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Historico

A semelhanca da generalidade dos Cédigos estruturais dos organismos de
auto-regulacao, também o Codigo de Conduta do ICAP — Instituto Civil da
Autodisciplina da Comunicacao Comercial (doravante ICAP) até a data do
presente teve como inspiracao primordial o Cédigo de Praticas Leais em
Matéria de Publicidade da autoria da CCl — Céamara de Comércio

Internacional.

Adoptado a 18 de Abril de 1991, o Coédigo de Conduta do ICAP foi
entretanto objecto de seis revisdes, em Janeiro e Dezembro de 1993,
Dezembro de 1997, Marco de 1999, Julho de 2000 e Maio de 2003.
Manteve entdo assim o presente Cédigo uma permanente adequagcao aos
padrées e normas de ética pelos quais a publicidade se deve reger.

Em 2006, a CCl elaborou o Cédigo Consolidado de Praticas de Publicidade
e outras formas de Comunicacao Comercial, que veio a servir de fonte de
inspiracdo do renovado Codigo de Conduta do ICAP, ora denominado
Codigo de Conduta em Matéria de Publicidade e outras formas de
Comunicacao Comercial.

O Cdédigo sera oportunamente enriquecido com novos padrées e normas de
ética, nomeadamente através da adopcao de Cdodigos de Auto-Regulacao
sectoriais e da jurisprudéncia do JE — Juri de Etica.
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Preambulo

A publicidade e outras formas de comunica¢cdo comercial constituem meios
essenciais de comunicacdo entre o0s operadores do mercado e 0s
consumidores. Participam na criagcdo de mercados eficazes, tanto a escala
nacional como internacional e fornecem, concomitantemente, contributos
significativos aos consumidores e empresas, assim como a sociedade em

geral.

Uma comunicagao comercial responsavel, fundada nos cédigos de conduta
de autodisciplina amplamente respeitados, é expressao do reconhecimento
pela comunidade de negécios das suas obrigagcdes sociais. O trunfo
fundamental da auto-regulagdo reside na sua capacidade para
implementar, promover e preservar a confianca dos consumidores
relativamente a comunidade das empresas e, por conseguinte, em relagao
aos proprios mercados. Uma auto-regulagcdo activa é também um
instrumento precioso para a salvaguarda da imagem e reputacdo das
empresas individualmente consideradas. Os cdédigos de auto-regulacao
continuam a ser incessantemente redigidos e aperfeicoados a luz das

alteracdes sociais, tecnoldgicas e econdmicas.

O Coddigo de Conduta do ICAP nao se cinge a publicidade em sentido
estrito: trata da comunicacdo comercial, numa larga acepc¢ao do termo (ver
definicbes). Mas nédo se estende indiscriminadamente a toda e qualquer
forma de comunicacado comercial da empresa. Nao se aplica as mensagens
publicas das empresas nos seus comunicados de imprensa ou noutras
declaracbes prestadas junto dos Meios, nem as informacdes que constam
dos relatérios anuais ou de documentos similares, nem mesmo as
informacdes que devem ser mencionadas nos rétulos dos produtos. Do
mesmo modo, as declaragdes em matéria de politica publica ndao integram
o campo de aplicacao do Coédigo. Por outro lado, também nao estao
abrangidas por este Codigo as comunicacdes cujo objectivo determinante é
0 entretenimento e a educagdo e que nao prossigam uma finalidade

comercial.
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Objectivos do Codigo

Ainda que o Cédigo de Conduta em Matéria de Publicidade e outras formas
de Comunicacdao Comercial do ICAP tenha sido principalmente concebido
como instrumento de auto-regulacdo para comunicagdes comerciais, as
suas disposi¢cdes poderdo igualmente ser aplicadas na regulagado de outras
formas ndo comerciais de publicidade e comunicacédo e estdo ao dispor das
instancias judiciais como documento de referéncia no quadro da legislagcéao
aplicavel.

O Codigo pretende alcancar os seguintes objectivos:

= demonstrar responsabilidade e boas praticas na publicidade e noutras
formas de comunicacao comercial;

= reforcar a confianca generalizada do publico na comunicagcao comercial;
= respeitar a privacidade e as preferéncias dos consumidores;

= assegurar uma responsabilidade particular relativamente a comunicacao

comercial dirigida a criancas e jovens;

= salvaguardar a liberdade de expressdo das pessoas envolvidas na
comunicacao comercial (conforme previsto no artigo 19% da Convencao

Internacional das Nag¢des Unidas sobre os Direitos Civis e Politicos);
= apresentar solugbes praticas e flexiveis;

= reduzir a necessidade de uma legislagdo ou regulamentacao

governamental e/ou inter-governamental detalhada;

= fomentar a auto-regulacdo e as boas praticas junto dos varios agentes
envolvidos;

= reforcar a componente ética nas varias vertentes da comunicacgéo

comercial sem prejuizo da componente juridica.
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Estrutura do Codigo

O Cédigo de Conduta do ICAP esta estruturado como um sistema integrado
de normas éticas cujas Disposicoes Gerais e definicdes se aplicam a todas
as comunicagdes comerciais e devem ser lidas em conjugacdo com as
Disposi¢cbes Especificas. Estd dividido em trés partes (Parte I, Parte Il e
Parte Ill):

= Parte | - Disposicoes Gerais

= Parte ll- Comunicacdao Comercial

= |. Capitulo
Disposi¢cdes Gerais sobre Publicidade e outras formas de
Comunicacao Comercial

= |I. Capitulo
Disposicoes Especificas sobre:

= A - Promocao de Vendas;
= B - Patrocinio;
= (C - Marketing Directo;

= D - Publicidade e outras formas de Comunicacao

Comercial através dos meios Electronicos e do Telefone;

= E — Alegagdes Ambientais na Publicidade e outras formas
de Comunicacao Comercial.

= Parte lll- Campos Especificos

Esta parte abrange a regulacdo de campos que, pela sua especificidade,
apontam para um tratamento especial mais detalhado.

= Campo |

Bebidas Alcodlicas
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Parte I.

Artigo 1

Artigo 2
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Disposicoes Gerais
Ambito de aplicacdao do Cédigo e suas definicoes

1. O Cddigo de Conduta do ICAP aplica-se ao conjunto da publicidade e de
outras formas de comunicacdo comercial destinadas a promocao de um
qualquer tipo de bem ou servigo, incluindo a promocdo institucional e
corporativa. Os padrbes de conduta ética devem ser observados por toda e
qualquer pessoa envolvida numa comunicagdo comercial, sejam
comerciantes/anunciantes, publicitarios, outros operadores de mercado,
profissionais de publicidade ou agéncias, nos Meios ou em fungdes afins.

2. As definicbes gerais em seguida enumeradas devem ser aplicadas a
integralidade do Cdédigo.

3. A terminologia especifica relativa a disposicbes especificas consta
dessas mesmas Disposi¢cdes Especificas.

Definicoes

Para efeitos do Cddigo:

a) o termo "Publicidade" ou "Anuncio" significa uma forma de comunicacgao

comercial difundida através dos Meios;

b) o termo "Consumidor", designa qualquer pessoa singular que, nas
comunicacdes comerciais abrangidas por este Coédigo, actue com fins que
nao se incluam no dmbito da sua actividade comercial, industrial, artesanal

ou profissional;

c) o termo “Meio” significa um veiculo utilizado para a divulgacdo da
mensagem de comunicagdo comercial como por exemplo imprensa,
televisdo, radio e outros veiculos de difusao, outdoor, filmes, marketing

directo, fax, e-mail, meios electrénicos, telefone, etc...;

d) a expressao "Meio Electrénico"”, designa todos os Meios que permitem

comunicagbes electronicas interactivas, tais como a Internet, 0os servigos
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em linha (on line) e/ou as redes de comunicagao electronicas, nelas se

incluindo o telefone;

e) a expressao "Comunicacao Comercial", abrange a publicidade bem
como outras técnicas, tais como promocgdes, patrocinios e marketing
directo e deve ser interpretado de forma lata de modo a poder designar
toda e qualquer forma de comunicagao produzida directamente, por ou em
representacdo de um operador de mercado, que pretenda essencialmente

promover produtos ou influenciar o comportamento dos consumidores;

f) a expressao "Estudo de Mercado", inclui inquéritos sociais e sondagens
de opinido e destina-se a recolher e interpretar informagdes sobre pessoas
ou organizacdes, através de ferramentas de estatistica e analise, visando

a obtencao de informacao ou auxilio a tomada de deciséo;

g) o termo "Oferta", aplica-se a qualquer apresentagdao ou solicitacao de
venda ou compra de produtos;

h) a expressédo "Dados Pessoais", designa qualquer informacéo relativa a
uma pessoa singular identificada ou identificavel, nos termos da lei;

i) a expressao "Lista Contra Publicidade Nao Solicitada" ("Robinson List"),
designa a gestao e a exploracdo de uma lista de cidaddaos que tenham
exprimido o desejo de ndo receberem qualquer comunicagcdo de marketing
directo nao solicitada, utilizando um meio especifico e bem assim o de nao

receberem quaisquer comunicagoes publicitarias;
j) o termo "Produto”, refere-se a quaisquer bens ou servicos.

