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1.
C.f. Esrutura do Codigo

2.

Ver Campo de
aplicagcéo do
Cadigo e definigoes

3.

Cf. e.g. o “relatério de
informacgao o estado
actual da co -
regulacéo e da auto
regulagéo no mercado
Unico Europeu»,
publicado pelo Comité
EcoSoc em Fevereiro
de 2005 e os estudos
europeus «Estudo para
identificar a melhor
pratica na utilizagao
das normas juridicas
«leves» e a analise de
como funciona na sua
aplicacao aos
consumidores no seio
da Unido Europeia (Lex
Fori da D.G. Sanco da
Comissao Europeia,
Qutubro de 2002) e
«Estudo sobre o
impacto da publicidade
e da tele-compra sobre
menores» (INRA/Bird &
Bird, 2001).

Preambulo

A publicidade e outras formas de comunicacdo comercial constituem meios
essenciais de comunicacao entre os operadores do mercado e os consumidores.
Participam na criagdo 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 publicidade e uma comunicagdo comercial responsdveis, fundadas nos
codigos de conduta de autodisciplina amplamente respeitados, sdo expressao

do reconhecimento pela comunidade de negdcios das suas obrigacdes sociais.

O trunfo fundamental da auto-regulacio reside na sua capacidade para promover,
implementar e preservar a confian¢a dos consumidores relativamente a comunidade
das empresas e por conseguinte em relacdo aos proprios mercados. Uma auto-
regulacdo activa é também um instrumento precioso para a salvaguarda da imagem
e reputagdo das empresas individualmente consideradas. Os codigos da auto-
regulacdo continuam a ser incessantemente redigidos e aperfeicoados a luz das
alteracoes sociais, tecnoldgicas e econdmicas.

O primeiro Codigo da C.C.I. sobre Praticas da Publicidade foi publicado em 1937,
de forma a organizar um quadro globalmente aceite para uma criatividade e
comunicagao responsdveis. Desde entdo, este codigo geral tem sido regularmente
actualizado e enriquecido com cédigos distintos dedicados a promogao de vendas,
patrocinios, marketing directo, meios electronicos, publicidade ambiental assim
como o estudo de mercado e venda directa. Uma série de orientagdoes complem
entares resultam de linhas directrizes e de interpretacoes-quadro®™.

A Camara de Comércio Internacional adoptou duas importantes decisoes politicas,
quando decidiu empreender a oitava revisao das Praticas do Codigo de Publicidade:
em primeiro lugar, decidiu consolidar a maior parte dos Codigos C.C.I. existentes
sobre marketing e publicidade para formar um Unico documento facilmente
acessivel; e em segundo lugar, ampliou o ambito de aplicagio das disposicoes
gerais do Codigo a fim de nele incluir outras formas de comunica¢io comercial e
de publicidade®. O novo Codigo consolidado inscreve-se na tradi¢do bem ancorada
da C.C.I. de promover normas éticas rigorosas na comunicacdo comercial através
de codigos de autodisciplina pertinentes e bem implementados, concebidos de
forma a poder completar os quadros de direito nacional e internacional existentes.
A C.C.I. espera que os operadores comerciais respeitem, cumpram e defendam o
Codigo, tanto no seu espirito como na sua letra.

Desde hd cerca de setenta anos que o Codigo da C.C.I. tem vindo a ser aplicado,
com sucesso, pelos sistemas independentes de autodisciplina. A utilizagdo
respeitosa dos codigos de publicidade e comunicagdo comercial é reconhecida e
aceite em todos os mercados importantes® a titulo de boas praticas das empresas
e como processo comprovado que permite oferecer uma protecgao suplementar
aos consumidores. A auto-regulagdo ¢ um sistema que tem prestado as suas
provas, em proveito das empresas responsaveis e para grande beneficio dos
consumidores espalhados pelo mundo.
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Actualmente, os céleres progressos tecnoldgicos dos Meios - designadamente a
televisdo, a rddio interactiva, os meios electronicos, os jogos video e o telefone —
conjugados com a preocupacgio do grande publico no que respeita a protec¢ao
de criancgas e outros grupos potencialmente vulnerdveis, tém chamado a atencio
para as futuras formas de regulamentagdo. Neste contexto, assume particular
importancia esta nova edi¢do do Codigo, fundada sobre as melhores competéncias
disponiveis, a qual se deve transformar numa fonte de referéncia quotidiana
para qualquer pessoa implicada na preparacio, difusdo e regulamentacao de
uma comunicacao comercial.

