Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria
Codigo e Anexos — CONAR

CAPITULO I - INTRODUCAO
Considerando:

- as diretrizes da legislacdo publicitdria do Pais, especialmente capituladas na Lei n2 4.680, de 18 de junho
de 1965, e no Decreto n2 57.690, de 12 de fevereiro de 1966;

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

- as diretrizes da Associacdo Internacional de Propaganda (IAA - International Advertising Association) e
seus Congressos Mundiais, especialmente as que constam de seu estudo "Effective Advertising Self
Regulation", publicado em 1974, e as recomendac¢ées do XXV Congresso Mundial de Propaganda realizado
em Buenos Aires em 1976;

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

- 0s termos da instrucao n? 1 da Febrasp, assinada em 23 de abril de 1968, recomendando a criagdo de
Comissdes de Etica nas entidades publicitarias;

- as recomendacdes do Il Congresso Brasileiro de Propaganda (S3o Paulo, fevereiro de 1969),
especialmente no que toca ao autopoliciamento das agéncias e anunciantes;

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

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

- as recomendacdes do simpdsio realizado pela Comissdo de Comunicacbes da Camara dos Deputados
(Brasilia, junho/julho 75);

- os caminhos apontados pelas liderancas do setor publicitdrio e pelas autoridades nos debates do Il
Encontro Brasileiro de Midia, realizado em S3o Paulo em setembro de 1976;



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

Considerando que a publicidade deve ser confiavel no conteido e honesta na apresentacdo, pois é da
confianca publica que depende o seu éxito;

Considerando, ainda, que as pecas de publicidade e, de forma geral, a atividade publicitaria se acham
naturalmente subordinadas ao império da lei e devem reger-se pelo principio da legalidade;

Considerando, finalmente, que as repercussdes sociais da atividade publicitdria reclamam a espontanea
adocdo de normas éticas mais especificas, as entidades abaixo assinadas, representativas do mercado
brasileiro de publicidade, instituem pelo presente instrumento, este Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacao Publicitdria.

Sao Paulo, 05 de maio de 1980.

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

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

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

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

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

Central de Outdoor. (a) Carlos Alberto Nand.

Desde entdo, varias outras associacdes representativas de novos veiculos de comunicac¢do publicitéria, tais
como emissoras de TV por assinatura, internet e marketing direto, aderiram ao Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacgao Publicitaria.

SECAO 1 - Preambulo

Artigo 12
Todo anuncio deve ser respeitador e conformar-se as leis do pais; deve, ainda, ser honesto e verdadeiro.

Artigo 22

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

Artigo 32
Todo anuncio deve ter presente a responsabilidade do Anunciante, da Agéncia de Publicidade e do Veiculo
de Divulgacdo junto ao Consumidor.

Artigo 42
Todo anuncio deve respeitar os principios de leal concorréncia geralmente aceitos no mundo dos negécios.

Artigo 52
Nenhum anuncio deve denegrir a atividade publicitaria ou desmerecer a confianca do publico nos servicos
gue a publicidade presta a economia como um todo e ao publico em particular.



Artigo 62
Toda publicidade deve estar em consonancia com os objetivos do desenvolvimento econ6mico, da
educacdo e da cultura nacionais.

Artigo 72

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

SECAO 2 - Objetivos

Artigo 82

O principal objetivo deste Cddigo é a regulamentacdo das normas éticas aplicdveis a publicidade e
propaganda, assim entendidas como atividades destinadas a estimular o consumo de bens e servicos, bem
como promover instituicdes, conceitos ou idéias.

Paragrafo unico — N3do sdo capituladas neste Codigo as atividades de Relagdes Publicas e “Publicity”, por
serem ambas distintas tanto da publicidade quanto da propaganda.

Artigo 92

A atividade publicitaria de que trata este Cddigo serd sempre ostensiva.

§ 12 — A alusdo a marca de produto ou servico, razdo social do anunciante ou emprego de elementos
reconhecidamente a ele associados atende ao principio da ostensividade.

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

Artigo 10
A publicidade indireta ou “merchandising” submeter-se-a igualmente a todas as normas dispostas neste
Cdédigo, em especial os principios de ostensividade (art. 90) e identificacdo publicitdria (artigo 28).

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

Artigo 12

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

Artigo 13
A publicidade de causas, instituicGes sociais, fundacGes ou de quaisquer outras atividades ou entidades
sem fins lucrativos também sera regida por este Cédigo, em tudo que |lhe couber.

SECAO 3 - Interpretagio

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

Artigo 15
Os padrdes éticos de conduta estabelecidos neste Cddigo devem ser respeitados por quantos estdo
envolvidos na atividade publicitdria, sejam Anunciantes, Agéncias de Publicidade, Veiculos de Divulgacao,



sejam Publicitarios, Jornalistas e outros Profissionais de Comunicacdo participantes do processo
publicitario.

Artigo 16

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

Artigo 17

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

Artigo 18
Para os efeitos deste Codigo:

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

b. a palavra produto inclui bens, servicos, facilidades, instituicdes, conceitos ou idéias que sejam
promovidos pela publicidade;

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

CAPITULO Il - PRINCIiPIOS GERAIS
SECAO 1 - Respeitabilidade

Artigo 19
Toda atividade publicitaria deve caracterizar-se pelo respeito a dignidade da pessoa humana, a intimidade,
ao interesse social, as instituicdes e simbolos nacionais, as autoridades constituidas e ao nucleo familiar.

Artigo 20
Nenhum anuncio deve favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou discriminacdo racial, social,
politica, religiosa ou de nacionalidade.

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

SECAO 2 — Decéncia
Artigo 22

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



SECAO 3 — Honestidade

Artigo 23
Os anuncios devem ser realizados de forma a ndo abusar da confianca do consumidor, ndo explorar sua
falta de experiéncia ou de conhecimento e nao se beneficiar de sua credulidade.

SECAO 4 - Medo, Supersti¢do, Violéncia

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

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

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

SEGAO 5 - Apresentagdo Verdadeira

Artigo 27

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

§ 12 - Descrigoes

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

§ 22 - Alegacgdes

O anuncio nao devera conter informacdo de texto ou apresentacdo visual que direta ou indiretamente, por
implicacdo, omissao, exagero ou ambigliidade, leve o Consumidor a engano quanto ao produto anunciado,
quanto ao Anunciante ou seus concorrentes, nem tampouco quanto a:

a. natureza do produto (natural ou artificial);

b. procedéncia (nacional ou estrangeira);

€. composicao;

d. finalidade.

§ 32 - Valor, Prego, Condicdes

O anuncio devera ser claro quanto a:

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

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

c. condicOes de entrega, troca ou eventual reposicdo do produto;

d. condicbes e limitacdes da garantia oferecida.

§ 42 - Uso da Palavra "Gratis"

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

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



§ 52 - Uso de Expressdes Vendedoras

O uso de expressdes como "direto do fabricante", "preco de atacado", "sem entrada" e outras de igual teor
ndo devem levar o consumidor a engano e so serao admitidas quando o Anunciante ou a Agéncia puderem
comprovar a alegagao.

§ 62 - Nomenclatura, Linguagem, "Clima"

a. O anuncio adotard o vernaculo gramaticalmente correto, limitando o uso de giria e de palavras e
expressdes estrangeiras, salvo quando absolutamente necessdrias para transmitir a informagdo ou o
"clima" pretendido. Todavia, esta recomendacdo ndo invalida certos conceitos universalmente adotados
na criacdo dos anuncios e campanhas. O primeiro deles é que a publicidade ndo se faz apenas com fatos e
idéias, mas também com palavras e imagens; logo, as liberdades semanticas da criacdo publicitaria sao
fundamentais. O segundo é que a publicidade, para se comunicar com o publico, tem que fazer uso
daquela linguagem que o poeta ja qualificou como " Lingua errada do povo / Lingua certa do povo / Porque
ele é que fala gostoso / O portugués no Brasil";

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

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

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

§ 72 - Pesquisas e Estatisticas

a. 0 anuncio ndo se referird a pesquisa ou estatistica que ndo tenha fonte identificavel e responsavel;

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

§ 82 - Informagao Cientifica
O anuncio sé utilizard informacgao cientifica pertinente e defensavel, expressa de forma clara até para
leigos.

§ 92 - Testemunhais

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

b. o testemunho utilizado deve ser sempre comprovavel;

c. guando se usam modelos sem personalizacdo, permite-se o depoimento como "licenga publicitaria" que,
em nenhuma hipétese, se procurara confundir com um testemunhal;

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

e. o0 uso de sdsias depende de autorizacdo da pessoa retratada ou imitada e ndo deverd induzir a confusao.

SECAO 6 - Identificacdo Publicitaria

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

Artigo 29

Este CAodigo ndo se ocupa da chamada “propaganda subliminar”, por ndo se tratar de técnica comprovada,
jamais detectada de forma juridicamente inconteste. S3o condenadas, no entanto, quaisquer tentativas
destinadas a produzir efeitos “subliminares” em publicidade ou propaganda.



Paragrafo unico
Este Codigo encoraja os Veiculos de Comunicacdo a adotarem medidas ao seu alcance destinadas a facilitar
a apreensdo da natureza publicitaria da acdo de “merchandising”.

Artigo 30

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

Artigo 31
Este Cdédigo condena os proveitos publicitarios indevidos e ilegitimos, obtidos por meio de "carona" e/ou
"emboscada", mediante invasao do espaco editorial ou comercial de veiculo de comunicacao.