Artigo 3 | Interpretacao

1. O Codigo de Conduta do ICAP deve ser interpretado em conformidade

com o seu espirito e letra.

2. Dadas as particulares caracteristicas dos diversos Meios, a
comunicagao aceitavel num suporte ndo o € necessariamente noutro, pelo
que as comunicacdoes devem ser sempre avaliadas pelo possivel impacte
que possam ter sobre um consumidor médio, e atendendo ainda as

caracteristicas do publico-alvo e do Meio utilizado.
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3. Uma comunicagao comercial deve ser avaliada tendo em consideragao
os conhecimentos, a experiéncia e a capacidade de discernimento de um
consumidor médio, ou aquele a quem especialmente se destina, tendo em
conta os factores sociais, culturais e linguisticos.

4. Ao avaliar uma comunicacao dirigida a criangcas, como um dos grupos
“vulneraveis”, é preciso ter sempre presente a sua credulidade e

inexperiéncia naturais.

5. Quanto ao consumidor médio, presume-se que possua um grau
razoavel de experiéncia, de conhecimento e bom senso, e detenha uma
razoavel capacidade de observacao e prudéncia.

6. Presume-se que os grupos profissionais ou qualificados detenham um
nivel adequado de conhecimentos e competéncias especializadas nos
respectivos dominios de actividade.
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Parte Il. Comunicacao Comercial

I. Capitulo - Disposicoes Gerais sobre Publicidade e outras
formas de Comunicacao Comercial

Artigo 4 | Principios Fundamentais

1. Todas as comunicagbes comerciais devem ser legais, decentes,
honestas e verdadeiras.

2. Todas as comunicacdes comerciais devem ser concebidas com o
sentido de responsabilidade social e profissional e devem ser conformes
aos principios da leal concorréncia, tal como estes sao comummente

aceites em assuntos de ambito comercial.

3. Nenhuma comunicacdo deve, pela sua natureza, minar a confianca do

publico relativamente as comunicacdes comerciais.

4. Para efeitos do presente c6digo, as comunicagdes institucionais, ainda
que s6 parcial ou acessoriamente comerciais, sao consideradas
comunicacdes comerciais.

Artigo 5 | Legalidade

A comunicacao comercial deve respeitar os valores, direitos e principios
reconhecidos na Constituicdo e na restante legislagdo aplicavel.

Artigo 6 | Decéncia
A comunicacdo comercial deve proscrever quaisquer declaracdes ou

apresentacdes audio e/ou visuais que possam ofender os padrbes de

decéncia prevalecentes no pais e cultura em causa.
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Artigo 7 | Honestidade

1. A comunicag¢ao comercial deve ser concebida de forma a ndo abusar da
confiangca dos consumidores e a nao explorar a sua falta de conhecimento

ou de experiéncia.

2. Os factores pertinentes susceptiveis de afectarem a decisdo dos
consumidores devem-lhes ser comunicados na forma e no momento que
possam, por si, ser tidos em considerag¢éo, tendo em conta, além do mais,

as particulares caracteristicas do Meio utilizado.

Artigo 8 | Responsabilidade Social

1. A comunicagcdo comercial deve respeitar a dignidade da pessoa
humana e nao deve incitar ou veicular qualquer forma de discriminagao,
seja ela fundada em questdes raciais, de nacionalidade, de origem
religiosa, género, etaria, deficiéncia fisica ou orientacdo sexual.

2. Nenhuma comunicagao comercial deve, sem razao justificavel

ponderosa, explorar o medo, infortunio, sofrimento ou supersti¢gdes.

3. A comunicagdo comercial ndo deve igualmente conter, sugerir ou

incitar a comportamentos violentos, ilicitos ou anti-sociais.

Artigo 9 | Veracidade

1. A comunicagado comercial deve ser verdadeira e ndo enganosa.

2. A comunicagado comercial deve proscrever qualquer declaracdo ou
tratamento auditivo ou visual que seja de natureza a, directa ou
indirectamente, mediante omissdes, ambiguidades ou exageros, induzir, ou
ser susceptivel de induzir, em erro o consumidor, designadamente no que

respeita a:

= a) caracteristicas essenciais do produto ou que sejam determinantes
para influenciar a escolha do consumidor, como por exemplo: a

natureza, a composicdo, o método e data de fabrico, campo de
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aplicacao, eficacia e desempenho, quantidade, origem comercial ou
geografica ou impacte ambiental;

= b) valor do produto e preco total a pagar pelo consumidor;
= ¢) condi¢gdes de entrega, troca, devolugédo, reparagdo e manutencao;
= d) condi¢cbes da garantia;

= ¢) direitos de propriedade intelectual, tais como direitos de autor, e
direitos de propriedade industrial tais como patentes, marcas

comerciais, desenhos e modelos e nomes comerciais;

= f) reconhecimento ou homologacédo oficial, recompensas, tais como a
atribuicdo de medalhas, prémios, diplomas e distincbes de natureza

similar;

= g) extensdo dos beneficios adquiridos em causas ou obras de caridade

social;
= h) efeitos na saude do consumidor.

Utilizacao de informacao e de terminologias técnico-cientificas

1. A comunicagdo comercial ndo deve fazer uso indevido de resultados de
pesquisa ou citacdes de obras técnicas ou cientificas.

2. As estatisticas nao devem ser apresentadas de maneira a exagerar a
sua validade.

3. Os termos cientificos ndo devem ter uma ma utilizacao, nem fazer uso

de férmulas pseudo-cientificas.

4. A linguagem cientifica nao deve ser utilizada de maneira a dar a
entender que certas afirmacdes tém bases cientificas que na realidade néo

possuem.
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Artigo 11 | Utilizacado dos termos "gratis" e "garantia”

1. O termo "gratis", empregado em situacbes como sejam, por exemplo,
"presente gratuito" ou "oferta gratuita", apenas pode ser usado:

" a) quando o consumidor nao tiver de pagar mais do que o custo
indispensavel para responder a pratica comercial e para ir buscar o
bem ou pagar pela sua entrega;

= b) sendo em acumulagdo com a compra de um outro produto, desde
que o preco deste produto nédo tenha sido aumentado com o objectivo
de cobrir a totalidade ou parte do custo da oferta.

2. Uma comunicacdo comercial ndo deve afirmar ou subentender que uma
"garantia" ou uma ‘"certificacao", ou outra expressao, a qual esteja
subjacente o0 mesmo sentido, atribui ao consumidor direitos adicionais aos

que a lei Ihe confere, quando nenhum outro |he é oferecido.

3. As regras de qualquer garantia ou certificado, aqui se incluindo o nome
e morada da pessoa ou organismo que prestam a garantia, devem ser
facilmente acessiveis ao consumidor e os limites aos direitos ou meios de
recurso dos consumidores, sempre que autorizados por lei, devem ser
claros e evidentes.

Artigo 12 | Comprovacao

1. As descricdes, alegacgoes ou ilustracdes relativas a factos verificaveis

de uma comunicagao comercial, devem ser susceptiveis de comprovacgao.

2. Esta comprovacao deve estar disponivel de maneira que a prova possa
ser prontamente apresentada por mera solicitacao do ICAP.

Artigo 13 | Identificacao

1. A comunicagdo comercial deve poder ser claramente distinguida
enquanto tal, qualquer que seja a forma ou suporte utilizado.

2. Quando um anuncio é difundido num Meio que contenha noticias ou
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Artigo 15
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matéria editorial, deve ser apresentado de forma que possa ser facilmente

reconhecido como anuncio.

3. A comunicacdo comercial ndao deve dissimular o seu verdadeiro
objectivo, ndo devendo, por exemplo, ser apresentada como estudo de
mercado ou inquérito ao consumidor se a sua finalidade é total ou

parcialmente comercial, ou seja, se visa a venda de um produto.
Identidade

1. A identidade do comerciante/anunciante ou a marca deve ser evidente.
Esta estipulagdo nao se aplica a comunicagbes cujo Unico proposito seja o
de atrair a atencdo para actividades de comunicagao futuras (“teaser

advertisements”, por exemplo).

2. A comunicagdo comercial deve, quando apropriado, mencionar 0S
meios que permitam ao consumidor contactar com o

comerciante/anunciante sem qualquer dificuldade.
Comparacoes

1. E comparativa a comunicagdo comercial que identifica, explicita ou
implicitamente, um concorrente ou os bens ou servigos oferecidos por um

concorrente.
2. Na comunicacao comercial comparativa, a comparacao deve:

" a) ndo ser enganosa;

= b) identificar apenas bens ou servicos que respondam as mesmas

necessidades ou que tenham os mesmos objectivos;

= ) referir-se objectivamente a uma ou mais caracteristicas essenciais,
pertinentes, comprovaveis e representativas desses bens ou servigos,

entre as quais se pode incluir o preco;
= d) ndo desrespeitar os principios da leal concorréncia;

= e)nao gerar confusdo no mercado entre o anunciante e um
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concorrente ou entre marcas, designacdes comerciais, outros sinais

distintivos, bens ou servigos do anunciante ou de um concorrente;

= f) nado desacreditar ou depreciar marcas, designacdes comerciais,
outros sinais distintivos, bens, servigos, actividades ou situagado de um

concorrente;

= ) referir-se, em todos os casos de produtos com denominagdo de

origem, a produtos com a mesma denominagao;

®= h) nao retirar partido indevido do renome de uma marca, designacao
comercial ou outro sinal distintivo de um concorrente ou da

denominacao de origem de produtos concorrentes;

= ) ndo apresentar um bem ou servico como sendo imitagcdo ou
reproducdo de um bem ou servico cuja marca ou designacao comercial
seja protegida.