O Cddigo consolidado da C.C.I. trata da comunica¢ao comercial, numa larga
acepcdo do termo (ver defini¢des), mas evidentemente que nio se estende
indiscriminadamente a toda e qualquer forma de comunicacio comercial da
empresa. Assim nao se aplica as mensagens publicas das empresas nos seus
comunicados de imprensa ou noutras declaracdes prestadas junto dos Meios,
nem as informacoes que constam dos relatorios anuais ou de documentos
similares, nem mesmo as informacdes que devem ser mencionadas nas etiquetas
dos produtos. Do mesmo modo, as declaracbes em matéria de politica publica
nido integram o campo de aplicacdo do Codigo. Por ultimo, também ndo estdo
abrangidas por este Codigo as comunicagdes cujo primeiro objectivo € o do
entretenimento e o da educacdo e niao prossigam uma finalidade comercial, tais
como o conteudo de programas televisivos, filmes, livros, revistas ou jogos video.

A equipa de trabalho, encarregue da revisio do Codigo da Comissao de Marketing
e Publicidade da C.C.I, analisard regularmente as disposicoes do Codigo de
forma a assegurar que estas continuam a reflectir os ultimos desenvolvimentos
em tecnologia, praticas de comunicagdo comercial e societarias.

Objectivos do Cddigo

Ainda que o Cdodigo consolidado da C.C.I. tenha sido principalmente concebido
como instrumento de auto-regulacio para comunicacdes comerciais, as suas
disposi¢oes poderdo igualmente ser aplicaveis na regulagido de outras formas
ndo comerciais de publicidade e comunicagdo e podem ser utilizadas por
instancias judiciais como documento de referéncia no quadro da legislacao
aplicavel. A C.C.I. recomenda a sua adopc¢ao e aplicacdo generalizada a nivel
mundial.

O Caddigo pretende alcangar os seguintes objectivos:

B demonstrar responsabilidade e boas praticas na publicidade e comunicacao
comercial através do mundo;

B reforcar a confianga generalizada do publico na comunicacdo comercial;
B respeitar a privacidade e preferéncias dos consumidores;

B assegurar uma responsabilidade particular relativamente a comunicaciao
comercial dirigida a criangas e jovens;
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B salvaguardar a liberdade de expressao das pessoas envolvidas na comunicagao
comercial (conforme previsto no artigo 19° da Convencido Internacional das
Nagoes Unidas sobre os Direitos Civis e Politicos);

B apresentar solucoes praticas e flexiveis;

B minimizar a necessidade de uma legislacio ou regulamentacao governamental
e/ou inter-governamental detalhada.

Estrutura do Cadigo

O Cddigo consolidado da C.C.I. esta estruturado como um sistema integrado de
normas éticas. As suas Disposi¢coes Gerais e definicoes aplicam-se sem excepcao,
a todas as comunicagdes comerciais e devem ser lidas em conjugacido com
disposi¢des mais precisas e as exigéncias especificas enunciadas nos capitulos

pertinentes:

B Capitulo A — Promocido de Vendas;

B Capitulo B — Patrocinio;

B Capitulo C — Marketing Directo;

B Capitulo D — Publicidade e Comunica¢cado Comercial através dos meios

electronicos e do telefone;

B Capitulo E — Alegagoes Ambientais na Publicidade e Comunica¢gao Comercial.

O Cadigo deve igualmente ser lido em conjugacao com os outros codigos, principios
e interpretagcoes-quadro da C.C.1.:

B Codigo Internacional C.C.I. de Venda Directa;

B Codigo Internacional C.C.I./ESOMAR sob Prdticas de Marketing e de Estudos
Sociais;

B Principios C.C.I. sobre Utilizacdo Responsdvel dos Coddigos dos Produtos
Electrénicos;

B Quadro C.C.I. sobre uma Comunica¢ao Responsdvel quanto aos Produtos
Alimentares e Bebidas.