Paragrafo unico

Consideram-se indevidos e ilegitimos os proveitos publicitdrios obtidos:

a. mediante o emprego de qualquer artificio ou ardil;

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

¢. sem a prévia concordancia do Veiculo de comunicacao e dos demais titulares dos direitos envolvidos.

SEGAO 7 - Propaganda Comparativa

Artigo 32

Tendo em vista as modernas tendéncias mundiais - e atendidas as normas pertinentes do Cdédigo da
Propriedade Industrial, a publicidade comparativa serd aceita, contanto que respeite os seguintes
principios e limites:

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

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

€. a comparacao alegada ou realizada seja passivel de comprovacgao;

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

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

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

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

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

SEGAO 8 - Seguranga e Acidentes

Artigo 33

Este Codigo condena os anuncios que:

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

b. estimulem o uso perigoso do produto oferecido;

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

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

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



SECAO 9 - Protecdo da Intimidade

Artigo 34

Este Cddigo condena a publicidade que:

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

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

c. revele desrespeito a dignidade da pessoa humana e a instituicdo da familia;

d. desrespeite a propriedade privada e seus limites.

Artigo 35

As normas acima nao se aplicam:

a. a fotografias de grandes grupos ou multiddes em que os individuos possam ser reconhecidos mas nao
envolvam um contexto difamatadrio, ofensivo ou humilhante;

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

SECAO 10 - Poluigdo e Ecologia

Artigo 36

A publicidade deverad refletir as preocupacdes de toda a humanidade com os problemas relacionados com
a qualidade de vida e a prote¢do do meio ambiente; assim, serdo vigorosamente combatidos os anuncios
gue, direta ou indiretamente, estimulem:

a. a poluicdo do ar, das aguas, das matas e dos demais recursos naturais;
b. a poluicdo do meio ambiente urbano;

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

d. a poluicdo visual dos campos e das cidades;

e. a poluicdo sonora;

f. o desperdicio de recursos naturais.

Paragrafo unico
Considerando a crescente utilizagcdo de informagdes e indicativos ambientais na publicidade institucional e
de produtos e servigos, serdo atendidos os seguintes principios:

veracidade — as informacdes ambientais devem ser verdadeiras e passiveis de verificacdo e comprovagao;
exatiddo — as informagdes ambientais devem ser exatas e precisas, ndo cabendo informac¢des genéricas e
vagas;

pertinéncia — as informagdes ambientais veiculadas devem ter relacdo com os processos de producdo e
comercializagao dos produtos e servigos anunciados;

relevancia — o beneficio ambiental salientado devera ser significativo em termos do impacto total do
produto e do servico sobre o meio ambiente, em todo seu ciclo de vida, ou seja, na sua producdo, uso e
descarte.

SEGAO 11 - Criangas e Jovens

Artigo 37

Os esforcos de pais, educadores, autoridades e da comunidade devem encontrar na publicidade fator
coadjuvante na formacdo de cidad3os responsaveis e consumidores conscientes. Diante de tal perspectiva,
nenhum anuncio dirigird apelo imperativo de consumo diretamente a crianca. E mais:



1. Os anuncios deverdo refletir cuidados especiais em relacdo a seguranca e as boas maneiras e, ainda,
abster-se de:

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

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

c. associar criangas e adolescentes a situagdes incompativeis com sua condi¢do, sejam elas ilegais,
perigosas ou socialmente condenaveis;

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

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

f. empregar criancas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto, recomendacdo ou sugestao
de uso ou consumo, admitida, entretanto, a participacao deles nas demonstracdes pertinentes de servico
ou produto;

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

h. apregoar que produto destinado ao consumo por criancas e adolescentes contenha caracteristicas
peculiares que, em verdade, sdo encontradas em todos os similares;

i. utilizar situacOes de pressdo psicoldgica ou violéncia que sejam capazes de infundir medo.

2. Quando os produtos forem destinados ao consumo por criangas e adolescentes seus anuncios deverao:
a. procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relacdes entre pais e filhos, alunos e
professores, e demais relacionamentos que envolvam o publico-alvo deste normativo;

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

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

d. obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distor¢des psicolégicas nos modelos publicitarios e no
publico-alvo;

e. abster-se de estimular comportamentos socialmente condenaveis.

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

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

5. Para a avaliacdo da conformidade das acdes de merchandising ou publicidade indireta contratada ao
disposto nesta Secdo, levar-se-a em consideracdo que:

a. 0 publico-alvo a que elas sdo dirigidas seja adulto;

b. o produto ou servigco ndo seja anunciado objetivando seu consumo por criangas;

c. a linguagem, imagens, sons e outros artificios nelas presentes sejam destituidos da finalidade de
despertar a curiosidade ou a atencdo das criangas.

§ 12 - Criancas e adolescentes ndo deverdo figurar como modelos publicitarios em anuncio que promova o
consumo de quaisquer bens e servigos incompativeis com sua condicdo, tais como armas de fogo, bebidas
alcodlicas, cigarros, fogos de artificio e loterias, e todos os demais igualmente afetados por restricdo legal.

§ 22 - O planejamento de midia dos anlncios de produtos de que trata o inciso 2 levard em conta que
criancas e adolescentes tém sua atencdo especialmente despertada para eles. Assim, tais anuncios



refletirdo as restricOes técnica e eticamente recomendaveis, e adotar-se-a a interpretacdo a mais restritiva
para todas as normas aqui dispostas.

Nota: Nesta Secdo adotar-se-do os parametros definidos nos arts. 22 e 62 (final) do Estatuto da Crianga e
do Adolescente (Lei n2 8.069/90): “Considera-se crianga, para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos
de idade incompletos, e adolescente aquela entre doze e dezoito anos de idade” e na sua interpretagao,
levar-se-a em conta a condicao peculiar da crian¢a e do adolescente como pessoas em desenvolvimento.

SECAO 12 - Direito Autoral e Plagio

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

Artigo 39

O anuncio ndo utilizard musica de fundo, "vinhetas", ou trechos de composicdes de autores nacionais ou
estrangeiros sem o devido respeito aos respectivos direitos autorais, a ndo ser no caso de musicas que
sejam ou se tenham tornado de dominio publico, de acordo com a legislacdo especifica, respeitados os
direitos de gravagao.

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

Artigo 41

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

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

Artigo 43
O anuncio ndo podera infringir as marcas, apelos, conceitos e direitos de terceiros, mesmo aqueles
empregados fora do pais, reconhecidamente relacionados ou associados a outro Anunciante.

Paragrafo Unico
Este CAdigo condena a publicidade que faca uso do simbolo oficial e do nome do Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria - CONAR, exceto em anuncios da prépria entidade.

CAPITULO Ill - CATEGORIAS ESPECIAIS DE ANUNCIOS

Artigo 44

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



Anexo A - Bebidas Alcodlicas;

Anexo B - Educacao, Cursos, Ensino;

Anexo C - Empregos e Oportunidades;

Anexo D - Imdveis: Venda e Aluguel;

Anexo E - Investimentos, Empréstimos e Mercado de Capitais;
Anexo F - Lojas e Varejo;

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

Anexo | - Produtos Farmacéuticos Isentos de Prescricao;
Anexo J - Produtos de Fumo;

Anexo K - Produtos Inibidores de Fumo;

Anexo L - Profissionais Liberais;

Anexo M - Reembolso Postal ou Vendas pelo Correio;

Anexo N - Turismo, Viagens, Excursdes, Hotelaria;

Anexo O - Veiculos Motorizados;

Anexo P - Cervejas e Vinhos;

Anexo Q - Testemunhais, Atestados, Endossos;

Anexo R - Defensivos Agricolas;

Anexo S - Armas de Fogo;

Anexo T - Ices e Bebidas Assemelhadas.

Anexo U - Apelos de Sustentabilidade.

Paragrafo unico
Pretendendo ser este Codigo um instrumento dinamico e permanentemente atualizado, essas categorias
especiais poderdo ser ampliadas mediante o acréscimo de novos Anexos.

CAPITULO IV - AS RESPONSABILIDADES

Artigo 45

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

a. o Anunciante assumira responsabilidade total por sua publicidade;

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

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

Podera o veiculo:

c.1. recusar o anuncio, independentemente de decisdo do Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria - CONAR, quando entender que o seu conteudo fere, flagrantemente, principios deste Cédigo,
devendo, nesta hipdtese, comunicar sua decisdao ao Conselho Superior do CONAR que, se for o caso,
determinara a instauracdo de processo ético;

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

c.3. recusar anuncio sem identificacdo do patrocinador, salvo o caso de campanha que se enquadre no
paragrafo Unico do Artigo 92 ("teaser");

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



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

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

Artigo 46

Os diretores e qualquer pessoa empregada numa firma, companhia ou instituicio que tomem parte no
planejamento, criacdo, execucdo e veiculacdo de um anudncio, respondem, perante as normas deste
Cédigo, na medida de seus respectivos poderes decisorios.

Artigo 47

A responsabilidade na observancia das normas deste Cédigo abrange o anuncio no seu conteldo e forma
totais, inclusive testemunhos e declaracdes ou apresentacdes visuais que tenham origem em outras
fontes. O fato de o conteldo ou forma serem origindrios, no todo ou em parte, de outras fontes, nao
desobriga da observancia deste Codigo.

Artigo 48

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

Artigo 49

Nenhum Anunciante, Agéncia, Editor, proprietdrio ou agente de um veiculo publicitdrio deve promover a
publicacdo de qualquer anuncio que tenha sido reprovado pelo Conselho Nacional de
Autorregulamentacao Publicitaria - CONAR, criado para o funcionamento deste Cddigo.