Artigo 16 | Denegricao

A comunicacdo comercial ndo deve denegrir qualquer pessoa, categoria de
pessoas, empresa, organizagao, actividade comercial ou industrial,
profissao ou produto, nem procurar coloca-las a ridiculo ou desrespeito ou

sobre as mesmas suscitar o desprezo publico.

Artigo 17 | Testemunhos

1. A comunicagcdo comercial ndo deve reproduzir ou citar qualquer
testemunho, recomendacao qualificada ou documentacao de apoio que nao
seja genuino, responsavel, verificavel e pertinente. A veracidade das
afirmacbes expressas por quem protagonize o testemunho deve ser
comprovada em conformidade com o previsto no Artigo 12 - Comprovacao,
deste Capitulo.

2. Os testemunhos ou recomendacbes qualificadas devem ser
relacionados com a experiéncia de quem os presta e, quando tornados
obsoletos ou enganosos, nomeadamente devido ao decurso de tempo, nédo

devem ser utilizados.
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Artigo 18 | Representacao ou imitacao de pessoas e referéncias a bens pessoais

1. A comunicacdo comercial ndo deve representar uma pessoa nem a ela
se referir, independentemente de esta se encontrar no exercicio de

actividades publicas ou privadas, sem a sua prévia autorizagao.

2. A comunicacdo comercial nao deve, salvo prévia autorizacao,
descrever ou referir-se aos bens pessoais de quaisquer pessoas de modo
a insinuar a ideia de que, pela pessoa ou organizacado em questao, foi feita
uma recomendacgao do produto.

Artigo 19 | Exploracao da reputacao

1. A comunicacdo comercial ndo deve utilizar injustificadamente os
nomes, siglas, log6tipos e/ou marcas de uma outra empresa, sociedade ou
instituicdo.

2. A comunicagcdo comercial ndo deve, em caso algum, retirar
indevidamente proveito da reputacdo ligada ao nome, marcas ou a
qualquer outro elemento de propriedade intelectual relativo a uma outra
empresa, pessoa ou instituicdo, nem tirar proveito da notoriedade obtida
por outras campanhas de marketing, sem ter obtido a sua prévia
autorizagao.

Artigo 20 | Imitacao

1. A comunicacdo comercial ndo deve imitar a comunicagao de outro
comerciante/anunciante de forma a poder induzir em erro, ou confundir o
consumidor, através por exemplo da paginacdo geral, texto, slogan,
tratamento visual, masica ou efeitos sonoros.

2. Quando um comerciante/anunciante tiver lancado uma campanha
comercial distinta num ou mais paises, os outros operadores de mercado,
sob pena de nao poderem prevalecer-se do disposto no nimero anterior,
nao devem imitar essa campanha nos paises onde aquele operador, que
originariamente esteve na génese da campanha, possa actuar impedindo-o
assim de estender a sua campanha a esses paises num lapso de tempo
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razoavel.

Artigo 21 | Seguranca e saude

Salvo justificacdo por motivos educativos ou sociais, a comunicacao
comercial ndo deve conter qualquer representacdo nem qualquer descricéo
de praticas potencialmente perigosas ou de situagdes em que a saude e
seguranga ndo sejam respeitadas.

Artigo 22 | Criancas e jovens

1. As disposi¢cdes seguintes aplicam-se as comunicagdes comerciais
dirigidas as criancas e jovens.

2. Um cuidado particular deve ser tido nas comunicacdes comerciais
destinadas a, ou caracterizadoras, de criangas ou jovens. Tais
comunicagcdes ndo podem comprometer, desvalorizar nem prejudicar a

atitude, o comportamento social e o estilo de vida positivos.

3. Um produto inadequado para as criancas ou jovens nao pode ser
objecto de publicidade através dos Meios que lhes sejam dirigidos, e a
publicidade que vise criancas ou jovens nao deve ser inserida num suporte

cujo conteldo redactorial ndo lhes seja recomendavel.

4. Em especial:

A - Inexperiéncia e credulidade

A comunicacao comercial nao deve explorar a inexperiéncia ou credulidade

no que respeita, em particular, aos seguintes aspectos:

I. Na demonstracdo sobre o desempenho e utilizacdo de um produto, a

comunicacao comercial ndo deve:

a. minimizar o grau de destreza ou subestimar a idade geralmente

necessaria para conseguir montar ou fazer funcionar o produto;

b. exagerar as reais dimensdes, valor, natureza, duracdo de
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utilizacédo e desempenho do produto;

c. ndo informar convenientemente sobre a necessidade de
aquisicdoes adicionais, tais como acessérios ou pecas individuais

de uma coleccao ou série, necessarias a obtencao do resultado
demonstrado ou descrito.

Il. A comunicacdo comercial ndo deve contribuir para dificultar a distingao

entre realidade e fantasia nas criancas por forma que lhes seja prejudicial.

1. A comunicagdo comercial dirigida a criancas deve ser apresentada por

forma a poder ser por estas claramente reconhecivel.

B - Prevencdo de danos

A comunicacao comercial ndo deve conter nenhuma declaracdo ou
tratamento visual que possa afectar moral, mental ou fisicamente, criancas
ou jovens. Criangcas e jovens ndao devem ser representados em situacdes
de risco ou envolvidos em accbes nocivas para si proprios ou para
terceiros, nem serem estimulados a participar em actividades ou a assumir

comportamentos potencialmente perigosos.

C - Valores sociais

I. A comunicacao comercial ndo deve explorar a ideia de que a posse ou
uso do produto que se promove, trara a crianga ou ao jovem vantagens
fisicas, psicolégicas ou sociais sobre uma qualquer outra crianca ou jovem,
ou que a privacao do produto em questdao podera provocar o efeito oposto.

I[I. A comunicacdo comercial ndao deve comprometer a autoridade,
responsabilidade ou juizos dos pais, tendo em consideracao os valores

sociais e culturais relevantes.
1. A comunicagdo comercial ndo deve incluir nenhum apelo directo a
criangas ou jovens, no sentido de persuadirem o0s pais ou outros adultos a

comprarem-lhes os produtos.

IV. Os pregos nao devem ser apresentados de um modo que possa levar
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as criancas ou jovens a uma percepcao irrealista do custo ou valor do
produto, por exemplo, minimizando-o, nomeadamente através da utilizagao

L]

da palavra “sé” ou de algum sin6bnimo desta. A comunicacao comercial nao
deve sugerir que um produto em promogao estd ao alcance imediato de

qualquer orcamento familiar.

V. A comunicac¢do comercial que convide as criangas e jovens a contactar
0 comerciante/anunciante, deve encoraja-los a obter a autorizagcdo parental
ou de um outro adulto responsavel quando um qualquer custo, aqui

compreendido o da prépria comunicagao, deva ser pago.

Artigo 23 | Proteccdo de dados pessoais e de privacidade

Quando exista recolha e/ou tratamento de dados pessoais, deve
salvaguardar-se, respeitar e proteger a vida privada do titular dos dados,
em conformidade com o teor das disposi¢des legais e regulamentacdes

relevantes.

Artigo 24 | Transparéncia no custo das comunicacées

1. Sempre que o custo de acesso do consumidor a uma mensagem ou a
uma comunicagdo com o0 comerciante/anunciante for superior ao custo
estandardizado de correio ou de telecomunicacdes, por exemplo, uma
"tarifa acrescida” para uma mensagem em linha (on line), ou para um
numero de telefone, este custo deve ser tornado claro para os

consumidores e de forma expressa.

2. Sempre que esta informacdo é em linha (on line), os consumidores
devem disso ser claramente informados, no momento em que estdo prestes
a aceder a citada mensagem ou servico em linha e devem dispor de um
lapso de tempo razodavel para interromper a ligacdo, sem incorrerem em

quaisquer custos.

Artigo 25 | Produtos nao solicitados e custos ndao comunicados

1. A comunicagcdo comercial associada a pratica de enviar aos
consumidores produtos nao solicitados ndao pode exigir quaisquer tipos de
contrapartidas, assim como as declaracdes ou sugestdes de que o0s
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destinatarios sao obrigados a aceitar e se obrigam a pagar esses produtos,
deve ser absolutamente banida.

2. A comunicacao comercial solicitando uma resposta que constitua uma
encomenda pela qual sera exigido um pagamento (por exemplo, a insergao
numa publicagao), deve explicitd-lo de forma clara e inequivoca.

3. A comunicacdo comercial solicitando encomendas, nao deve ser
apresentada de uma forma susceptivel de ser confundida com uma factura

ou de outra forma falsamente sugerir que é devido um pagamento.

4. Para as disposicbes especificas sobre mensagens comerciais
electrénicas nao solicitadas, ver Parte Il - |l Capitulo, Secg¢ao D.

