abordar situacdes especificas e questdes politicas,
guando apropriado.

O programa de implementacdo deve ser elaborado e explicado em um documento que
esteja prontamente disponivel para todos os funciondrios envolvidos, utilizando linguagem
clara que todos possam compreender. Quando apropriado, esse documento pode incluir
instrugdes sobre como circunstdncias ou requisitos locais ou regionais especificos podem

ser considerados na aplicacdo do Cédigo. Evidentemente, o grau de detalhamento e
sofisticagdo necessdrio para o programa dependerd de diversos fatores, como a diversidade
e o porte da organizacdo. No entanto, deve-se ter cuidado para ndo tornd-lo mais complexo
do gque o necessdrio.

Integragdo as politicas

O Cddigo deve ser apresentado como um instrumento que ajudard a organizagéo a
alcangar seus objetivos de negdcios. Portanto, ele deve tornar-se parte integrante das
estratégias empresariais, dos planos e das politicas operacionais da organizagdo.

Deve-se explicar que o Cédigo, em seu campo de aplicagdio e em conjunto com outros
documentos correlatos, estabelece o padréio ético de referéncia da organizagdo e como
isso se relaciona com ativos como o valor da marca. Também deve ser esclarecido de que
forma essas normas éticas impactam as atividades e as comunicagdes da organizagdo.
Tudo isso deve ser feito de maneira que leve em consideragdo o grau de complexidade da
organizagdo (tamanho, estrutura etc.) e seus campos de atuagdo. Atengdo especial deve
ser dada a dreas eticamente sensiveis relevantes (publicos-alvo, cultura, tipo de produtos,
comunicacdes etc.).

A observdncia do Cédigo deve ser exigida dos fornecedores externos e incorporada aos
contratos.

Obrigagdes e responsabilidade

As responsabilidades pela gestdo do Cédigo devem ser claramente identificadas e
atribuidas. Isso deve incluir a observéncia das regras substantivas como matéria de
diligéncia profissional, bem como procedimentos de conformidade em diferentes niveis

e etapas. As responsabilidades devem ser acompanhadas de poderes adequados de
intervencdo. Da mesma forma, a responsabilizagdo deve corresponder ds responsabilidades
atribuidas e ser aplicada na prdtica.

Riscos especificos de conformidade devem ser identificados e as possiveis consequéncias
de falhas devem ser analisadas. Se necessdrio, as responsabilidades e os poderes devem ser
especificados e ampliados.

Deve ficar claro que determinadas “justificativas” ndo sdo aceitdveis. O fato de concorrentes
supostamente utilizarem prdticas antiéticas ndo constitui motivo vdlido para fazer o mesmo,
assim como vendas insatisfatérias ndio justificam violagdes do Cddigo.

Organizagdes de grande porte frequentemente contam com um responsdvel de
conformidade dedicado (compliance officer), com responsabilidade operacional pela
conformidade. Organizagdes menores também podem designar alguém com essa
responsabilidade geral, ainda que acumulando outras fungdes. Como o Cdédigo deve
integrar o conjunto normativo da organizagdo, € provdvel que se enquadre naturalmente nas
atribuicdes dessa fungdo. No entanto, a designagdio de uma pessoa ou de um grupo como
responsdvel geral pela gestdo do Cédigo ndo exime os demais de suas responsabilidades
especificas. A implementacéo bem-sucedida depende de cooperagdo, e os gestores devem
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liderar pelo exemplo. Uma forma de promover a conformidade pode ser mencionar
explicitamente a conduta ética nas descri¢gdes de cargos.

Interpretagdo

A adesdo ao Cdédigo ndio é apenas uma questdo de aplicagdo mecdnica. As regras devem
ser compreendidas & luz dos principios bdsicos do Cdodigo, bem como de sua finalidade

e de seus objetivos. Ndo se deve adotar uma abordagem formalista. Isso significa, por
exemplo, gue uma prdtica que claramente contrarie os principios éticos que fundamentam
o Cdédigo ndo deve ser adotada, mesmo que ndo esteja explicitamente tratada em
nenhum artigo especifico. Da mesma forma, ndo deve ser permitido utilizar um nome ou
denominacdo diferente da terminologia do Cédigo com o propdsito de contornar suas
disposi¢des.

Na maioria dos casos, a compreensdo do Cédigo ndo deve apresentar dificuldades
para uma pessod com treinamento adequado. No entanto, questdes limitrofes podem
surgir ocasionalmente. Essas situacdes devem ser tratadas com o devido cuidado e
discernimento, levando em consideragdo possiveis implicagdes para a politica geral.
As decisbes devem ser registradas e mantidas facilmente acessiveis aos funciondrios
envolvidos, a fim de assegurar uma aplicagéo coerente e consistente.

Recursos e suporte

A introdugdo e a manutengdo do Cédigo como instrumento nas operacgdes cotidianas da
organizagdo inevitavelmente exigirdo alguns recursos dedicados, dependendo do tipo de
organizagdo. No entanto, € fundamental que recursos adequados sejam disponibilizados.
A falta de recursos tende a ser interpretada como sinal de baixa prioridade, o que
enfraquece o respeito pelo Cédigo e pode colocar em duvida a credibilidade do
compromisso assumido pela liderancga.

Serdio necessdrios recursos para atividades como comunicagdo e educagdo/treinamento,
bem como para a criagdo de mecanismos de obteng¢do de informacdes, tratamento

de reclamagdes, andlise de avaliagdes, encaminhamento de questdes controversas e
aplicagdo das regras, entre outros. Também é provdvel que haja necessidade de diversas
ferramentas, como listas de checagem (checklists) ou manuais, para facilitar a aplicacéo
do Cddigo.