CAPITULO V - INFRAGOES E PENALIDADES

Artigo 50

Os infratores das normas estabelecidas neste Cddigo e seus anexos estardao sujeitos as seguintes
penalidades:

a. adverténcia;

b. recomendac¢3do de alteragdo ou corre¢ao do Anuncio; c. recomendac¢ao aos Veiculos no sentido de que
sustem a divulgacdo do anuncio;

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

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

§ 22 - Compete privativamente ao Conselho Superior do CONAR alterar as disposi¢coes deste Codigo, bem
como alterar, suprimir e acrescentar-lhe Anexos.



ANEXOS - CATEGORIAS ESPECIAIS DE ANUNCIOS

ANEXO A - Bebidas Alcodlicas

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

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

A publicidade submetida a este Anexo:

1. Regra geral

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

2. Principio da protecao a criangas e adolescentes

N3do terd criangas e adolescentes como publico-alvo. Diante deste principio, os Anunciantes e suas
Agéncias adotardo cuidados especiais na elaboragado de suas estratégias mercadoldgicas e na estruturacao
de suas mensagens publicitarias. Assim:

a. criancas e adolescentes ndo figurardao, de qualquer forma, em anuncios; qualquer pessoa que neles
apareca devera ser e parecer maior de 25 anos de idade;

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

c. o planejamento de midia levara em consideracdo este principio, devendo, portanto, refletir as restricbes
e os cuidados técnica e eticamente adequados. Assim, o anuncio somente serd inserido em programacao,
publicacdo ou web-site dirigidos predominantemente a maiores de idade. Diante de eventual dificuldade
para afericdo do publico predominante, adotar-se-a programacdo que melhor atenda ao propdsito de
proteger criancas e adolescentes;

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

3. Principio do consumo com responsabilidade social

A publicidade ndo devera induzir, de qualquer forma, ao consumo exagerado ou irresponsavel. Assim,
diante deste principio, nos anuncios de bebidas alcodlicas:

a. eventuais apelos a sensualidade ndo constituirdo o principal conteddo da mensagem; modelos
publicitarios jamais serdo tratados como objeto sexual;

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



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

d. apoiados na imagem de pessoa famosa, adotar-se-d3o0 as mesmas condicionantes dispostas no item 2,
letras “a”, “b”, “c” e “d” do Anexo “Q” — Testemunhais, Atestados e Endossos;

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

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

g. referéncias especificas sobre a reducdo do teor alcodlico de um produto sdo aceitaveis, desde que nao
haja implicagcGes ou conclusdes sobre a seguranca ou quantidade que possa ser consumida em razao de tal
reducdo;

h. ndo se associard positivamente o consumo do produto a conducado de veiculos;

i. ndo se encorajara o consumo em situacdes imprdprias, ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis;

j- ndo se associara o consumo do produto ao desempenho de qualquer atividade profissional;

k. ndo se associard o produto a situacdo que sugira agressividade, uso de armas e alteracdo de equilibrio
emocional;

I. ndo se utilizara uniforme de esporte olimpico como suporte a divulgacdo da marca.

4. Horarios de veiculagdo

Os horarios de veiculagao em Radio e TV, inclusive por assinatura, submetem-se a seguinte disciplinagdo:

a. quanto a programacdo regular ou de linha: comerciais, spots, inserts de video, textos-foguete,
caracterizagGes de patrocinio, vinhetas de passagem e mensagens de outra natureza, inclusive o
merchandising ou publicidade indireta, publicidade virtual e as chamadas para os respectivos programas s6
serdo veiculados no periodo compreendido entre 21h30 (vinte e uma horas e trinta minutos) e 6h (seis
horas) (horario local);

b. quanto a transmissao patrocinada de eventos alheios a programacdo normal ou rotineira: as respectivas
chamadas e caracterizages de patrocinio limitar-se-do a identificacdo da marca e/ou fabricante, slogan ou
frase promocional, sem recomendac¢dao de consumo do produto. As chamadas assim configuradas serao
admitidas em qualquer horario.

5. Clausula de adverténcia

Todo anuncio, qualquer que seja 0 meio empregado para sua veiculacdo, contera “clausula de adverténcia”
a ser adotada em resolugao especifica do Conselho Superior do CONAR, a qual refletird a responsabilidade
social da publicidade e a consideracao de Anunciantes, Agéncias de Publicidade e Veiculos de Comunicagao
para com o publico em geral. Diante de tais compromissos e da necessidade de conferir-lhes plena eficacia,
a resolucdo levara em conta as peculiaridades de cada meio de comunicacado e indicard, quanto a cada um
deles, dizeres, formato, tempo e espaco de veiculacdo da cldusula. Integrada ao anuncio, a “clausula de
adverténcia” ndo invadira o conteudo editorial do Veiculo; serd comunicada com correcdo, de maneira
ostensiva e enunciada de forma legivel e destacada. E mais:

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

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

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

d. nos videos veiculados na internet e na telefonia, deverd observar as mesmas prescricdes adotadas para
omeio TV;

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



6. Midia exterior e congéneres:

Por alcancarem todas as faixas etdrias, sem possibilidade técnica de segmentacdo, as mensagens
veiculadas em Midia Exterior e congéneres, sejam "outdoors", “indoors” em locais de grande circulacdo,
telas e painéis eletronicos, "back e front lights", painéis em empenas de edificacGes, "busdoors",
envelopamentos de veiculos de transporte coletivo, pecas publicitdrias de qualquer natureza no interior de
veiculos de transporte, veiculos empregados na distribuicdo do produto; pecas de mobilidrio urbano e
assemelhados etc., quaisquer que sejam os meios de comunicagdo e o suporte empregados, limitar-se-ao a
exibicdo do produto, sua marca e/ou slogan, sem apelo de consumo, mantida a necessidade de inclusdo da
“clausula de adverténcia”.

7. Excegles

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

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

b. a simples expressdo da marca, seu slogan ou a exposicdo do produto que se utiliza de veiculos de
competi¢cdo como suporte;

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

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

8. Comércio

Sempre que mencionar produto cuja publicidade é regida por este Anexo, o anuncio assinado por
atacadista, importador, distribuidor, estabelecimento varejista, bar, restaurante e assemelhado estard
sujeito as normas aqui previstas, especialmente as contidas no item 5.

9. Salas de espetaculos:
A veiculagdo em cinemas, teatros e salGes levard em consideragao o disposto no item 2, letra "c".

10. Ponto de venda

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

11. Consumo responsavel:

Este Codigo encoraja a realizacdo de campanhas publicitarias e iniciativas destinadas a reforcar a
moderacdo no consumo, a proibicdo da venda e da oferta de bebidas alcodlicas para menores, e a direcao
responsavel de veiculos.

12. Interpretacao:

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

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



RESOLUGAO N201/08 REF. ANEXO “A”

Complementa o Anexo "A" - Bebidas Alcodlicas, do Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria, de 18/2/08.

O Conselho Superior do CONAR resolve:

1. A “cldusula de adverténcia” prevista no item 5 do Anexo "A" conterd uma das seguintes frases:
- "BEBA COM MODERACAO"

- “A VENDA E O CONSUMO DE BEBIDA ALCOOLICA SAO PROIBIDOS PARA MENORES”

- “ESTE PRODUTO E DESTINADO A ADULTOS”

- "EVITE O CONSUMO EXCESSIVO DE ALCOOL"

- “NAO EXAGERE NO CONSUMO”

- “QUEM BEBE MENQS, SE DIVERTE MAIS”

- "SE FOR DIRIGIR NAO BEBA”

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

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

1.1. No meio Rddio, serd veiculada durante fracGo de tempo suficiente para sua locu¢Go pausada e
compreensivel.

1.2. Nos meios TV, inclusive por assinatura e Cinema, quaisquer que sejam os suportes utilizados para o
comercial, serd veiculada em dudio e video durante fragcdo de tempo correspondente a, pelo menos, um
décimo da durag¢do da mensagem publicitdria. Utilizar-se-d o seguinte formato: cartela unica, com fundo
azul e letras brancas de forma a permitir perfeita legibilidade e visibilidade, permanecendo imdvel no video
ou na tela. A cartela obedecerd ao gabarito RTV de filmagem, no tamanho padréo de 36,5 cm x 27 cm
(trinta e seis e meio centimetros por vinte e sete centimetros); as letras serdo da familia tipogrdfica Univers,
variagdo Médium, corpo 48, caixa alta. A locu¢do constard apenas da leitura da frase escolhida Obs.:
Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que atendam a finalidade de orientar o
publico e estejam em conformidade com o item 2 desta Resolugdo.

1.3. No meio Jornal, serd inserida em retdngulo de fundo branco, emoldurada por filete interno, em letras
de cor preta, padréo Univers 65 Bold, caixa alta, nas sequintes dimensbes:

Jornal Tamanho Padréio

Antuncio “Cldusula de adverténcia”
(%)

1 Pdgina Corpo 36

1/2 Pdgina Corpo 24

1/4 Pdgina Corpo 12

Jornal Tamanho Tabldide

Antncio “Clausula de adverténcia” (*)
1 Pdgina Corpo 24
1/2 Pdgina Corpo 15
1/4 Pdgina Corpo 12

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

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



1.4. No meio Revista serd inserida em retdngulo de fundo branco, emoldurada por filete interno, em letras
de cor preta, padréo Univers 65 Bold, caixa alta, nas sequintes dimensoes:

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

1/2 Pagina Corpo 12

1/4 Pagina Corpo 6

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

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

1.5. Na midia exterior e congéneres, quaisquer que sejam os suportes utilizados para o anuncio, serd
incluida em reténgulo de fundo branco, emoldurada por filete interno, em letras de cor preta, padrdo
Univers 65 Bold, caixa alta, nas sequintes dimensodes:

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

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

(*) Os tamanhos ndo especificados serdo proporcionalizados, tomando-se por base a definigdo para 500
cm2.