Ambito de aplicacdo do Cédigo e suas definicdes

O Codigo consolidado da C.C.I. aplica-se ao conjunto da publicidade e de outras
formas de comunicagido comercial destinadas a promog¢ao de um qualquer tipo
de bem ou servigo, incluindo a promocao institucional e corporativa. Os padroes
de conduta ética devem ser observados por toda e qualquer pessoa envolvida
numa comunicacdo comercial, sejam publicitdarios, operadores de mercado,
profissionais de publicidade ou agéncias, nos Meios ou em fungoes afins. A
implementacio do Codigo variard consoante as circunstancias especificas de
cada situacao: pode ser aplicado por uma organizagdo de auto-regulaciao (SORs:
Self Regulatory Organisations) criada para esse efeito, bem como por uma
empresa individual, agéncia, Meios, etc.

O Cddigo deveri ser aplicado no contexto de qualquer outra legislacdo aplicdvel.
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4,

Esta proposta de
definicao constitui um
parametro ficticio que
deve ser incluido nas
definicoes das
Disposicdes Gerais até
que uma versao
definitiva seja aprovada
pela Comissdo de
normas profissionais e
Conselho de ESOMAR
em Abril.

As defini¢bes gerais em seguida enumeradas devem ser aplicadas a integralidade
do Codigo. A terminologia especifica de um capitulo constard desse mesmo
capitulo.

Atendendo aos objectivos do Codigo:

o termo “publicidade” ou “antncio” significa qualquer forma de comunicac¢iao
comercial difundida através dos Meios, geralmente contra qualquer pagamento
ou outra contrapartida de valor;

o termo “consumidor”, designa qualquer pessoa que, segundo critérios de
razoabilidade, se possa pensar ser susceptivel de ser afectada por uma
comunicagao comercial, quer se trate de uma pessoa individual, de um
cliente ou de um utilizador;

o termo “meio electronico”, estende-se a qualquer Meio que providencie
comunicagdes electronicas interactivas, tais como a Internet, servicos em
linha (vulgo on line) e redes electronicas e de comunicacao incluindo o
telefone;

o termo “comunicac¢do comercial”, abrange a publicidade bem como outras
técnicas, tais como promogoes, 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 representa¢ao de um
operador de mercado, que pretenda essencialmente promover produtos ou
influenciar o comportamento dos consumidores;

o termo “estudo de mercado”, inclui inquéritos sociais e sondagens de opinido
e destina-se a recolher e interpretar informacoes sobre pessoas ou organizacoes,
através de ferramentas de estatistica e andlise, visando a obteng¢io de informacao
ou auxilio a tomada de decisio. E implicito que a identidade das pessoas que
respondem aos inquéritos apenas serd divulgada ao utilizador das informacoes,
para fins de estudo de mercado, e nenhuma abordagem comercial lhes podera
ser apresentada, como consequéncia directa da prestacao de informacao
efectuada;®

o termo “oferta”, aplica-se a qualquer apresentacdo ou solicitacio de venda
ou compra de produtos;

o termo “dados pessoais”, designa qualquer informacgao relativa a uma pessoa
fisica identificada ou identificavel;

o termo “servico preferencial” (“Robison List™), designa a gestdo e a explora¢ao
de um ficheiro de eliminacdo de consumidores que tenham exprimido o
desejo de ndo receberem qualquer comunicacao de marketing directo nao
solicitada, utilizando um meio especifico. As listas de marketing devem estar
de acordo com esse ficheiro;

o termo “produto”, reporta-se a todo o elemento que possa ser objecto de
um anuncio; trata-se geralmente de um bem ou servigo, mas a definicio niao
€ restritiva: sempre que apropriado, o Codigo pode ser aplicdvel de uma
forma mais abrangente, por exemplo, a um conceito.
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Interpretacao

O Cddigo consolidado da C.C.I deve ser interpretado em conformidade com o
seu espirito e letra. Aplica-se a comunica¢do comercial na sua integralidade,
incluindo todas e quaisquer palavras ou ndmeros (orais ou escritos), tratamentos
visuais, efeitos musicais ou sonoros, bem como a qualquer outro material originario
de outra fonte.