Comportamento ambiental

A comunicagado comercial ndo deve parecer relevar ou encorajar actos de
infraccao a lei, aos codigos de auto-regulacdao ou as normas geralmente

aceites para um comportamento responsavel a nivel ambiental.

Responsabilidade

1. As presentes disposi¢cdes gerais sobre responsabilidade aplicam-se a

todas as formas de comunicag&o comercial.

2. A responsabilidade pela observancia das normas de conduta
enunciadas no Cdédigo é civil e recai sobre qualquer pessoa singular ou
colectiva que por sua conta intervenha na comunicacdo comercial em

causa.

3. O Cdédigo aplica-se a comunicagdao comercial na integralidade do seu
conteudo e forma, incluindo testemunhos e declaracdes, bem como
material sonoro e visual originario de outras fontes. O facto de o conteldo
ou a forma de uma comunicagdo comercial poder, no todo ou em parte,
provir de outras fontes nao justifica a inobservancia das disposi¢cdes do
Caodigo.

4. A responsabilidade regulada nestas disposicdes gerais assenta no dolo
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ou na mera culpa, presumindo-se esta, no caso de inobservancia das

normas de conduta enunciadas no Cédigo.

Artigo 28 | Efeito da subsequente correccao por contravencao

A correccao subsequente e/ou a adequada reparagdo na sequéncia de
contravencdo ao Cdédigo, efectuada pela parte responsavel, é desejavel
mas nao afasta a contravencdo e nao obsta a apreciagcdao da infraccao

eventualmente cometida.

Artigo 29 | Implementacao

1. O Cobdigo e os principios por este erigidos devem ser adoptados,
implementados e desenvolvidos pelo ICAP.

2. O Cddigo deve ser aplicado, sempre que seja adequado, pelo conjunto
de organizagbes, empresas e pessoas singulares envolvidas nas varias

fases do processo de comunicagédo comercial.

3. Os comerciantes/anunciantes, os profissionais da comunicacao ou
agéncias de publicidade, editores, proprietarios dos Meios ou outros
contratantes devem estar familiarizados com o Cédigo e devem ainda

familiarizar-se com as decisées adoptadas pelo ICAP.

Artigo 30 | Respeito pelas decisoes do ICAP

1. Todo e qualquer comerciante/anunciante, profissional da comunicacéo,
agéncia de publicidade, editor, proprietario dos Meios ou contratante, deve
abster-se de participar na publicacao ou distribuicdo de um anuncio ou
outra qualquer comunicacao comercial que tenha sido julgada inaceitavel
pelo ICAP.

2. Todas as partes envolvidas sdo encorajadas a incluir e, sendo
sociedades, a fazerem os seus melhores esforgos por que as sociedades
com elas coligadas incluam nos respectivos contratos ou outros acordos
relativos a publicidade e outras comunicacdes comerciais, uma declaragao

vinculando os signatdrios a submeterem-se as normas auto-reguladoras
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aplicaveis e a respeitarem as decisOes e regras ditadas pelo ICAP.

3. Os sécios do ICAP e os membros associados das Associagdes e outras
congéneres filiadas no Instituto, bem como quaisquer entidades, incluindo
ndo membros, que submetam questdes & apreciacdo do JE — Juri de Etica,
sdo obrigados a acatar prontamente, na letra e no espirito, as decisdes
oriundas, nomeadamente, dos 6rgaos sociais do ICAP e do JE — Juri de
Etica.

4. Quaisquer entidades envolvidas num processo, comprometem-se a
nada divulgarem sobre o mesmo até a recepcao da deliberacao final do JE
— Juri de Etica sobre o processo em causa, sendo que esta ndo podera ser
utilizada para fins publicitarios.
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Il. Capitulo — Disposicoes Especificas sobre:
A - Promocao de Vendas

As presentes Disposicoes Especificas devem ser lidas em conjugagao com
todas as normas constantes do Cddigo.

| - Ambito de aplicacio

1. Estas disposicbes aplicam-se a comunicagdo comercial no ambito de
procedimentos e técnicas de marketing utilizados para tornar os produtos
mais atractivos, acrescentando-lhes um beneficio adicional, seja em
dinheiro seja em género, ou a expectativa de um tal beneficio,
independentemente das formas de distribuicAo ou dos Meios utilizados,

aqui se incluindo os meios electréonicos ou audiovisuais.

2. As promogdes sdo em regra actividades temporarias, mas o presente
capitulo aplica-se igualmente as técnicas promocionais de longo prazo

e/ou de uso continuado.

3. Estas Disposicboes Especificas abrangem todas as formas de promocao
de vendas, incluindo:

= a) ofertas de prémios de todas as espécies;
®= D) pregos reduzidos e ofertas gratis;
= ) distribuicdo de cupdes, vales e amostras;

= d) promocdes associadas a obras de caridade.

Il - Terminologia especifica da Promocao de Vendas

1. As definicbes que em seguida se enunciam, relacionadas
especificamente com estas Disposicdes Especificas, devem ser lidas em
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conjugacao com a Parte | e Il - | Capitulo:

= a) a expressao "Beneficio Adicional" refere-se a quaisquer bens ou
servicos (ou a combinacdo de ambos) oferecidos para fins

promocionais;

= b) o termo "Beneficiario" refere-se a qualquer pessoa, empresa ou
organizagcdao a quem a promocao de vendas é dirigida ou que dai possa

retirar um beneficio, seja ele financeiro ou em género;

= c) a expressao "Passatempo ou Concurso" abrange quaisquer
operacgdes oferecidas ao publico em que a esperanca de ganho reside
na pericia do participante e/ou na sorte do participante;

= d) o termo "Intermediario" refere-se a todas as pessoas, empresas ou
organizacdes que, para além do promotor, participam na implementacéao
de quaisquer formas de promogao de vendas;

= ¢) a expressao "Produto Principal" reporta-se a todos os bens ou
servicos (ou a combinacdo de ambos), que sdo objecto de uma
promogao;

= f) o termo "Promotor" refere-se a qualquer pessoa, empresa ou
organizacgao por conta de quem, a promoc¢ao é lancgada.

2. Dependendo das circunstancias, qualquer produtor, grossista,
retalhista ou qualquer outra pessoa envolvida no processo de marketing,
pode ser promotor, intermediario e/ou beneficiario dos objectivos visados
numa especifica campanha de promog¢ao de vendas.

Artigo A1 | Principios aplicaveis a promocao de vendas
1. Todas as promog¢Oes de vendas devem tratar de forma leal e honesta
0s consumidores e quaisquer outros beneficiarios e devem ser concebidas

e conduzidas de forma a evitar qualquer motivo de razoavel reclamacéao.

2. A gestdo das promocgdes de vendas e o cumprimento das obrigacdes

dai emergentes devem ser prontos e eficientes.
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3. Os termos e a conducao do processo promocional de vendas devem
ser aplicaveis a todos os participantes.

4. Todas as promoc¢obes de vendas devem ser enquadradas de forma justa
para todos os concorrentes e outros comerciantes/anunciantes envolvidos

no mercado.

5. Nenhum promotor, intermediario ou qualquer pessoa envolvida no
processo, deve praticar qualquer acto que possa degradar a actividade da
promoc¢éo de vendas.

Condicoes da oferta

As promocgdes de vendas devem ser concebidas de forma a permitirem ao
beneficiario identificar com clareza e facilidade as condicdes e termos da
oferta. Deve ter-se o0 cuidado de evitar atribuir um valor exagerado ao
beneficio adicional, assim como também nao se deve encobrir ou

dissimular o preco do produto principal.

Apresentacao

A promocao de vendas nao deve ser apresentada aqueles a quem é
dirigida de forma a poder gerar equivocos sobre o seu valor ou natureza.
Toda a comunicagcdo comercial relativa a promocado de vendas, aqui
incluidas as actividades nos pontos de venda, deve estar em estrita
conformidade com a Parte | e |l - | Capitulo.

Gestao das promocodes

Nas promocbes de venda devem ser preconizadas as medidas de
precaucdo adequadas que permitam assegurar que a gestdo da oferta vai
ao encontro das legitimas expectativas razoavelmente criadas nos
destinatarios.

Apresentacao aos beneficiarios

| - Informacéo aos participantes
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1. As promog¢bes de vendas devem ser apresentadas de forma a
assegurar que seja colocada a disposicao dos seus beneficiarios, antes da
decisdo de aquisicao, em qualquer meio, como por exemplo o sitio na
Internet, todas e quaisquer condigdes que de alguma forma possam afectar
a sua decisao de compra.

2. A informacdo deve conter, sempre que for relevante e adequado ao
suporte:

= a) instrugcdes claras sobre o método de obter ou participar na oferta
promocional, por exemplo as condicbes para se obterem os beneficios
adicionais ou para se habilitarem aos prémios;

= D) principais caracteristicas dos beneficios adicionais oferecidos;
= ) qualquer prazo fixado para aproveitar a oferta promocional;

= d) quaisquer restricbes a participagao (por exemplo relacionadas com
questbes geograficas ou etarias), disponibilidade dos beneficios
adicionais ou quaisquer outras limitagcbes de stocks. No caso de a
oferta disponivel ser limitada, os beneficidrios devem ser adequada e
devidamente informados das medidas previstas para as substituicdes

alternativas ou reembolsos, quando aplicaveis;

= ¢) o valor de um vale ou cupao oferecido, quando uma alternativa em

numerdrio seja disponibilizada;

= f) quaisquer despesas envolvidas a serem suportadas pelo beneficiario,
incluindo custos de tratamento e expedicdo e as condi¢cbes de
pagamento;

= g) o nome completo e morada do promotor e a indicagédo do local para
onde devem ser enderegadas as queixas ou reclamacgdes (caso este
enderec¢o seja diferente do indicado pelo promotor).