1.6. No meio Internet, integrard a mensagem publicitdria, qualquer que seja a forma adotada.

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

Obs.: Determinagéo contida no art. 81, n? Il do Estatuto da Crian¢a e do Adolescente, artigo 81, n° Il.

2. Na interpretagcdo das recomendacgbes dispostas no Anexo “A” e nesta Resolugdo, seja para efeito de
criagdo, produgdo e veiculagcdo do antncio, seja no julgamento de infragdo ética por seu descumprimento,
levar-se-a em conta:

a. o conteudo da mensagem;

b. 0 meio de comunicag¢do empregado.

c. a inten¢do de permitir a perfeita comunicacGo das “cldusulas de adverténcia” e de facilitar sua
apreensdo pelo publico;

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



ANEXO "B" Educacgdo, Cursos, Ensino

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

1. N3o deverd afirmar ou induzir o publico a crer que um estabelecimento ou curso é oficializado,
reconhecido, autorizado, aprovado, ou que tenha sua situacao legal definida, a menos que o Anunciante
esteja em condicdo de comprova-lo.

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

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

4. N3o deverd afirmar ou induzir o Consumidor a crer que a inscricdo ou matricula no curso lhe
proporcionard um emprego, a menos que o Anunciante assuma, no mesmo anuncio e com clareza, total
responsabilidade.

5. Ndo se permitird que o anuncio prometa beneficios exagerados quanto a conquista de titulos, tais como
promessas de "doutoramento", quando na verdade o curso é de "bacharelado".

6. N3do se permitirdo promessas de sucesso ou promogao garantida na carreira profissional do aluno, a nao
ser que tais fatos sejam comprovaveis.

7. N3o se admitirdo alegagdes inveridicas sobre o nivel do curso anunciado, como é o caso da frase "em
nivel de pds-graduacao" para designar simples cursos de extensao cultural.

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

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

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

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

12. O anuncio de curso de instrucdo ou preparacao para concursos publicos ou exames vestibulares ndo
poderd prometer a aprovacdo do candidato nos concursos ou exames.



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

a. tornarad explicito que o curso é ministrado por correspondéncia ou a distancia e de nenhum modo
procurard confundi-lo com curso por freqiiéncia;

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

ANEXO "C" Empregos e Oportunidades

Os anuncios referentes a empregos e oportunidades, geralmente publicados pela imprensa didria na forma
de "classificados", obedecerdo as normas gerais deste Cédigo, com especial atencdo para os seguintes
aspectos especificos:

1. N3o deverdo enganar o consumidor com alegacdes exageradas quanto a natureza do servico, ao nivel de
remuneracao e as condi¢cdes do ambiente de trabalho.
2. Ndo deverdo fornecer descri¢Ges e titulos falsos para a ocupacdo oferecida (exemplo: ndo se deve

anunciar o cargo de "rela¢gOes publicas" quando o que se oferece, na realidade, é um emprego de
vendedor).

3. Ndo deverdo conter qualquer restricdo quanto a sexo, idade, estado civil, nacionalidade, raga, cor ou
religido.

4. N3o deverdo utilizar titulos de profissdes devidamente reconhecidas como engodo para esconder a
verdadeira condicao de trabalho.

ANEXO "D" Imoveis: Venda e Aluguel

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

1. N3o se deve confundir propositada e maliciosamente "sinal" com "entrada", dessa forma induzindo o
Consumidor a erro de julgamento quanto ao real valor do imdvel e suas préprias condi¢des para adquiri-lo.

Paragrafo unico:
"Sinal" é parcela inicial que o comprador da ao vendedor no ato da reserva do imédvel; "entrada" é o
montante que o comprador paga ao vendedor até o ato da escritura de promessa de compra e venda.

2. N3o se deve confundir propositada e maliciosamente prestacdo de "poupanca"” com a prestacdo relativa
a amortizacdo do "financiamento".

Paragrafo unico:

"Poupanca" é o pagamento facilitado em parcelas e presta¢gdes mensais, origindrio de recursos préprios do
comprador e realizado até o "habite-se" do imdvel; a "poupanca" sucedem-se as prestacOes
correspondentes a amortizacdo do financiamento apds o "habite-se".

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



4. Na hipdtese de locacdo ou leasing, o anuncio devera deixar claro se existirdo (ou ndo) para o locatario,
onus de qualquer natureza, decorrentes da transagao.

5. Tratando-se de imdvel novo, o nome do vendedor ou imobilidria deve constar do anuncio,
recomendando-se que nele figurem também o nome da construtora e do incorporador e, ainda, o do
orgao financiador.

6. Quando o anuncio fornecer o valor do imdével em dinheiro, deve ser especificado o preco total,
poupanca, parcelas intermedidrias e nimeros de prestacdes, sempre com os respectivos valores.

nxz

7. Deverd ser igualmente especificada a "drea comum”, dela se distinguindo claramente a "area util",

evitando-se expressdes "area real de construgao”, que ndo sao suficientemente claras.

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

9. Se o0 anuncio fornecer a localizagao do imdvel, deve tal indicagao ser feita segundo a designagao oficial.

Paragrafo unico:

Considera-se designacao oficial, para os efeitos do presente Cédigo:

a. no caso de imodveis rurais, o Estado, o Municipio, o Distrito e a Circunscri¢ao;
b. no caso de imdveis urbanos, o Bairro e a Circunscri¢gdo Imobilidria.

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

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

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

Paragrafo unico:
Os preceitos acima aplicam-se aos loteamentos, devendo-se indicar claramente o valor do imével segundo

a localizacdo dos lotes.

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

14. O anuncio deve explicar o estado do imdvel ou a situacdo da construcdo, bem como o prazo de
entrega.

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

ANEXO "E" Investimentos, Empréstimos e Mercado de Capitais

Além de obedecer as normas gerais deste CAdigo, os anuncios que versem sobre Investimentos,
Empréstimos e Mercado de Capitais deverdao obedecer as seguintes disposi¢cdes especificas:



1. Direito de Informacgado

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

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

3. Projecdes ou Estimativas de Resultados

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

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

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

4. Propaganda Comparativa
Respeitar as mesmas bases e condicbes de comparacdao quanto a prazos, garantias, liquidez, resgate e
critérios de calculo de rentabilidade ou outros beneficios produzidos pelos bens ou servicos anunciados.

5. Educacao e Orientagao do Investidor

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

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

b. evitar proposi¢cdes que ajam no sentido da desinformacgao ou da confusado dos investidores.

6. Regulamentagoes Especificas

Sem embargo das disposi¢des deste Cédigo e em conformidade com ele, as empresas integrantes do
Sistema Financeiro Nacional poderdo atender a recomendag¢des sobre atividades publicitarias emanadas
de seus d6rgdos de representagao institucional, se e quando as campanhas especificas recomendarem
procedimentos comuns e uniformidade no processo de comunica¢dao em beneficio da melhor orientagao e
informacao do publico investidor.

ANEXO "F" Lojas e Varejo
Na Publicidade de Varejo:

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

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

3. Deve ficar explicito nos anuncios:

a. Quando a oferta envolver produtos descontinuados ou sem garantia do fabricante.

b. Quando se tratar de produtos que ndo estejam em estado de novo, como por exemplo, pontas de
estoque, saldos, etc.

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



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

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

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

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

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

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

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

d. a oferta de diagndstico e/ou tratamento a distancia;

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

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

3. A propaganda de servi¢os hospitalares e assemelhados deve, obrigatoriamente, mencionar a diregao
responsavel.

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

a. deve, antes de mais nada, estar de acordo com a disciplina dos érgados de fiscalizagdo profissional e
governamentais competentes;

b. precisa mencionar a direcao médica responsavel;

c. deve dar uma descrigdo clara e adequada do carater do tratamento;

d. ndo pode conter testemunhais prestados por leigos;

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

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

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

1. Disposicoes Gerais

Além de atender aos preceitos gerais deste Cédigo, os anuncios de produtos submetidos a este Anexo
deverdo:

a. compatibilizar-se com os termos do respectivo licenciamento oficial. Adotardo terminologia com ele
harmonizada seja para designar qualidades como “diet”, “light”, “ndo contém acgucar”, “ndo contém
gluten”, seja para descrever quaisquer outras caracteristicas distintivas que orientem as escolhas do
consumidor;

b. evitar qualquer associacdo a produtos farmaco-medicinais;

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

d. abster-se de encorajar ou relevar o consumo excessivo nem apresentar situacdes que incentivem o
consumo exagerado ou conflitem com esta recomendacao;



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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

4. A publicidade de bebidas nao-alcodlicas devera abster-se de gerar confusdo quanto:

a. a qualidade, natureza e tipo de produto;

b. ao valor calérico do produto;

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

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

a. for apregoado o atributo “produto natural”;

b. o produto for destinado ao consumo por criangas.