Devido as particulares caracteristicas dos diversos Meios, como por exemplo a
imprensa, televisdo, radio e outros meios de difusdo, publicidade exterior, filmes,
correio directo, faxes, correio electronico, suportes electronicos, telefone, etc, a
comunicagiao que ¢ aceitavel num suporte nao o €é necessariamente noutro. Em
consequéncia, as comunica¢oes devem ser sempre avaliadas pelo possivel impacto
que possam ter sobre um consumidor razodvel, atendendo as caracteristicas do
publico-alvo e do Meio utilizado.

Por outras palavras, uma comunica¢ado comercial deve ser sempre avaliada tendo
em consideracdo os conhecimentos, a experiéncia e a capacidade de discernimento
de um consumidor tipo, ao qual ela se destina, assim como devem ser atendidos
os factores sociais, culturais e linguisticos. Assim, por exemplo, ao avaliar uma
comunicagao dirigida a criangas, € preciso ter sempre presente a sua credulidade
e inexperiéncia naturais. Quanto aos consumidores em geral, supde-se que
possuam, um grau razodvel de experiéncia, de conhecimento e bom senso, e
detenham uma razodvel capacidade de observagdo e prudéncia. 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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|. Disposicdes Gerais sobre Praticas de
Publicidade e Comunicacdo Comercial

Principios fundamentais

Todas as comunicagdes comerciais devem ser conformes com as leis, serem
decentes, honestas e verdadeiras.

Todas as comunicagbdes comerciais devem ser concebidas com o devido sentido
de responsabilidade social e profissional e devem ser conformes aos principios
da concorréncia leal, tal como estes sio comummente aceites em assuntos de
ambito comercial.

Nenhuma comunicaciao deve, pela sua natureza, minar a confianca do publico
relativamente as comunicagdes comerciais.

Decéncia

A comunicagdo comercial deve proscrever quaisquer declaragoes ou
apresentagoes dudio e visuais que possam ofender os padroes de decéncia
prevalecentes no pais e cultura em causa.

Honestidade

A comunicag¢do comercial deve ser concebida de forma a ndo abusar da confianga
dos consumidores e a ndo explorar a sua falta de conhecimento ou de experiéncia.

Os factores pertinentes susceptiveis de afectarem a decisio dos consumidores
devem-lhes ser comunicados na forma e no momento que possam, por si, ser
tidos em consideracio.

Responsabilidade Social

A comunicagao comercial deve respeitar a dignidade da pessoa humana e nao
deve incitar ou admitir qualquer forma de discriminagao, seja ela fundada em
questoes raciais, de nacionalidade, de origem religiosa, sexista, etdria, deficiéncia
fisica ou orientacdo sexual.

Nenhuma comunicagao comercial deve, sem razao justificivel, explorar sentimentos
de medo, infortinio ou sofrimento.

A comunicagao comercial ndo deve igualmente admitir ou incitar comportamentos
violentos, ilicitos ou anti-sociais.

A comunicagdo comercial deve proscrever qualquer exploracao de supersti¢ao.
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Veracidade

A comunicac¢ido comercial deve ser verdadeira e nio enganosa.

A comunicagdo comercial deve proscrever qualquer declaracio ou tratamento
auditivo ou visual que seja de natureza a, directa ou indirectamente, mediante
omissoes, ambiguidades ou exageros, induzir em erro o consumidor, em
particular, embora ndo exclusivamente, no que respeita a:

caracteristicas essenciais do produto ou que sejam determinantes para
influenciar a escolha do consumidor, como por exemplo: a natureza, a
composicao, o método e data de fabrico, campo de aplicacao, eficicia e
desempenho, quantidade, origem comercial ou geografica ou impacto
ambiental;

valor do produto e preco total a pagar pelo consumidor;
condic¢oes de entrega, troca, devolucdo, reparacao e manutencio;
condig¢oes da garantia;

direitos de autor e direitos de propriedade industrial tais como patentes,
marcas comerciais, desenhos e modelos e nomes comerciais;

respeito pelas normas legais;

reconhecimento ou homologacao oficial, recompensas, tais como a atribuicio
de medalhas, prémios e diplomas;

extensao dos beneficios adquiridos em causas ou obras de caridade social.