Il - Informagbes sobre prémios

Sempre que uma promog¢ao de venda implique um prémio, aos

destinatarios deve, previamente a participacdo e independentemente da
aquisicao do produto principal, ser fornecida ou disponibilizada, se
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solicitada, a seguinte informacao:

= a) quaisquer normas relativas as condicbes de elegibilidade de
participacao na promocao;

= Db) quaisquer custos associados a participagao, para além dos custos de

comunicacao em tarifa normal ou reduzida (mail, telefone, etc.);

= ¢) o numero, valor e a natureza dos prémios a serem concedidos e se
uma alternativa em numerario esta prevista como substituicdo do

prémio;

= d) no caso de um concurso ou passatempo, quando a promogao
impligue uma competicdo de talentos, a natureza da competicdo e os
critérios de apreciacao de candidatos;

= ¢) o procedimento de seleccao para atribuicao de prémios;
= f) a data de encerramento da promoc¢éo;

= ) a data e modo de divulgacéao dos resultados;

= h) o periodo fixado para a reclamacao de prémios;

= i) sempre que deva existir um jdri, a sua composicao;

= j) qualquer intencdao de utilizar os vencedores ou contribuicdes
vencedoras, em actividades posteriores.

Apresentacao aos intermediarios

Sempre que se revele adequado e necesséario, devem ser prestadas
informacdes relevantes aos intermediarios, tais como datas de
encerramento ou de prazos-limite das ofertas promocionais.

Responsabilidade

A responsabilidade decorrente da promocéao de vendas rege-se nos termos
definidos no artigo 27 da Parte Il, | Capitulo do presente Cédigo.
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B - Patrocinio

As presentes Disposicdoes Especificas devem ser lidas em conjugacao com
todas as normas constantes do Cédigo.

| - Ambito de Aplicacdo

As disposicdes deste capitulo aplicam-se a todas as formas de patrocinio,
quer de organizacdes comerciais, quer nao comerciais, relacionadas com a
imagem das empresas, marcas, produtos, actividades ou eventos de
qualquer espécie. Nao se aplicam, no entanto, a colocacao de produto ou
ao financiamento de operagbes desprovidas de objectivos comerciais ou de
comunicacao, tais como os donativos e os actos de mecenato, excepto se
tais actividades assumirem eminentemente uma dimensao de patrocinio

comercial, nomeadamente através da presenca de marcas comerciais.

Il - Terminologia especifica do Patrocinio

As definicdbes que seguem, sao especificas do presente capitulo:
Patrocinio e devem ser lidas em conjugacao com as definicdes constantes
da Parte | e Il - | Capitulo:

® a) o termo "Audiéncia" refere-se ao publico, individuos ou organizacdes
aos quais se destina um objecto de patrocinio, conforme disposto na
alinea g) deste preceito;

® b) a expressao "Donativos e Mecenato” referem-se a operagdes ou
actividades nas quais os bens ou dinheiro podem ser oferecidos sem
contrapartidas econdomicas directas ou apenas com reduzidos
beneficios;

® ¢) a expressdo "Colocacdo de Produto" refere-se a inclusdo de um

qualquer produto de maneira a que ele figure num conteddo audiovisual

ou noutra forma de comunicacdo em troca de um pagamento ou outra
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valida contrapartida para o produtor ou titular da licenca do programa;

® d) o termo "Patrocinador" refere-se a qualquer pessoa, singular ou
colectiva, que atribua um patrocinio;

® e) o termo "Patrocinio" refere-se a todo e qualquer acordo comercial
pelo qual o patrocinador, para beneficio mutuo, seu e do patrocinado,
oferece contratualmente apoio financeiro ou outro, visando estabelecer
uma associagdo entre a imagem, marcas, bens, ou servicos do
patrocinador e o objecto patrocinado, em troca dos direitos de
comunicar publicamente esta associagdo e/ou para garantir
determinados beneficios, directos ou indirectos, que tenham sido
objecto de acordo;

® f) a expressdo “Parte Patrocinada" refere-se a toda e qualquer pessoa
singular ou colectiva titular de direitos relevantes sobre o objecto
patrocinado e beneficiando de apoio directo ou indirecto de um
patrocinador relativamente ao objecto patrocinado;

® g) a expressdo “Objecto de Patrocinio" refere-se ao acontecimento,
actividade, organizacao, pessoa, Meio ou local.

Principios aplicaveis ao patrocinio

1. O patrocinio deve basear-se nas obrigacdes legais e nas contratuais
acordadas entre patrocinador e parte patrocinada.

2. O patrocinio deve ser identificado como tal.

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

Embuste do objecto de patrocinio
Nenhuma parte deve procurar dar a entender que patrocina um qualquer

acontecimento ou a transmissdo ou comunicacdo do mesmo nos Meios,

seja ele patrocinado ou nao, se nao for, de facto, patrocinador de um bem
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ou dessa transmissao ou comunicagao.

Respeito pelo objecto de patrocinio e pelo patrocinador

1. O patrocinador deve ter particular cuidado na salvaguarda do conteudo
artistico, cultural, desportivo ou qualquer outro ponto relevante do objecto
de patrocinio, assim como deve evitar abusar da sua condicao sempre que,
dessa forma, possa prejudicar a identidade, dignidade ou reputagdo da
parte patrocinada ou do objecto de patrocinio.

2. A parte patrocinada nédo pode encobrir, desvirtuar ou desprestigiar a
imagem ou marcas comerciais do patrocinador ou agir de forma a
comprometer a reputacdo comercial ou consideragao publica que |lhe estao
associadas.

Audiéncia do patrocinio

1. O patrocinador e a parte patrocinada devem ter particular cuidado em
que a audiéncia seja informada com clareza e da forma possivel sobre a
existéncia de um patrocinio de um acontecimento, actividade, programa ou
pessoa especifica e a mensagem do patrocinador nao deve, pela sua

natureza, provocar qualquer dano.

2. Todas as normas de ética profissional aplicaveis a parte patrocinada

devem ser tidas em consideracao.

Objectos artisticos e histéricos

O patrocinio ndo deve ser realizado de modo a pdr em perigo o patriménio
artistico ou historico.

Patrocinio social e ambiental

1. Qualquer mensagem de patrocinio, total ou parcialmente fundada numa
alegacdo de um impacte social ou ambiental positivo (ou de um menor
impacte negativo), deve poder ser justificada pelos beneficios reais que
possam ser obtidos.

CopiGo DE CONDUTA DO ICAP EM MATERIA DE PUBLICIDADE E OUTRAS FORMAS DE COMUNICAGAO COMERCIAL  -35-



Artigo B7

Artigo B8

Artigo B9

ICAP — INSTITUTO CIVIL DA AUTODISCIPLINA DA COMUNICAGCAO COMERCIAL

2. Qualquer alegagdo ambiental relativa ao patrocinio deve respeitar os
principios enunciados em, Alegacdes Ambientais na Publicidade e outras
formas de Comunicacao Comercial, Parte Il - Il Capitulo.

Patrocinio de obras de caridade e de causas humanitarias

O patrocinio de obras de caridade e de outras causas humanitarias deve
ser desempenhado com cuidado e sensibilidade a fim de assegurar que o
trabalho da parte patrocinada ndo venha a sofrer de impactes negativos.

Patrocinio multiplo

1. Sempre que uma actividade ou acontecimento exija ou permita que
coexistam diversos patrocinadores, as partes devem usar 0S seus
melhores esforgcos por forma a que se estabelegcam claramente os direitos,
limites e obrigagcdes respectivos de cada um dos patrocinadores, aqui se
incluindo, além do mais, os detalhes de qualquer exclusividade.

2. Em particular, cada membro de cada grupo de patrocinadores deve
respeitar os campos de patrocinio definidos e as operagbes de
comunicacao que lhes sdo autorizadas, evitando qualquer interferéncia
susceptivel de alterar de forma desleal o equilibrio entre as contribuicdes
dos diferentes patrocinadores.

3. A parte patrocinada deve informar qualquer potencial patrocinador de
todos os patrocinadores com os quais ja esta vinculado por um contrato de
patrocinio.

Patrocinio nos Meios

1. Os bens patrocinados nos Meios devem ser identificados enquanto tal,
no inicio, no decurso e/ou no final do contetdo do programa, através da
indicacdo do nome ou apresentacao do logotipo do patrocinador ou ainda
através da referéncia aos seus produtos, servicos, actividades, marcas ou
sinais distintivos do comércio, incluindo aqueles cujo registo tenha sido
requerido ao Instituto Nacional da Propriedade Industrial.