ANEXO "I" Produtos Farmacéuticos Isentos de Prescrigao

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

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

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



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

2. A publicidade de medicamentos populares:

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

b. ndo deverd ser feita de modo a sugerir cura ou prevenc¢ao de qualquer doenca que exija tratamento sob
supervisdao médica;

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

d. ndo oferecerd ao consumidor prémios, participacdo em concursos ou recursos semelhantes que o
induzam ao uso desnecessario de medicamentos;

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

f. ndo devera ser feita de modo a induzir ao uso de produtos por criangas, sem supervisdo dos pais ou
responsdaveis a quem, alids, a mensagem se dirigira com exclusividade;

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

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

i. ndo devera levar o Consumidor a erro quanto ao conteudo, tamanho de embalagem, aparéncia, usos,
rapidez de alivio ou ag¢des terapéuticas do produto e sua classificagdo (similar/genérico);

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

k. ndo deverd conter afirmac¢des ou dramatizacdes que provoquem medo ou apreensao no Consumidor, de
gue ele esteja, ou possa vir, sem tratamento, a sofrer de alguma doenca séria;

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

m. ndo devera conter qualquer oferta de devolugdo de dinheiro pago ou outro beneficio, de qualquer
natureza, pela compra de um medicamento em fun¢dao de uma possivel ineficacia;

n. a publicidade de produto dietético deve submeter-se ao disposto neste Anexo e, no que couber, nos
anexos "G" e "H". Ndo devera incluir ou mencionar indicagdes ou expressdes, mesmo subjetivas, de
qualquer agao terapéutica.

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

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

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

6. Ndo conterd afirmacg0es injuriosas as atividades dos profissionais de saude ou ao valor de cuidados ou
tratamentos destes.

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



ANEXO "J" Produtos de Fumo

O Anexo "J", embora revisado ha ndo muito tempo, encontra-se, em muitos de seus dispositivos, superado
pelas restricoes posteriormente determinadas na Lei Federal n? 10.167, de 27 de dezembro de 2000.
Impde-se, portanto, a leitura desse texto legal, em paralelo com as recomendagdes do Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacao Publicitaria e do Anexo.

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

A publicidade submetida a este Anexo observara o seguinte:

1. N3o sugerird que os produtos possuam propriedades calmantes ou estimulantes, que reduzam a fadiga,
a tensdo ou produzam qualquer efeito similar.

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

3. Ndo sugerird ou promovera o consumo exagerado ou irresponsavel, a inducdo ao bem-estar ou a saude,
bem como o consumo em locais ou situacdes perigosas ou ilegais.

4. N3do associara o uso do produto a pratica de esportes olimpicos e nem se utilizard de trajes de esportes
olimpicos para promog¢do/divulgacdo de suas marcas.

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

6. Ndo empregara imperativos que induzam diretamente ao consumo.

7. Na publicidade e nas publicagdes institucionais e legais, bem como nos anuncios classificados de
empresas produtoras de derivados de fumo, ndo haverd obrigatoriedade de insercdo de adverténcia,
conforme facultado por lei, desde que as referidas pecas ndo visem a promogao de marcas de produtos
destinados ao publico consumidor.

ANEXO "K" Produtos Inibidores do Fumo

N3o sera aceita a propaganda de qualquer produto que se proponha a inibir o habito de fumar sem que o
Anunciante torne claro que o produto oferece apenas uma ajuda e que o éxito de sua aplicacdo dependerd
de forca de vontade de quem o utilizar.

ANEXO "L" Profissionais Liberais

Os anuncios de profissionais liberais, com profissdao definida e regulamentada em lei, terdo que conter o
nome do Anunciante, seu titulo profissional, sua especialidade, seu endereco e o nimero de seu registro
na respectiva Ordem ou Conselho.

ANEXO "M" Reembolso Postal ou Vendas pelo Correio

A propaganda que objetiva vendas pelo reembolso postal é uma forma muito especial de comunicacao
publicitaria, posto que dispensa os publicos intermedidrios (sobretudo o varejista) que podem facultar ao
consumidor a chance de ver e, em alguns casos, experimentar o produto antes da compra. Nas vendas pelo
reembolso postal a decisdo de compra é feita em geral por Consumidores colocados a distancia dos



grandes centros urbanos e apenas com base nas informacdes fornecidas pelo vendedor em anuncios,
folhetos e prospectos enviados pelo Correio (mala-direta). Por essas razoes:

1. A primeira obrigacdo de qualquer peca publicitaria que visa a venda por reembolso postal é a de
fornecer informagGes precisas e claras sobre o produto oferecido, pois serd exclusivamente com base
nesses dados que o Consumidor ird fazer sua decisdo de compra sem sequer ver o produto anunciado.

2. Entre as informagdes acima devem figurar - além daquelas atinentes as virtualidades do produto
oferecido - uma descricdao objetiva do mesmo, o seu preco e condi¢cdes de pagamento, prazo de entrega,
condicdes de perecimento do produto (quando for o caso), condi¢cdes de devolucdo (se forem oferecidas),
garantias e facilidades de servico e manutencdo pds-venda.

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

4. A razdo social do Anunciante deve figurar com destaque no endereco que é fornecido pela propaganda
e, nesse endereco, o Anunciante deve ter condi¢des para atender a consultas dos Consumidores e, ainda,
condigdes de mostrar e demonstrar o produto anunciado - mesmo na forma de modelos ou amostras.

ANEXO "N" Turismo, Viagens, Excursoes, Hotelaria

Além de atender as provisGes gerais deste Cdédigo, a propaganda de Turismo, Viagens, Excursdes e
Hotelaria:

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

a. a firma ou organizacao responsavel pela Excursao;

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

c. destinos e itinerarios;

d. duracdo exata da Excursdo e o tempo de permanéncia em cada localidade;

e. o tipo e o padrdo das acomodacgdes de Hotel e as refei¢des porventura incluidas no

prego-pacote;

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

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

h. condi¢cbes de cancelamento.

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

1. N3o se permitird a divulgacdo de dados de desempenho que correspondam a condi¢Oes de uso atipicas
para a maioria dos Consumidores - a ndo ser quando tais condi¢cdes forem claramente especificadas.

2. N3o se permitird que o anuncio contenha sugestoes de utilizacdo do veiculo que possam pOr em risco a
seguranca pessoal do usuario e de terceiros, tais como ultrapassagens ndo permitidas em estradas,
excesso de velocidade, ndo utilizacdo de acessdrios de seguranca, desrespeito a sinalizacdo, desrespeito
aos pedestres e as normas de transito de uma forma geral.



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

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

ANEXO "P" Cervejas e Vinhos

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

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

A publicidade submetida a este Anexo:

1. Regra geral

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

2. Principio da protecao a criangas e adolescentes

N3o tera criancas e adolescentes como publico-alvo. Diante deste principio, os Anunciantes e suas
Agéncias adotarao cuidados especiais na elaboracao de suas estratégias mercadolégicas e na estruturagao
de suas mensagens publicitarias. Assim:

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

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

c. o planejamento de midia levara em consideracdo este principio, devendo, portanto, refletir as restricbes
e os cuidados técnica e eticamente adequados. Assim, o anuncio somente serd inserido em programacao,
publicacdo ou web-site dirigidos predominantemente a maiores de idade. Diante de eventual dificuldade
para afericdo do publico predominante, adotar-se-a programacdo que melhor atenda ao propdsito de
proteger criancas e adolescentes;

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



3. Principio do consumo com responsabilidade social

A publicidade ndo devera induzir, de qualquer forma, ao consumo exagerado ou irresponsavel. Assim,
diante deste principio, nos anuncios de bebidas alcodlicas:

a. eventuais apelos a sensualidade ndo constituirdo o principal conteddo da mensagem; modelos
publicitarios jamais serdo tratados como objeto sexual;

b. ndo conterao cena, ilustracao, dudio ou video que apresente ou sugira a ingestao do produto;

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

d. apoiados na imagem de pessoa famosa, adotar-se-do0 as mesmas condicionantes dispostas no item 2,
letras “a”, “b”, “c” e “d” do Anexo “Q” — Testemunhais, Atestados e Endossos;

e. ndo serdo empregados argumentos ou apresentadas situagdes que tornem o consumo do produto um
desafio nem tampouco desvalorizem aqueles que ndo bebam; jamais se utilizard imagem ou texto que
menospreze a moderagao No consumo;

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

g. referéncias especificas sobre a reducdo do teor alcodlico de um produto sdo aceitaveis, desde que nao
haja implicacdes ou conclusdes sobre a seguranca ou quantidade que possa ser consumida em razao de tal
reducdo;

h. ndo se associard positivamente o consumo do produto a conducado de veiculos;

i. ndo se encorajara o consumo em situacdes imprdprias, ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis;

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

k. ndo se associard o produto a situacdo que sugira agressividade, uso de armas e alteracdo de equilibrio
emocional;

l. ndo se utilizard uniforme de esporte olimpico como suporte a divulgacao da marca.

4. Clausula de adverténcia

Todo anuncio, qualquer que seja o meio empregado para sua veiculagado, conterd “clausula de adverténcia”
a ser adotada em resolucdo especifica do Conselho Superior do CONAR, a qual refletird a responsabilidade
social da publicidade e a consideracao de Anunciantes, Agéncias de Publicidade e Veiculos de Comunica¢ao
para com o publico em geral. Diante de tais compromissos e da necessidade de conferir-lhes plena eficacia,
a resolucdo levara em conta as peculiaridades de cada meio de comunicag¢ado e indicard, quanto a cada um
deles, dizeres, formato, tempo e espacgo de veiculagdo da clausula. Integrada ao anudncio, a “clausula de
adverténcia” nao invadira o conteudo editorial do Veiculo; sera comunicada com corre¢do, de maneira
ostensiva e enunciada de forma legivel e destacada. E mais:

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

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

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

d. nos videos veiculados na internet e na telefonia, deverd observar as mesmas prescricdes adotadas para
omeio TV;

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

5. Midia exterior e congéneres

Por alcancarem todas as faixas etdrias, sem possibilidade técnica de segmentacdo, as mensagens
veiculadas em Midia Exterior e congéneres, sejam "outdoors", “indoors” em locais de grande circulacao,
telas e painéis eletronicos, "back e front lights", painéis em empenas de edificacbes, "busdoors",
envelopamentos de veiculos de transporte coletivo, pecas publicitdrias de qualquer natureza no interior de
veiculos de transporte, veiculos empregados na distribuicdo do produto; pecas de mobiliario urbano e



assemelhados etc., quaisquer que sejam os meios de comunicag¢do e o suporte empregados, limitar-se-do a
exibicdo do produto, sua marca e/ou slogan, sem apelo de consumo, mantida a necessidade de inclusdo da
“clausula de adverténcia”.