Utilizacao de informacao e de terminologias técnico-cientificas

A comunicacdo comercial ndo deve:

abusar de dados técnicos, como por exemplo resultados de investigacoes ou
citacoes de publicacoes técnicas ou cientificas;

apresentar estatisticas de maneira a exagerar a aplicacio de uma alegacio
relativa 2 um produto;

utilizar uma terminologia ou vocabuldrio cientifico sugerindo falsamente que
uma alegacio relativa a um produto tem valor cientifico.

Utilizacao dos termos “gratis” e “garantia”

O termo “gratis”, empregado em situacoes como sejam, por exemplo, “presente
gratuito” ou “oferta gratuita”, apenas pode ser usado quando,

a oferta ndo envolve nenhuma qualquer obrigacdo; ou

a Unica obrigacao consiste em ter que pagar as despesas de expedicdo e
tratamento que ndo devem exceder os custos estimados em que poderia
incorrer o comerciante; ou

em acumulacdo com a compra de um outro produto, desde que o preco
deste produto ndo tenha sido aumentado com o objectivo de cobrir a
totalidade ou parte do custo da oferta.
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Uma comunicac¢do comercial ndo deve afirmar ou subentender que uma
“garantia” ou uma “certificagdo”, ou outra expressao, a qual esteja subjacente o
mesmo sentido, atribui ao consumidor direitos adicionais aos que a lei lhe
confere, quando nenhum outro lhe é oferecido. Os termos 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.

Comprovacao

Descricoes, alegacoes ou ilustragoes relativas a factos verificaveis de uma comunicacio
comercial, devem ser susceptiveis de comprovagao. Esta comprovacao deve
estar disponivel de maneira a que a prova possa ser imediatamente apresentada
e mediante simples solicitagdo aos organismos de auto-regulacdo responsaveis
pela implementacido do Codigo.

Identificacao

A comunicagdo comercial deve poder ser claramente distinguida enquanto tal,
qualquer que seja a forma ou suporte utilizado. Quando um anuncio ¢ difundido
num Meio que contenha noticias ou matéria editorial, deve ser apresentado de
forma a que possa ser facilmente reconhecido como anuncio, e a identidade do
anunciante deve ser evidente. (ver igualmente artigo 10).

A comunicagao comercial ndo deve dissimular o seu verdadeiro objectivo. Nao
deve, por exemplo, ser apresentada como estudo de mercado ou inquérito ao
consumidor se a sua finalidade é comercial ou, noutras palavras, visa a venda de
um produto.

Identidade

A identidade do comerciante deve ser evidente. Esta estipulacio ndo se aplica a
comunicacgoes cujo unico proposito seja o de atrair a atencdo para actividades de
comunicacdo futuras (“teaser advertisements”, por exemplo).

A comunicagao comercial deve, quando apropriado, mencionar os meios de
contacto que permitam ao consumidor contactar com o comerciante sem qualquer
dificuldade.

Comparacoes

A comunicagdo comercial que contenha comparagoes, deve ser concebida de
modo a que a comparaciao nio induza em erro e deve respeitar os principios da
leal concorréncia. Os elementos de compara¢do devem basear-se em factos
comprovaveis e devem ser seleccionados honestamente.
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Denegricao

A comunicagdo comercial ndo deve denegrir qualquer pessoa, categoria de
pessoas, empresa, organizacao, actividade comercial ou industrial, profissio ou
produto, nem tentar colocd-las a ridiculo ou sobre as mesmas suscitar o desprezo
publico.

Testemunhos

A comunicagdo comercial ndo deve reproduzir ou citar nenhum testemunho,
endosso ou documentacdo de apoio que nao seja genuina, verificavel e pertinente.
Os testemunhos ou endossos que se tenham tornado obsoletos ou enganosos,
devido ao decurso de tempo, nio devem ser utilizados.