2. Deve-se ter particular cuidado para que nao surja qualquer
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possibilidade de confusdo entre, por um lado, o patrocinio de determinado
evento ou actividade e, por outro, o patrocinio da comunicacdo da
transmissao desse evento pelos Meios, em particular quando se encontrem
envolvidos diversos patrocinios e sem prejuizo das situagcbes em que a

mesma entidade patrocina ambos.

3. O conteudo e o planeamento dos bens patrocinados nos Meios, nao
podem ser influenciados pelo patrocinador de modo a comprometer a
responsabilidade, a autonomia ou a independéncia editorial dos referidos
Meios.

Artigo B10 Responsabilidade

A responsabilidade decorrente do patrocinio rege-se nos termos definidos
no artigo 27, da Parte Il, | Capitulo do presente Cédigo.
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C - Marketing Directo

As presentes Disposicoes Especificas devem ser lidas em conjugacao
com todas as normas constantes do Codigo.

| - Ambito de aplicacéo

Estas disposicdes aplicam-se ao conjunto das actividades de marketing
directo na sua integralidade, qualquer que seja a sua forma, meio ou
conteudo. Nele se encontram estabelecidas as normas de ética de
conduta que todos os intervenientes no marketing directo devem
adoptar, seja enquanto comerciante/anunciante, distribuidor, profissional
de comunicacao ou que de outra forma prestem servicos dirigidos aos
objectivos do marketing directo ou nos Meios e devem ser aplicadas no
contexto e em conformidade com a legislacao vigente.

As disposicdoes que se reportam directamente a utilizagcdo de telefone,
estdo insertas na Parte Il - Il Capitulo - Publicidade e outras formas de

Comunicacao Comercial através dos meios electrénicos e telefone.

Il - Terminologia especifica do Marketing Directo

As definicoes que em seguida se enunciam sao especificas do marketing
directo e devem ser lidas em conjugagdo com as definigbes gerais da
Parte | e Il - | Capitulo:

® a) a expressdo "Responsavel pelo Tratamento de Dados Pessoais"
designa a pessoa ou organismo legalmente responsavel pelo
conteudo e/ou utilizagdo do ficheiro de marketing;

® b) a expressdo "Marketing Directo” compreende todas as actividades
de comunicagdo cujo objectivo seja estabelecer uma relacao
individualizada e através dela fornecer bens e servicos ou transmitir
qualquer mensagem comercial apresentada através de qualquer meio

e destinada a informar e/ou solicitar uma resposta ao destinatario,
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bem como qualquer outro servigo acessério com ele directamente
relacionado;

® ¢) a expressdao "Comerciante/Anunciante" refere-se a pessoa,
singular ou colectiva, que oferegca ou fornecga produtos, directamente
ou através da intervencdo de um agente ou intermediario, por conta
de quem se realiza a acgao de marketing directo;

® d) a expressao "Lista de Marketing" reporta-se a uma base de dados
criada ou utilizada para fins de marketing directo;

7

® e) o termo "Operador" é utilizado para denominar qualquer pessoa,
singular ou colectiva, que presta um servico de marketing directo,

por conta do comerciante/anunciante;.

Ill - Venda a distancia

Oferta

1. Sempre que é apresentada uma oferta, o conjunto dos compromissos
que deve ser cumprido pelo comerciante/anunciante, operador e
consumidor, deve ser claramente exposto aos consumidores, seja
directamente ou por remissao para as condicbes de venda
disponibilizadas no momento da oferta.

2. Nao podem utilizar-se caracteres de impressdo cujo tamanho, ou
outras caracteristicas visuais, sejam susceptiveis de reduzir ou encobrir

a visibilidade ou legibilidade da oferta.

3. Sempre que se revele adequado e 0 meio 0 permita, os pontos mais
importantes da oferta devem ser simples e claramente sumariados no
mesmo local. Os principais pontos da oferta ndo devem encontrar-se
dispersos pelos diferentes materiais promocionais.

Apresentacao

1. Os termos da oferta devem ser claros e precisos para que o

consumidor possa ter exacto conhecimento da natureza do produto que
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lhe estad a ser oferecido.

2. Quando na apresentacao da oferta também constam outros produtos
gue nela nao estdo incluidos ou quando o consumidor tiver que adquirir
produtos suplementares para que possa utilizar o produto em oferta, tal

facto deve ser claramente mencionado.

3. Devem ser absolutamente banidas as praticas que consistam em
exercer uma forte pressao sobre o consumidor, em particular as que

possam ser consideradas forcadas na comunicagdo comercial veiculada.

Artigo C3 | Direito de resolugao

1. Quando os consumidores disponham do direito de livre resolugao, o
comerciante/anunciante deve informéa-los da existéncia desse direito, da
forma como podem obter informagbées complementares a esse propoésito,

assim como do seu exercicio.

2. Na oferta que consiste em fornecer ao consumidor produtos para
“‘exame gratuito”, "teste gratuito", "prova gratuita" e outras expressoes
similares, deve claramente mencionar-se quem suporta o custo de
devolugédo de produtos e este procedimento deve ser o mais simples
possivel, sendo que quaisquer custos inerentes a transaccao, por parte
do consumidor, ndo podem exceder o prego de venda do produto.
Qualquer limite temporal para o exercicio desse direito deve ser

claramente indicado.

Artigo C4 | Servico pos-venda

1. Sempre que seja oferecido um servigco poOs-venda, os detalhes
relativos a esse servico devem constar das condicbes de qualquer
garantia ou fixadas em qualquer outro local da oferta.

2. Se o0 consumidor aceitar a oferta, devem-lhe ser prestadas
informacdes sobre a forma como pode activar o servico e como pode

comunicar com o agente encarregado.
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Identidade do comerciante/anunciante

1. Na oferta devem ser indicadas a identidade do
comerciante/anunciante e/ou a do operador, o local e forma como podem
ser contactados de modo a permitir que o consumidor possa com eles

comunicar, directa e eficazmente.

2. No momento da entrega do produto, o nome, a morada e o numero
de telefone completos do comerciante/anunciante devem ser igualmente

entregues em suporte duravel ao consumidor.

Substituicao de produtos

1. Se um produto se torna indisponivel, este ndo pode ser substituido
por um outro produto, excepto se do facto se der conhecimento ao

consumidor e este der o seu assentimento.

2. O produto substitutivo deve ter caracteristicas materiais semelhantes
e qualidade equivalente ou superior as do substituido e deve ser
oferecido a um preco igual ou inferior ao do que se pretende substituir.

3. Em tal situacéao, a substituicdo e o direito do consumidor de devolver
o produto substitutivo a expensas do comerciante/anunciante devem-lhe
ser explicadas.

Preco e condic6es de crédito

1. Independentemente de o pagamento da oferta ser pago a pronto ou
em prestacdes, o preco e condicbes de pagamento da oferta devem ser
mencionados em termos claros e precisos, assim como a natureza de
todas as despesas adicionais (custos de porte postal, despesas de
tratamento, taxas, etc) e, na medida do possivel, o valor de tais

encargos.

2. No caso de vendas a prestagcdes, devem ser claramente enunciados
na oferta, os termos e condicdes do contrato relativos ao crédito, o
montante de qualquer depdsito ou pagamento prévio, assim como o
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numero, valor e periodicidade das prestagbes, devendo ainda indicar-se
0 prego total a pagar bem como o pre¢o estabelecido para o pagamento
a pronto.

3. Devem ser fornecidas as informagdes necessarias ao consumidor
para que este possa compreender o custo, juros ou quaisquer outras
condi¢cdes de qualquer outra forma de crédito, no momento da oferta ou
no momento da concessao de crédito.

IV — Disposicoes Gerais sobre Marketing Directo

Artigo C8 | Incentivos promocionais

As actividades de marketing directo que recorram a incentivos
promocionais, devem respeitar as disposicdes apropriadas constantes
da Parte Il, Il Capitulo; A - Promogéao de Vendas.

Artigo C9 | Respeito pela vontade do consumidor

1. Sempre que um consumidor indique a vontade de nao receber
comunicagbes de marketing directo, seja aderindo a Lista Contra
Publicidade Nao Solicitada ("Robinson List"), seja de qualquer outra
forma, esta vontade deve ser respeitada.

2. Desde que exista um sistema que permita aos consumidores
indicarem que nao desejam receber correio nado enderecado
(autocolantes nas caixas do correio, por exemplo), a sua vontade deve
ser respeitada.

Artigo C10 Responsabilidade

A responsabilidade decorrente do marketing directo rege-se nos termos
definidos no artigo 27, da parte |l, | Capitulo do presente Cédigo.
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D - Publicidade e outras formas de Comunicacao Comercial através
dos meios Electronicos e Telefone

As presentes Disposicdes Especificas devem ser lidas em conjugacao
com todas as normas constantes do Cddigo.

I - Ambito de aplicagao

Estas disposicdes aplicam-se ao conjunto da publicidade e de outras
formas da comunicagcdao comercial que utiliza os meios electrénicos e o
telefone para a promocao de qualquer tipo de bens ou servicos. Ele
complementa a Parte | e Il - | Capitulo e Il Capitulo — C "Marketing
Directo", com regras especificas sobre questdes particulares inerentes a
natureza dos meios electronicos, tais como a recolha de dados pessoais
e a utilizacao do telefone.