6. Excegdes

Estardo desobrigados da inser¢ao de “cldusula de adverténcia” os formatos abaixo especificados que nao
contiverem apelo de consumo do produto:

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

b. a simples expressdo da marca, seu slogan ou a exposicdo do produto que se utiliza de veiculos de
competi¢gao como suporte;

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

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

7. Comércio

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

8. Salas de espetaculos
A veiculacdo em cinemas, teatros e saldes levard em consideracdo o disposto no item 2, letra "c".

9. Cerveja sem alcool

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

10. Ponto de venda

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

11. Consumo responsavel

Este Codigo encoraja a realizagdo de campanhas publicitdrias e iniciativas destinadas a reforcar a
moderacdo no consumo, a proibicdo da venda e da oferta de bebidas alcodlicas para menores, e a direcao
responsavel de veiculos.

12. Interpretacao

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

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



RESOLUCAO N202/08 REF. ANEXO “P”
Complementa o Anexo "P" - Cervejas e Vinhos, do Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentag¢do
Publicitdria, de 18/2/08.

O Conselho Superior do CONAR resolve:

1. A “cldusula de adverténcia” prevista no item 4 do Anexo "P" conterd uma das seguintes frases:
- "BEBA COM MODERACAO"

- “CERVEJA E BEBIDA ALCOOLICA. VENDA E CONSUMO PROIBIDOS PARA MENORES”

- “ESTE PRODUTO E DESTINADO A ADULTOS”

- "EVITE O CONSUMO EXCESSIVO DE ALCOOL"

- “NAO EXAGERE NO CONSUMO”

- “QUEM BEBE MENQS, SE DIVERTE MAIS”

- "SE FOR DIRIGIR NAO BEBA”

- “SERVIR CERVEJA A MENOR DE 18 E CRIME”

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

1.1. No meio Rddio, serd veiculada durante fracGo de tempo suficiente para sua locu¢Go pausada e
compreensivel.

1.2. Nos meios TV, inclusive por assinatura e Cinema, quaisquer que sejam os suportes utilizados para o
comercial, serd veiculada em dudio e video durante fragdo de tempo correspondente a, pelo menos, um
décimo da durag¢éo da mensagem publicitdria.

Utilizar-se-d o seguinte formato: cartela tnica, com fundo azul e letras brancas de forma a permitir perfeita
legibilidade e visibilidade, permanecendo imdvel no video ou na tela. A cartela obedecerd ao gabarito RTV
de filmagem, no tamanho padrdo de 36,5 cm x 27 cm (trinta e seis e meio centimetros por vinte e sete
centimetros); as letras serdo da familia tipogrdfica Univers, variagdo Médium, corpo 48, caixa alta. A
locugdo constard apenas da leitura da frase escolhida.

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

1.3. No meio Jornal, serd inserida em retdngulo de fundo branco, emoldurada por filete interno, em letras
de cor preta, padréo Univers 65 Bold, caixa alta, nas sequintes dimensées:

Jornal Tamanho Padréo

Anuncio “Clausula de adverténcia”
(%)

1 Pdgina Corpo 36

1/2 Pdgina Corpo 24

1/4 Pdgina Corpo 12

Jornal Tamanho Tabldide

Antncio “Clausula de adverténcia” (*)
1 Pdgina Corpo 24
1/2 Pdgina Corpo 15

1/4 Pdgina Corpo 12



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

(*) Os tamanhos ndo especificados serdo proporcionalizados tomando-se por base a defini¢do para 1/4 de
pdgina.

1.4. No meio Revista serd inserida em retdngulo de fundo branco, emoldurada por filete interno, em letras
de cor preta, padréo Univers 65 Bold, caixa alta, nas seqguintes dimensbes:

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

1/2 Pdgina Corpo 12

1/4 Pdgina Corpo 6

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

(*) Os tamanhos ndo especificados serdo proporcionalizados tomando-se por base a definicéo para 1/4 de
pdgina.

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

Anuncio “Clausula de adverténcia” (*)
0a 250 cm2 Corpo 16
251 a500cm2 Corpo 20
501 a 1000 cm2 Corpo 24
1000 a 1500 cm2 Corpo 26
1501 a 2000 cm2 Corpo 30
2001 a 3000 cm2 Corpo 36
3001 a 4000 cm2 Corpo 40
4001 a 5000 cm2 Corpo 48

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

(*) Os tamanhos ndo especificados serdio proporcionalizados, tomando-se por base a definigdo para 500
cm2.

1.6. No meio Internet, integrard a mensagem publicitdria, qualquer que seja a forma adotada.

1.7. Nos cartazes, pOsteres e painéis exibidos no ponto-de-venda, além da “cldusula de adverténcia” de
moderag¢do mencionada no item 4 do Anexo "P", serd inscrita também de forma legivel, em cores
contrastantes com o fundo da mensagem, a seguinte frase: "VENDA E CONSUMO PROIBIDOS PARA
MENORES DE 18 ANOS". Obs.: Determinagdo contida no art. 81, n? Il do Estatuto da Crian¢ca e do
Adolescente, artigo 81, n° II.

2. Na interpretagdo das recomendacgbes dispostas no Anexo “P” e nesta Resolugdo, seja para efeito de
criagdo, produgdo e veiculagcdo do anuncio, seja no julgamento de infragdo ética por seu descumprimento,
levar-se-a em conta:

a. o conteudo da mensagem;

b. 0 meio de comunica¢do empregado.

c. a inten¢do de permitir a perfeita comunicacdo das “cldusulas de adverténcia” e de facilitar sua
apreensdo pelo publico;



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

ANEXO "Q" Testemunhais, Atestados, Endossos

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

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

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

3. Testemunhal de pessoa comum ou Consumidor
E o prestado por quem n3o possua conhecimentos especiais ou técnicos a respeito do produto anunciado.

4. Atestado ou endosso

E o emitido por pessoa juridica, refletindo a sua posi¢do oficial.

Por se reconhecer no testemunhal, em qualquer de suas modalidades, técnica capaz de conferir maior
forca de comunicacdo, persuasdo e credibilidade a mensagem publicitaria, este Anexo introduz as
seguintes recomendacdes especiais, além das jd instituidas no corpo do Cédigo (Artigo 27, § 99):

1. Testemunhal de Especialista/Perito.

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

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

c. O anuncio que se apoiar em testemunho isolado de especialista ou perito ndo devera causar a impressao
de que ele reflita o consenso da categoria profissional, da entidade ou da associacdo a que,
eventualmente, pertenca.

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

2. Testemunhal de Pessoa Famosa.

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

b. O anuncio apoiado em testemunhal de pessoa famosa ndao deverd ser estruturado de forma a inibir o
senso critico do Consumidor em rela¢do ao produto.

c. N3o serd aceito o anuncio que atribuir o sucesso ou fama da testemunha ao uso do produto, a menos
que isso possa ser comprovado.

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

3. Testemunhal de Pessoa Comum ou Consumidor.

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

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



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

4. Atestado ou Endosso.

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

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

5. Normas Relacionadas com a Obtengao e Validade dos Testemunhais.

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

b. O testemunhal obtido mediante cdmera oculta sé podera ser veiculado com a autorizacdo expressa da
testemunha ou de seus responsdveis. E aceitavel que essa autorizacdo seja obtida através de remunerag3o.

6. Normas Relacionadas com a Divulgac¢ao de Testemunhos e Atestados.

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

veiculos.

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

ANEXO "R" Defensivos Agricolas

Além de obedecer as normas gerais deste Cédigo, em especial as inscritas em sua se¢do 10 - Poluicdo e
Ecologia, os anuncios de defensivos agricolas deverdo observar as recomendac¢Bes especificas a seguir
dispostas:

1. O anuncio de defensivo agricola:

a. Nao podera ser veiculado se o produto ndo estiver regularmente registrado no drgao competente do
Servico Publico Federal.

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

c. N3o podera conter mensagem que exceda os termos do registro. Nao omitird ou minimizara - seja por
texto, imagem ou sugestdo - toxicidade e a acdao sobre o meio ambiente. Apontara sempre os cuidados e
indicacOes especificos, determinados pela autoridade competente.

d. Ndo contera expressdes como "inofensivo", "ndo téxico", "indcuo" ou equivalente, salvo se o fizer de
forma qualificada e comprovavel.

e. Ndo exibird pessoas em cendrio de aplicacdo sem que se apresentem convenientemente protegidas por
indumentaria e acessérios tecnicamente recomendaveis.

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

g. Sujeito, nos termos da legislacdo federal, a receitudrio, deverd conter necessariamente a indicacao
"consulte um agrénomo".

h. Ndo deverd associar o produto, por texto, imagem ou sugestdo, a qualquer outro que se destine a
alimentacdo ou saude, ressalvadas as propostas institucionais.

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

a. Ser informativa e didatica, evitando-se seja tratada como de bem de consumo;

b. Estimular o bom uso do solo e a defesa do meio ambiente.