Representacao ou imitacao de pessoas e referéncias a bens pessoais

A comunicagdo 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 autorizagdo. A comunicacdo comercial ndo deve, salvo
prévia autorizagao, descrever ou referir-se aos bens pessoais de quaisquer pessoas
de modo a insinuar a ideia de que, pela pessoa ou organizacdo em questao, foi
feita uma recomendacao do produto.

Exploracao da reputacao comercial

A comunicagdo comercial ndo deve utilizar injustificadamente os nomes, siglas,
log6tipos e ou marcas de uma outra empresa, sociedade ou institui¢cao. A
comunicag¢ao comercial nio 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 institui¢ao,
nem tirar proveito da notoriedade obtida por outras campanhas de marketing,
sem ter obtido a sua prévia autorizagao.

Imitacao

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

Quando um comerciante tiver lancado uma campanha comercial distinta num
ou mais paises, os outros operadores de mercado nio 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 razodvel.
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Seguranca e saude

Salvo justificacado por motivos educativos ou sociais, a comunicagio comercial
nao deve conter nenhuma representacdo nem nenhuma descricio de praticas
potencialmente perigosas ou de situacoes em que a saude e seguranca nao
sejam respeitadas, nos termos estabelecidos pelas normas locais nacionais. As
instrugoes de utilizagdo devem conter adverténcias de seguranga apropriadas e,
quando necessario, uma cldusula de exclusao de responsabilidade. Deve-se
alertar para a necessidade das criangas deverem estar sob a supervisio de um
adulto sempre que o produto ou actividade envolva um risco de seguranca.

As informagoes que acompanham o produto devem incluir as instru¢oes adequadas
a sua correcta utilizagdo, bem como indicacdes completas sobre os aspectos de

saude e seguranca, sempre que seja necessario. Tais recomendacoes e adverténcias
devem ser ilustradas com o auxilio de imagens ou textos ou pelo recurso a ambos.

Criancas e jovens

As disposi¢oes seguintes aplicam-se as comunicagoes comerciais dirigidas as
criancas e jovens, conforme as defini¢oes da legislacao e regulamentacoes
nacionais aplicdveis a tais comunicagoes.

Um cuidado particular deve ser tido nas comunicagdes comerciais destinadas ou
caracterizadoras de criancas ou jovens. Tais comunicacoes nio podem comprometer
uma atitude, comportamento social e um estilo de vida positivos.

Um produto que ndo convenha as criangas ou jovens nao pode ser objecto de
publicidade através dos Meios que lhes sejam dirigidos, e a publicidade que vise
criangas ou jovens ndo deve ser inserida num suporte cujo conteido redactorial
nio lhes seja recomendavel. Todo o produto considerado impréprio para as
criancas deve ser identificado como tal.

Ver artigo 19 para as disposigoes respeitantes a proteccdo de dados que se
aplicam especialmente as informagoes pessoais relativas a criangas.

Inexperiéncia e credulidade

A comunicagdo comercial ndo deve explorar a inexperiéncia ou credulidade no
que respeita, em particular, aos seguintes aspectos:
1. Na demonstracao sobre o desempenho e utilizacio 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 dimensoes, valor, natureza, duragao de utilizacao e
desempenho do produto;
c. ndo informar convenientemente sobre a necessidade de aquisi¢oes
adicionais, tais como acessorios ou pecas individuais de uma colecgao
ou série, necessdarias a obtenciao do resultado demonstrado ou descrito.
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2. Apesar de o uso de um estilo fantasista ser considerado apropriado para
criangas mais novas ou mais crescidas, este nao deve porém dificultar-lhes a
distincdo entre realidade e fantasia.

3. A comunicacdo comercial dirigida a criangas deve, por estas, poder ser
claramente reconhecivel.

Prevencdo de danos

A comunicac¢do comercial ndo deve conter nenhuma declaragdo ou tratamento
visual que possa afectar moral, mental ou fisicamente, criangas ou jovens. Criancas
e jovens nao devem ser representados em situacoes de risco ou envolvidos em
acgoes nocivas para si proprios ou para terceiros, nem serem estimulados a
participarem em actividades ou assumirem comportamentos potencialmente
perigosos.