Estas disposi¢cdes enunciam normas éticas que devem ser adoptadas por
todas as partes envolvidas nas actividades de publicidade e em outras
formas de comunicacao comercial através da utilizacdo dos meios
electrénicos e de telefone (por exemplo, comerciantes/anunciantes,

agéncias ou Meios).

Il - Terminologia especifica da Publicidade e de outras formas da
Comunicacdao Comercial que utilizam os meios Electréonicos e o
Telefone

As definicbes que seguem sao especificamente referentes a Publicidade
e outras formas de Comunicacdo Comercial através dos meios
Electronicos e Telefone e devem ser lidas em conjugacao com as
definicdes gerais constantes da Parte | e Il - | Capitulo:

® a) a expressdo "Actividades Interactivas" abarca todas aquelas
realizadas de forma que permitam ao destinatario responder, reenviar

uma mensagem de volta ou a comprometer-se no ambito de uma
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comunicacao automatica;

® b) a expressado "Operador de Telefone" (teleoperador), designa o
vendedor ou operador que utiliza o telefone para fins de

comunicacdes comerciais.

Artigo D1 | Origem e jurisdicao

A publicidade e qualquer outro tipo de comunicagdo comercial que utilize
0s meios electronicos e o telefone devem submeter-se as disposicoes e
regulamentagdes vigentes no pais de origem ou, quando permitido, as
do pais indicado pelos comerciantes/anunciantes nos quais se incluem

os operadores de telefone.

Artigo D2 | Identificacao

Sempre que wuma comunicacdo electrénica possa ser dirigida
individualmente a um destinatario procurando desenvolver um objectivo
comercial, o assunto de cabecalho, quando existente, e o contexto
devem ser explicitos. Estes ndo devem induzir em erro os destinatarios

nem dissimular a natureza comercial da comunicacao.

Artigo D3 | Clareza da oferta e das condicdes

1. Sempre que uma comunicacao electrénica prossiga objectivos de
marketing, ndo se deve induzir em erro o destinatario sobre qualquer
importante elemento material, como seja o preco e demais condi¢cbes de

venda que possam influir nas decisGes dos consumidores.

2. Os consumidores devem ser sempre previamente informados dos

N

diferentes procedimentos que conduzem a efectivacdo de uma

encomenda, de uma compra, a conclusao de um contrato ou a

assumpcao de qualquer outro compromisso.

3. Sempre que possivel, o comerciante/anunciante deve responder,

aceitando ou rejeitando a encomenda do consumidor.
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Artigo D4 | Mensagens nao solicitadas

Uma comunicacao comercial ndo solicitada apenas deve ser enderecada
por intermédio dos meios electrénicos nos termos da lei.

Artigo D5 | Oferta por meios electrénicos dirigida as criangas

Em toda e qualquer oferta de produtos e servigos dirigidos as criangas
através dos meios electrénicos, devem incentivar-se os pais e/ou tutores
a participarem nas actividades interactivas dos seus filhos e/ou a
supervisiona-las.

Artigo D6 | Respeito pelas potenciais sensibilidades de uma audiéncia global

Tendo em conta o alcance global das redes electrdnicas, assim como a
multiplicidade e diversidade dos potenciais destinatarios:

® a) os comerciantes/anunciantes devem procurar assegurar-se de que
a sua comunicacao comercial estd conforme os principios de
responsabilidade social enunciados nas Disposi¢cdes Gerais, devendo

zelar para que as suas comunicac¢6es nao sejam ofensivas;

® b) a comunicagdo comercial relativa a produtos atentatérios dos
direitos das criancas deve ser, sempre que possivel, claramente
identificada.

Artigo D7 | Utilizacao de telefone

1. As disposicdes seguintes aplicam-se especialmente ao marketing
por telefone, abrangendo todas as chamadas telefénicas.

2. Sao proibidas as chamadas silenciosas (silent calls), sem
comunicacdo de voz, destinadas a aferir a presenga de qualquer
interlocutor.

3. Antes de terminar a chamada, o operador de telefone deve
assegurar-se que o consumidor esta informado e consciente da natureza
de qualquer acordo obtido e de qualquer medida que sera adoptada na

CopiGo DE CONDUTA DO ICAP EM MATERIA DE PUBLICIDADE E OUTRAS FORMAS DE COMUNICAGAO COMERCIAL ~ -45-



ICAP — INSTITUTO CIVIL DA AUTODISCIPLINA DA COMUNICAGCAO COMERCIAL

sequéncia da chamada.

4. Quando um acordo de venda for considerado concluido, o
consumidor deve estar perfeitamente consciente dos pontos essenciais
do contrato.

5. Estes incluem, no minimo:

® a) as principais caracteristicas do produto;

® b) a duragcdo minima do contrato, quando os produtos tenham de ser

fornecidos de forma permanente ou continuada;

® ¢) o pre¢o do produto, no qual deverdo estar incluidos todos os
encargos adicionais (por exemplo, despesas de envio e/ou de
tratamento ou qualquer imposto de que o consumidor possa ser
devedor);

® d) os termos relativos ao pagamento, a entrega ou a execugao; e

® ) qualquer direito unilateral de que o consumidor disponha.

Artigo D8 | Responsabilidade

A responsabilidade decorrente da publicidade e outras formas de
comunicacao comercial através dos meios electréonicos e telefone rege-
se nos termos definidos no artigo 27 da Parte Il, | Capitulo do presente

Cadigo.
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E - Alegacées Ambientais na Publicidade e outras formas de
Comunicacao Comercial

As presentes Disposicdes Especificas devem ser lidas em conjugacao
com todas as normas constantes do Cddigo.

I - Ambito de aplicagdo

Estas disposicbes aplicam-se a qualquer comunicacdo comercial
contendo alegagbes ambientais. Estas podem ser formuladas sobre
qualquer suporte, nele se incluindo a rotulagem, o documento inserido
dentro da embalagem, o material promocional e do ponto de venda e a
literatura relativa ao produto, ou ainda através do telefone ou dos meios

digitais ou electronicos, tais como, o correio electrénico e a Internet.

Estas disposicdes incorporam a norma NP EN ISO 14021 2008 sobre
"Rétulos e Declaracdo Ambientais" mediante transcricao e adaptacao de
partes seleccionadas, com grande relevancia no contexto da

comunicacao comercial, nao incluindo diversas prescricdes técnicas.

Il - Terminologia especifica das Alegacées Ambientais

As seguintes definicoes referem-se especialmente as Alegacdes
Ambientais na Publicidade e outras formas de Comunicagcdao Comercial e
devem ser lidas em conjugacdo com as definicbes gerais contidas na
Parte | e Il - | Capitulo:

® a) a expressdao "Aspecto Ambiental" refere-se ao elemento das
actividades ou produtos de uma entidade que podem interagir com o
ambiente;

® b) a expressao "Alegacdo Ambiental" designa qualquer declaragédo ou
simbolo ou grafico que facam referéncia a aspectos ambientais ou

N

ecolégicos relativos a producao, embalagem, distribuicao,
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utilizagao/consumo ou a eliminagao de produtos;

® ) a expressao "Impacte Ambiental" refere-se a qualquer alteragdo no
ambiente, adversa ou benéfica, resultante, total ou parcialmente das
actividades ou produtos de uma entidade;

® d) a expressdo "Ciclo de Vida" indica estadios consecutivos e
interligados da vida de um produto, desde a aquisicao das matérias-

primas ou a producao de recursos naturais até a sua eliminacao final;

® e) o termo “Qualificacdo” indica uma declaragcdo explicativa que com
exactidao e veracidade descreve os limites da alegacgéo;

® f) o termo "Residuo” significa qualquer substancia ou objecto de que
o detentor se desfaz ou tem intengdo ou a obrigagdo de se desfazer.

Artigo E1 | Apresentacao honesta e verdadeira

1. A comunicacdo comercial deve ser concebida de forma a nao abusar
das preocupacbes dos consumidores com o ambiente ou a explorar a

sua eventual falta de conhecimento sobre a matéria.

2. A comunicagdo comercial ndo deve conter alguma afirmacdo ou
algum tratamento visual passivel de, qualquer forma, induzir em erro os
consumidores, quanto aos aspectos ou vantagens ambientais dos
produtos ou quanto as accoes empreendidas pelo
comerciante/anunciante em favor do ambiente.

3. A comunicacao de empresa pode fazer referéncia as vantagens
ambientais dos produtos ou actividades especificas, mas nao deve
injustificadamente fazer supor que as mesmas se estendem ao

desempenho global de uma empresa, de um grupo ou de um sector.

4. Qualquer alegacdo ambiental deve ser relevante para o produto
especifico que é objecto da promocgao e deve reportar-se unicamente
aos aspectos ja existentes ou susceptiveis de serem realizados no
decurso da vida do produto.
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5. Deve estar claramente definido o objecto da alegacéao, indicando-se,
por exemplo, se ela se refere ao produto ou a embalagem. Um aspecto
previamente existente e ja divulgado, ndo deve ser apresentado

enganosamente como novidade.

6. As alegacbtes ambientais devem ser actualizadas e devem, quando
tal for apropriado, ser reavaliadas, por referéncia a evolugdes

relevantes.