3. Tendo em vista que em nosso pais a comunicagdao dos Anunciantes com o homem do campo se opera
costumeiramente através de contato com agronomos, vendedores, representantes de cooperativas etc.,



recomenda-se que toda peca publicitaria distribuida diretamente ao usuario (prospectos, volantes,
calendarios, manuais etc.) atenda os principios estabelecidos neste Anexo.

4. As recomendacGes do Codigo e deste Anexo deverdo ser observadas, com igual rigor, na propaganda de
produtos destinados a pequenas hortas, pomares e plantacdes urbanas.

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

ANEXO "S" Armas de Fogo

O Anexo S deve ser lido em consonancia com o D. Federal n2 3665/2000 e a Lei Federal n2 10826/2003 que
Ihe sdo posteriores.

A publicidade de arma de fogo de uso civil atenderd, além dos principios estabelecidos no Cédigo, as
seguintes recomendacgdes especiais:

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

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

b. o anlncio ndo devera divulgar facilidades de registro.

2. O anuncio ndo devera ser emocional. Assim sendo:

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

b. ndo devera provocar o temor popular;

c. ndo apresentara o possuidor de arma de fogo em situacdo de superioridade em relacdo a perigos ou
pessoas;

d. ndo exibira criancas ou menores de idade;

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

f. ndo oferecera facilidades ou brindes para aquisicao do produto.

3. O anuncio devera ainda:

a. cingir-se a apresentacdo do modelo, suas caracteristicas e preco;

b. evidenciar que a utilizacdo do produto exige treinamento e equilibrio emocional;

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

4. O anuncio ndo serd veiculado em publicacdo dirigida ao publico infanto-juvenil.
5. O anuncio so podera ser veiculado pela Televisdo no periodo das 23 horas as 6 horas.
ANEXO "T" Ices e Bebidas Assemelhadas

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

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

A publicidade submetida a este Anexo:

1. Regra geral

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

2. Principio da protegao a criangas e adolescentes

N3o terd criancas e adolescentes como publico-alvo. Diante deste principio, os Anunciantes e suas
Agéncias adotarao cuidados especiais na elaboracdo de suas estratégias mercadolégicas e na estruturacao
de suas mensagens publicitarias. Assim:

a. criancas e adolescentes ndo figurardao, de qualquer forma, em anuncios; qualquer pessoa que neles
apareca devera ser e parecer maior de 25 anos de idade;

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

c. o planejamento de midia levarad em consideracao este principio, devendo, portanto, refletir as restricdes
e os cuidados técnica e eticamente adequados. Assim, o anlncio somente sera inserido em programacao,
publicacdo ou web-site dirigidos predominantemente a maiores de idade. Diante de eventual dificuldade
para afericdo do publico predominante, adotar-se-a programac¢ao que melhor atenda ao propdsito de
proteger criancgas e adolescentes;

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

3. Principio do consumo com responsabilidade social

A publicidade ndo devera induzir, de qualquer forma, ao consumo exagerado ou irresponsavel. Assim,
diante deste principio, nos anuncios de bebidas alcodlicas:

a. eventuais apelos a sensualidade ndo constituirdo o principal conteddo da mensagem; modelos
publicitarios jamais serdo tratados como objeto sexual;

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

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

d. apoiados na imagem de pessoa famosa, adotar-se-do0 as mesmas condicionantes dispostas no item 2,
letras “a”, “b”, “c” e “d” do Anexo “Q” — Testemunhais, Atestados e Endossos;

e. ndo serdo empregados argumentos ou apresentadas situagdes que tornem o consumo do produto um
desafio nem tampouco desvalorizem aqueles que ndo bebam; jamais se utilizard imagem ou texto que
menospreze a moderagdo no consumo;

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



g. referéncias especificas sobre a reducdo do teor alcodlico de um produto sdo aceitaveis, desde que nao
haja implicagcGes ou conclusdes sobre a seguranca ou quantidade que possa ser consumida em razdo de tal
reducao;

h. ndo se associard positivamente o consumo do produto a conducdo de veiculos;

i. ndo se encorajard o consumo em situagdes improprias, ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis;

j- ndo se associard o consumo do produto ao desempenho de qualquer atividade profissional; k. ndo se
associara o produto a situagdo que sugira agressividade, uso de armas e alteragao de equilibrio emocional;
I. ndo se utilizard uniforme de esporte olimpico como suporte a divulga¢do da marca.

4. Clausula de adverténcia

Todo anuncio, qualquer que seja o meio empregado para sua veiculacdo, contera “cldusula de adverténcia”
a ser adotada em resolucao especifica do Conselho Superior do CONAR, a qual refletira a responsabilidade
social da publicidade e a consideracdo de Anunciantes, Agéncias de Publicidade e Veiculos de Comunicacao
para com o publico em geral. Diante de tais compromissos e da necessidade de conferir-lhes plena eficacia,
a resolucdo levara em conta as peculiaridades de cada meio de comunicacdo e indicard, quanto a cada um
deles, dizeres, formato, tempo e espaco de veiculagdo da cldusula. Integrada ao anuncio, a “clausula de
adverténcia” nao invadira o conteudo editorial do Veiculo; serd comunicada com correcdo, de maneira
ostensiva e enunciada de forma legivel e destacada. E mais:

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

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

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

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

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

5. Midia exterior e congéneres

Por alcancarem todas as faixas etdrias, sem possibilidade técnica de segmentacdo, as mensagens
veiculadas em Midia Exterior e congéneres, sejam "outdoors", “indoors” em locais de grande circulagao,
telas e painéis eletronicos, "back e front lights", painéis em empenas de edificacbes, "busdoors",
envelopamentos de veiculos de transporte coletivo, pecas publicitarias de qualquer natureza no interior de
veiculos de transporte, veiculos empregados na distribuicdo do produto; pecas de mobilidrio urbano e
assemelhados etc., quaisquer que sejam os meios de comunicag¢do e o suporte empregados, limitar-se-ao a
exibicdo do produto, sua marca e/ou slogan, sem apelo de consumo, mantida a necessidade de inclusdo da
“clausula de adverténcia”.

6. Excegoes

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

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

b. a simples expressdo da marca, seu slogan ou a exposicdo do produto que se utiliza de veiculos de
competigcdo como suporte;

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

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



7. Comércio

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

8. Salas de espetaculos
A veiculagdo em cinemas, teatros e salGes levard em consideragao o disposto no item 2, letra "c".

9. Ponto de venda

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

10. Consumo responsavel

Este Codigo encoraja a realizacdo de campanhas publicitarias e iniciativas destinadas a reforcar a
moderacdo no consumo, a proibicdo da venda e da oferta de bebidas alcodlicas para menores, e a direcao
responsdavel de veiculos.

11. Aplicabilidade

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

12. Interpretagao

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

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

RESOLUGCAO N203/08 REF. ANEXO “T”

Complementa o Anexo "T" - Ices e Bebidas Assemelhadas, do Cédigo Brasileiro de Autorregulamentag¢do
Publicitdria, de 18/2/08.

O Conselho Superior do CONAR resolve:

1. A “cldusula de adverténcia” prevista no item 4 do Anexo "P" conterd uma das seguintes frases:
- "BEBA COM MODERACAO"

- “A VENDA E O CONSUMO DE BEBIDA ALCOOLICA SAO PROIBIDOS PARA MENORES”

- “ESTE PRODUTO E DESTINADO A ADULTOS”

- "EVITE O CONSUMO EXCESSIVO DE ALCOOL"

- “NAO EXAGERE NO CONSUMO”

“QUEM BEBE MENOS, SE DIVERTE MAIS”

- "SE FOR DIRIGIR NAO BEBA”

“SERVIR BEBIDA ALCOOLICA A MENOR DE 18 E CRIME”

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



1.1. No meio Rddio, serd veiculada durante fracGo de tempo suficiente para sua locu¢Go pausada e
compreensivel.

1.2. Nos meios TV, inclusive por assinatura e Cinema, quaisquer que sejam os suportes utilizados para o
comercial, serd veiculada em dudio e video durante fragdo de tempo correspondente a, pelo menos, um
décimo da durag¢do da mensagem publicitdria. Utilizar-se-d o seguinte formato: cartela unica, com fundo
azul e letras brancas de forma a permitir perfeita legibilidade e visibilidade, permanecendo imdvel no video
ou na tela. A cartela obedecerd ao gabarito RTV de filmagem, no tamanho padréo de 36,5 cm x 27 cm
(trinta e seis e meio centimetros por vinte e sete centimetros); as letras serdo da familia tipogrdfica Univers,
varia¢do Médium, corpo 48, caixa alta. A locugdo constard apenas da leitura da frase escolhida

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

1.3. No meio Jornal, serd inserida em retdngulo de fundo branco, emoldurada por filete interno, em letras
de cor preta, padréo Univers 65 Bold, caixa alta, nas sequintes dimensoes:

Jornal Tamanho Padrédo

Anuncio “Cldusula de adverténcia”
(%)

1 Pdgina Corpo 36

1/2 Pdgina Corpo 24

1/4 Pdgina Corpo 12

Jornal Tamanho Tabldide

Antncio “Clausula de adverténcia” (*)
1 Pdgina Corpo 24
1/2 Pdgina Corpo 15
1/4 Pdgina Corpo 12

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

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

1.4. No meio Revista serd inserida em retdngulo de fundo branco, emoldurada por filete interno, em letras
de cor preta, padréo Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensées:

Anuncio “Cldusula de adverténcia” (*)
Pdgina Dupla/Pdgina Simples ~ Corpo 18

1/2 Pdgina Corpo 12

1/4 Pdgina Corpo 6

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

(*) Os tamanhos nédo especificados serdo proporcionalizados tomando-se por base a definicéo para 1/4 de
pdgina.