E essencial que gestores de dreas e colaboradores atribuidos de obrigagdes e
responsabilidades recebam apoio adequado. Em particular, devem ter fdcil acesso a
aconselhamento, seja interno ou externo. A busca por orientagéo € um componente
importante de uma cultura geral de conformidade e deve ser incentivada.

Educagdio e treinamento

Ao introduzir o Cédigo pela primeira vez, geralmente hd necessidade de ampliar tanto a
conscientizag¢do, quanto o conhecimento sobre o seu contelido e a sua funcdo. Isso pode
exigir um esfor¢co educacional relativamente amplo. Esse processo deve ser adaptado

as caracteristicas e as operagdes especificas da organizacgdio, de modo que o Cdodigo
seja percebido como relevante desde o inicio. Uma abordagem prdtica, com exemplos
ilustrativos, costuma ser mais eficaz do que uma exposicdo meramente tedrica.

O objetivo da formagdo geral ndo deve ser transformar todos em especialistas no Caédigo,
mas sim transmitir conhecimentos bdsicos e a capacidade de identificar elementos

gue possam ser problemdticos ou controversos, e, portanto, demandar orientagéio ou
encaminhamento. Aqueles que tiverem participado do treinamento devem ser capazes de
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confirmar que estdo familiarizados com o contelido do Cdédigo e que compreendem seus
principios e as obrigagdes decorrentes.

Para aqueles que possuam responsabilidades especificas e identificadas na aplicagéo do
Caddigo, pode ser necessdrio um treinamento adicional mais aprofundado. Esse treinamento
provavelmente se concentrard na capacidade de avaliagdio, tanto em relagdo ao contelddo
do Cdédigo quanto as politicas e aos objetivos da organizagdo.

A educacgdo e o treinamento também devem incluir informagdes sobre qualguer organismo
de autorregulamentacdo existente, estabelecido pelo setor com a finalidade de aplicar o
Cdédigo em determinado pais. Deve ficar claro que as decisdes de tal organismo devem ser
observadas. A organizagdo deve assegurar que os envolvidos possam manter-se facilmente
informados sobre a “jurisprudéncia” relevante da autorregulamentagdo.

Talvez a parte mais dificil seja manter, ao longo do tempo, a conscientiza¢éio e o
conhecimento. O conhecimento tende a diminuir, novas pessoas ingressam na organizagdo
e fungdes sdo alteradas. Portanto, deve ser estabelecido um plano de educagédio e
treinamento para garantir a manutencdo e o desenvolvimento continuos do conhecimento.

Monitoramento e controles

A eficdcia do programa de implementacéo deve ser monitorada regularmente para
assegurar que o desempenho e os comportamentos desejados sejom alcancados. Mesmo
quando o monitoramento for realizado por meio de testes por amostragem, ele deve
basear-se em uma abordagem sistemdtica. O monitoramento deve estar orientado para
identificar problemas de conformidade e pontos em que o sistema ndo funciona de maneira
satisfatéria, mas também fungdes que atendam particularmente bem aos requisitos. O
monitoramento do Cdédigo pode concentrar-se em dreas ou fungdes especificas e pode ser
realizado como parte integrante do monitoramento geral de conformidade.

O monitoramento ndo é um fim em si mesmo. Ele é realizado com finalidade de aprendizado,
para que problemas possam ser corrigidos e o desempenho aprimorado. Dependendo da
complexidade do sistema, pode ser necessdrio desenvolver indicadores especificos.

Alguns controles e pontos de verificacdo sdo necessdrios para assegurar que as obrigagdes
do Cdédigo sejam cumpridas e que os riscos de falhas de conformidade sejom eliminados
tanto quanto possivel. Preferencialmente, esses controles devem ser concebidos de modo

a se integrar ao processo normal de tomada de deciséio, e néio como um procedimento
isolado. No entanto, é essencial que os requisitos de controle sejam claros e documentados.
Por exemplo, pontos em que a aprovagdéo é obrigatdria ndio devem ser percebidos como
opcionais.

Incentivo e sangdes

A conformidade com o Cdédigo é promovida de forma eficaz quando hd plena compreensdo
de sua contribuicdo para o alcance dos objetivos de negdcios da organizagéio. No entanto,
a implementag¢do do Cédigo também deve envolver tanto incentivos quanto medidas
dissuasorias.

Isso significa que comportamentos em conformidade devem ser visivelmente reconhecidos
e recompensados, enquanto sangdes devem ser aplicadas nos casos de desconsideracéo
intencional ou negligente do Cédigo ou dos procedimentos estabelecidos.

Embora um cédigo de conduta ndo seja uma norma juridica, deve ficar claro que, uma vez
adotado pela organizacdo, ele ndo constitui um instrumento voluntdrio cuja observéncia seja
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opcional. A alta gest&io deve afirmar que violacdes ndo serdo toleradas e que medidas serdo
tomadas quando necessdrio. As implicacdes para os colaboradores podem ser, de modo
geral, estabelecidas nas condigdes de trabalho.

Acompanhamento e melhoria

O monitoramento e outras iniciativas de acompanhamento devem ser utilizados como base
para a melhoria continua do programa de implementagéio do Cdédigo. Isso deve incluir a
revisdo do préprio programa.

Ha diversas fontes de informagdo que podem ser utilizadas para esse fim. Além dos
resultados do monitoramento e da avaliag&o dos préprios colaboradores da organizagéo,
também podem ser analisadas reclamacdes de clientes, comentdrios de fornecedores e
de 6rgdos reguladores. Os resultados podem ser utilizados para estabelecer referéncias de
cumprimento e/ou metas de desempenho.
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