7. As alegacbOes ambiguas sobre um beneficio ambiental, que possa
originar multiplos significados para os consumidores, apenas devem ser
formuladas se forem validas e sem qualificacdo, em todas as
circunstancias razoavelmente previsiveis. As alegagfes ambientais
gerais, devem ser ou qualificadas ou evitadas. Em particular, alegacgoes
tais como "amigo do ambiente" ou "ecologicamente seguro" quando
sugiram que um produto ou actividade nao exerce impacte algum - ou
apenas um impacte positivo - sobre o ambiente, ndo devem ser
utilizadas, excepto se um elevado grau/nivel de prova estiver
imediatamente disponivel.

Enquanto nao existir um método definitivo, comummente aceite, para
medir a sustentabilidade ou confirmar a sua realizacdo, nenhuma

alegacao deve ser formulada de que ele foi definitivamente atingido.

8. Qualquer qualificacao deve ser clara, bem visivel e facilmente
compreensivel; a qualificacdo deve aparecer na proximidade imediata da
alegacédo qualificada, a fim de assegurar que os dois elementos sejam
lidos conjuntamente.

Artigo E2 | Investigacao cientifica

1. Sem prejuizo do disposto no artigo 10 das Disposicoes Gerais, a
comunicagdo comercial deve unicamente basear-se em demonstracdes
técnicas ou descobertas cientificas relativas ao impacte ambiental,
quando estas se apoiem em provas cientificas fiaveis.

2. O jargao ambiental e a terminologia cientifica sdo aceitaveis desde
que seja relevante, mas devem ser utilizadas de forma a poderem ser

facilmente compreendidas pelas pessoas as quais a mensagem se dirige
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(ver igualmente o Artigo 10, da Parte Il, | Capitulo: utilizagdo de

informagdo e de terminologias técnico-cientificas).

3. Uma alegacdo ambiental relativa a salude, a seguranga ou a qualquer
outro beneficio s6 deve ser formulada quando confirmada por provas
cientificas dignas de confianca.

Artigo E3 | Alegacdes comparativas e de superioridade (Consideracoes Gerais)

1. Qualquer alegacao comparativa deve ser especifica e a base de
comparacgao deve ser clara.

2. A superioridade ambiental sobre concorrentes apenas deve ser
alegada quando uma vantagem comparativa substancial possa ser
demonstrada.

3. Os produtos, objecto da comparacao, devem satisfazer as mesmas
necessidades e serem destinados ao mesmo objectivo.

4. As alegacbes comparativas devem ser formuladas de modo a
tornarem claro se a vantagem invocada ¢é absoluta ou relativa,
independentemente da comparacao se referir a um processo ou produto
anterior do mesmo comerciante/anunciante ou a uma comparagdo com

os dos concorrentes.

5. As melhorias realizadas num produto ou na sua embalagem devem
ser preferencialmente apresentadas em separado e nao devem ser

combinadas de forma enganosa.

Artigo E4 | Ciclo de vida de um produto, componentes e elementos

1. As alegacdes ambientais ndo devem ser apresentadas de forma a
fazer supor que se referem a um maior numero de etapas do ciclo de
vida de um produto ou das suas qualidades, do que o que é justificado

pelas provas.

2. A etapa de vida ou a caracteristica do produto a que a alegacao se
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refere, deve ser sempre clara.

3. Quando uma alegacao faz referéncia a redugao de componentes ou
de elementos com impacte ambiental, deve estabelecer, com clareza, a
natureza dessa reducéo.

Tais alegacdes apenas se justificam se se referirem a processos, aos
componentes ou aos elementos alternativos de que resulte um progresso
ambiental significativo, tendo em consideracdao todos os aspectos
relevantes do ciclo de vida do produto.

4. As caracteristicas ou ingredientes genéricos que sao comuns a
totalidade ou a maioria dos produtos da categoria em causa, nao devem
ser apresentados como se constituissem uma particularidade Unica ou
especial do produto que é objecto da promocgao.

5. As alegagdes segundo as quais um produto nao contém um
ingrediente ou um componente especifico, por exemplo, de que o
produto é "sem X", apenas devem ser utilizadas quando o nivel da
substancia em questdo nao ultrapassa um limite reconhecido de
contaminacado ou de fundo de concentracéo.

A definicdo exacta de um limite de contaminacdo pode depender da

categoria do produto em causa.

Artigo E5 | Sinais e simbolos

1. Os sinais ou simbolos ambientais apenas devem ser utilizados na
comunicacao comercial quando a sua fonte esteja claramente indicada e

inexista qualquer possibilidade de confusdo quanto ao seu significado.

2. Tais sinais ou simbolos ndo devem ser usados de maneira a

falsamente sugerir uma aprovagéao oficial ou a certificacdo por terceiros.
Artigo E6 | Responsabilidade
A responsabilidade decorrente das alegacdes ambientais na publicidade

e outras formas de comunicagdo comercial rege-se nos termos definidos

no artigo 27 da Parte Il, | Capitulo do presente Codigo.
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Parte lll. Campos Especificos

Campo | - Bebidas Alcodlicas

Artigo 1 | A publicidade deve proscrever qualquer apelo ao consumo
irresponsavel de bebidas alcodlicas.

Artigo 2 | A publicidade deve proscrever quaisquer situacbes nas quais a
impressdao dominante seja 0 consumo irresponsavel de bebidas

alcodlicas.

Artigo 3 | A publicidade nao deve menosprezar ou por qualquer forma ridicularizar
o consumo das bebidas nao alcodlicas.

Artigo 4 | A publicidade deve proscrever qualquer afirmacao ou sugestao de critica
a abstinéncia e/ou ao consumo responsavel de bebidas alcodlicas.

Artigo 5 | A publicidade nao deve sugerir que 0 sucesso, éxito social ou especiais

aptidbes, sao resultado do consumo de bebidas alcodlicas.

Saude

Artigo 6 | A publicidade ndo deve associar o consumo irresponsavel de bebidas

alcodlicas com a saude.

Artigo 7 | A publicidade nao deve aludir a existéncia de propriedades terapéuticas
ou de efeitos estimulantes, sedativos ou benéficos como resultado do
consumo de bebidas alcodlicas.

Artigo 8 | A publicidade nao deve veicular recomendacdes ou sugestbes feitas por

profissionais da saulde, ou outras personagens vestidas com roupas

caracteristicas dessas profissdes, salvo se com efeitos pedagogicos.
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Grupos Vulnerdveis

Artigo 9

Artigo 10

Artigo11

Artigo 12

Artigo 13

A publicidade deve ter em especial atencdao os grupos vulneraveis,
nomeadamente as mulheres gravidas, os menores, os idosos e 0S

deficientes.

A publicidade nao deve ser dirigida especialmente a mulheres gravidas.
A publicidade nao deve ser especialmente dirigida a menores.

A publicidade ndo deve apresentar menores, ou pessoas que possam
ser confundidas com menores, bebendo ou encorajando o consumo de

bebidas alcodlicas.

A publicidade nao deve sugerir que o consumo de bebidas alcodlicas

seja um sinal de maturidade e 0 nao consumo sinal de imaturidade.

Situacoes de Alto Risco

Artigo 14

Artigo 15

Artigo 16

Artigo 17

A publicidade nado deve apresentar situacdes nas quais a seguranca
possa ser posta em causa como resultado do consumo de bebidas
alcodlicas.

A publicidade nado deve associar o consumo de bebidas alcodlicas a

conducéo de veiculos.

A publicidade nao deve sugerir que o consumo de bebidas alcodlicas
tem efeito positivo na capacidade de trabalho.

A publicidade nao deve sugerir que o consumo irresponsavel de bebidas
alcodlicas tenha efeito positivo na condicéo fisica.
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Clausula relacionada com os media

Artigo 18 | 1. Para motivar ao consumidor a adopcao de uma atitude responsavel e
dada a visibilidade da televisdo, da imprensa e da publicidade exterior,
as mensagens publicitarias veiculadas por estes meios devem conter a
referéncia  educacional “SEJA RESPONSAVEL. BEBA COM
MODERACAO?”, inscrita de forma claramente legivel.

2. As mensagens publicitarias transmitidas através de um filme ou video
em cinemas, teatros, discotecas ou ainda em circuitos fechados de

televisdo devem conter a mesma mensagem educacional.

Artigo 19 As mensagens publicitarias a bebidas alcodlicas ndo devem ser usadas,

mostradas ou transmitidas, nos seguintes casos:

a) em material impresso dirigido especialmente a menores ou em

paginas contendo artigos destinados a menores;

b) em cinemas ou teatros imediatamente antes, durante as

interrupgdes ou imediatamente apds as sessdes para menores;

c) em estabelecimentos de ensino que sejam principalmente
frequentados por menores;

d) na radio e na televisdo imediatamente antes, durante as
interrupgcdes ou imediatamente apdés os programas dirigidos,

ouvidos ou vistos principalmente por menores.

Artigo 20  Nos estabelecimentos de ensino cuja frequéncia seja maioritariamente
de menores, ndo devem ser colocados painéis publicitarios de bebidas

alcodlicas em cartazes, posters, colunas ou outros locais.
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