1.5. Na midia exterior e congéneres, quaisquer que sejam os suportes utilizados para o anuncio, serd
incluida em retdngulo de fundo branco, emoldurada por filete interno, em letras de cor preta, padrdo
Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensées:



Anuncio “Clausula de adverténcia” (*)

0a250cm2 Corpo 16
251 a500cm2 Corpo 20
501 a 1000 cm2 Corpo 24
1000 a 1500 cm2 Corpo 26
1501 a 2000 cm2 Corpo 30
2001 a 3000 cm2 Corpo 36
3001 a 4000 cm2 Corpo 40
4001 a 5000 cm2 Corpo 48

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

(*) Os tamanhos ndo especificados serdio proporcionalizados, tomando-se por base a definicdo para 500
cm2.

1.6. No meio Internet, integrard a mensagem publicitdria, qualquer que seja a forma adotada.

1.7. Nos cartazes, pésteres e painéis exibidos no ponto-de-venda, além da “cldusula de adverténcia” de
moderag¢do mencionada no item 4 do Anexo "T", serd inscrita também de forma legivel, em cores
contrastantes com o fundo da mensagem, a seguinte frase: "VENDA E CONSUMO PROIBIDOS PARA
MENORES DE 18 ANOS". Obs.: Determinagdo contida no art. 81, n2 Il do Estatuto da Crian¢a e do
Adolescente, artigo 81, n° I.

2. Na interpretag¢do das recomendagdes dispostas no Anexo “T” e nesta Resolugdo, seja para efeito de
criagdo, produgdo e veiculag@o do anuncio, seja no julgamento de infragcdo ética por seu descumprimento,
levar-se-a em conta:

a. o conteudo da mensagem;

b. 0 meio de comunicag¢éo empregado.

c. a inten¢do de permitir a perfeita comunica¢do das “cldusulas de adverténcia” e de facilitar sua
apreensdo pelo publico;

3. Estdo dispensadas da “cldusula de adverténcia” a publicidade legal, as campanhas de cunho institucional
e os formatos expressamente especificados no item 6 do Anexo “T”. Esta resolu¢@o entra em vigor nesta
data, exigindo-se seu cumprimento a partir do dia 10 de abril de 2008.

Anexo U - Apelos de sustentabilidade

E papel da Publicidade ndo apenas respeitar e distinguir, mas também contribuir para a formacdo de
valores humanos e sociais éticos, responsaveis e solidarios.

O CONAR encoraja toda Publicidade que, ao exercer seu papel institucional ou de negécios, também pode
orientar, desenvolver e estimular a sociedade objetivando um futuro sustentavel.

Regra Geral

(1) Para os efeitos deste Anexo, entender-se-a por “Publicidade da Responsabilidade Socioambiental e da
Sustentabilidade” toda a publicidade que comunica praticas responsdveis e sustentaveis de empresas, suas
marcas, produtos e servigos.

(2) Para os efeitos deste Anexo, entender-se-a por “Publicidade para a Responsabilidade Socioambiental e
para a Sustentabilidade” toda publicidade que orienta e incentiva a sociedade, a partir de exemplos de
praticas responsaveis e sustentdveis de instituices, empresas, suas marcas, produtos e servicos.

(3) Para os efeitos deste Anexo, entender-se-a por “Publicidade de Marketing relacionado a Causas” aquela
gue comunica a legitima associacdo de instituicGes, empresas e/ou marcas, produtos e servicos com causas
socioambientais, de iniciativa publica ou particular, e realizada com o propédsito de produzir resultados



relevantes, perceptiveis e comprovaveis, tanto para o Anunciante como também para a causa
socioambiental apoiada.

Além de atender as provisGes gerais deste Codigo, a publicidade submetida a este Anexo devera refletir a
responsabilidade do anunciante para com o meio ambiente e a sustentabilidade e levara em conta os
seguintes principios:

1. Concretude

As alegagdes de beneficios socioambientais deverao corresponder a praticas concretas adotadas, evitando-
se conceitos vagos que ensejem acepg¢des equivocadas ou mais abrangentes do que as condutas
apregoadas.

A publicidade de condutas sustentaveis e ambientais deve ser antecedida pela efetiva adocdo ou
formalizacdo de tal postura por parte da empresa ou instituicdo. Caso a publicidade apregoe acao futura, é
indispensavel revelar tal condicdo de expectativa de ato ndo concretizado no momento da veiculagdo do
anuncio.

2. Veracidade

As informacdes e alegacdes veiculadas deverdo ser verdadeiras, passiveis de verificacdo e de comprovacao,
estimulando-se a disponibilizacdo de informacdes mais detalhadas sobre as praticas apregoadas por meio
de outras fontes e materiais, tais como websites, SACs (Sevicos de Atendimento ao Consumidor), etc.

3. Exatidao e Clareza
As informagbes veiculadas deverdao ser exatas e precisas, expressas de forma clara e em linguagem
compreensivel, ndo ensejando interpreta¢des equivocadas ou falsas conclusdes.

4. Comprovagao e Fontes

Os responsaveis pelo anuncio de que trata este Anexo deverdao dispor de dados comprobatérios e de
fontes externas que endossem, sendo mesmo se responsabilizem pelas informag¢des socioambientais
comunicadas.

5. Pertinéncia

E aconselhavel que as informacdes socioambientais tenham relagdo légica com a area de atuacdo das
empresas, e/ou com suas marcas, produtos e servigos, em seu setor de negdcios e mercado. Ndo serdo
considerados pertinentes apelos que divulguem como beneficio socioambiental o mero cumprimento de
disposicOes legais e regulamentares a que o Anunciante se encontra obrigado.

6. Relevancia

Os beneficios socioambientais comunicados deverdo ser significativos em termos do impacto global que as
empresas, suas marcas, produtos e servicos exercem sobre a sociedade e o meio ambiente - em todo seu
processo e ciclo, desde a producdo e comercializacdo, até o uso e descarte.

7. Absoluto

Tendo em vista que ndo existem compensacbes plenas, que anulem os impactos socioambientais
produzidos pelas empresas, a publicidade ndo comunicard promessas ou vantagens absolutas ou de
superioridade imbativel. As acdes de responsabilidade socioambiental ndo serdo comunicadas como
evidéncia suficiente da sustentabilidade geral da empresa, suas marcas, produtos e servicos.

8. Marketing Relacionado a Causas

A publicidade explicitara claramente a(s) causa(s) e entidade(s) oficial(is) ou do terceiro setor envolvido(s)
na parceria com as empresas, suas marcas, produtos e servigos.

O anuncio nao poderd aludir a causas, movimentos, indicadores de desempenho nem se apropriar do
prestigio e credibilidade de instituicdo a menos que o faca de maneira autorizada.



As acoes socioambientais e de sustentabilidade objeto da publicidade ndo eximem anunciante, agéncia e
veiculo do cumprimento das demais normas éticas dispostas neste Cédigo.

SUMULAS DE JURISPRUDENCIA

Denomina-se stimula a decisdo, aprovada pelo Plenario do Conselho de Etica, que ratifica jurisprudéncia
pacifica do Conar e que caracteriza objetivamente uma infragcdao aos dispositivos do Cédigo Brasileiro de
Autorregulamentacao Publicitdria.

As sumulas sdo numeradas em ordem sequencial e contém os Artigos pertinentes do Cédigo. A sumula
podera dispensar, a sua simples invocacao pelo relator do feito, o seu parecer, bem como fundamentar a
concessao de uma medida liminar de sustacdo da veiculacdo do Anuncio.

Até a presente data, dezembro de 2002, existem sete decis6es sumuladas:
Sumula n2 1, de 15 de agosto de 1988

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

Fundamento: Artigos 12 e 50, letra "c", do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentac¢do Publicitaria e seu
Anexo "I", item 1.

Sumula n2 2, de 15 de agosto de 1988

"PRODUTO FARMACEUTICO CONSIDERADO ETICO PELA AUTORIDADE SANITARIA (aquele cuja
comercializacdo se faca somente mediante prescricio médica) NAO PODERA SER ANUNCIADO EM VEICULO
DE COMUNICACAO DE MASSA E SUA DIVULGACAO PODERA SER IMEDIATAMENTE SUSTADA."

Fundamento: Artigos 12 e 50, letra "c", do Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria.
Sumula n2 3, de 15 de agosto de 1988

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

Fundamento: Artigos 12 e 50, letra "c", do CAdigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria.
Sumula n2 4, de 07 junho de 1990

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



Fundamento: Artigos 12, 32, 62 e 50, letra "c", do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria e
seu Anexo "S", itensde 1,2, 3,4 e5.

Sumula n2 5, de 11 de fevereiro de 1993

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

Fundamento: Artigos 12, 52, 43 e 50, letra "c", do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria.
Sumula n2 6, de 17 de junho de 1993

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

Fundamento: Artigos 12 e 50, letra "c", do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitdria e seu
Anexo "G", itens 3 e 4, letras "a" e "b".

Sumula n? 7, de 5 de dezembro de 2002

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

Fundamento: artigos 12, 27, e § 39, 50 letra “c”, do CBARP e seu ANEXO “F”

Sumula n2 8, de 7 de dezembro de 2006.

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

Fundamento: Artigos 19, 32, 50, letra “c” do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria e em
seus Anexos “A”, itens2 e 8, “P”,itens2 e 6 e “T”, itens 2 e 6.