Valores sociais

A comunicagdo comercial ndo deve sugerir que a posse ou uso do produto que
se promove, trard a crianga ou ao jovem vantagens fisicas, psicoldgicas ou sociais
sobre uma qualquer outra criang¢a ou jovem, ou que a priva¢ao do produto em
questao podera provocar o efeito oposto.

A comunicag¢iao comercial nio deve comprometer a autoridade, responsabilidade,
juizos ou gostos dos pais, tendo em consideraciao os valores sociais e culturais
relevantes.

A comunicagdo comercial ndo deve incluir nenhum apelo directo a criangas ou
jovens, no sentido de persuadirem os pais ou outros adultos a comprarem-lhes
os produtos.

Os pregos ndo devem ser apresentados de um modo que possa levar as criangas
ou jovens a uma percepcao irrealista do custo ou valor do produto, por exemplo,
minimizando-o. A comunicagdo comercial ndo deve sugerir que um produto em
promocao estd ao alcance imediato de qualquer orcamento familiar.

A comunicac¢do comercial que convide as criangas e jovens a contactar o comerciante,
deve encoraji-los a obter a autorizacdo parental ou de um outro adulto responsavel
quando um qualquer custo, aqui compreendido o da propria comunicagdo, deva
ser pago.

Para as disposicoes especificas relativas a comunica¢do comercial para criangas
nos meios electréonicos, ver Capitulo D, artigo D7.

Proteccao de dados pessoais e de privacidade

Quando os dados pessoais sao recolhidos junto de individuos, deve-se salvaguardar,
respeitar e proteger a sua vida privada em conformidade com o teor das disposicoes
e regulamentacoes relevantes.
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Recolba de dados

Sempre que se obtenham dados pessoais de consumidores, ¢ fundamental assegurar
que as pessoas envolvidas estdo conscientes do objectivo visado com essa recolha,
bem como da inteng¢ao de transferir tais dados para um terceiro, o qual os utilizara
para efeitos do proprio marketing. Quando nao é possivel informar as pessoas

no momento da recolha de dados, essa informacio deve ser feita logo que possivel.

Utilizacdo de dados

Os dados pessoais recolhidos em conformidade com o presente Codigo, devem ser:

B recolhidos para fins especificos e legitimos e ndo devem ser utilizados de uma
forma incompativel com os objectivos fixados;

B adequados, pertinentes e ndo excessivos em relacdo ao propdsito para o qual
foram recolhidos ou em seguida processados;

B exactos e actualizados;

B conservados por um periodo de tempo que nio exceda aquele que € necessario
a realizacdo das finalidades para as quais foram recolhidos e/ou posteriormente
processados.

Seguranca do processamento

Atenta a sensibilidade das informagoes, devem ser aplicadas as medidas de
seguranca adequadas e evitar-se o acesso nao autorizado as informacoes
pessoais e/ou a divulgacao desses dados.

Se as informacgoes forem transferidas para terceiros, deve ficar estabelecido que
estes devem aplicar medidas de seguranca, pelo menos de nivel equivalente.

Informacoes pessoais relativas a criangas

Sempre que as informacdes pessoais sdo recolhidas junto de criangas, devem
prestar-se aos pais orientacoes sobre a proteccdo da privacidade dos seus filhos.

As criangas devem ser incentivadas a obterem a autorizacdo de um dos pais ou
de um outro adulto sob cuja responsabilidade se encontrem, antes de prestarem
informacoes através de meios electronicos e devem ser adoptadas as medidas
razodveis que permitam confirmar que a autorizagao foi concedida.

A quantidade de informacoes pessoais recolhida deve ser apenas a necessaria
para permitir as criangas participar na actividade promovida.

As informagoes obtidas junto de criancas ndo podem ser utilizadas para enderegar
uma comunicagdo comercial aos pais ou a outros membros da familia da crianca,
sem o consentimento parental.

As normas especificas adicionais, relativas a comunicacdes comerciais dirigidas a
criangas, mediante utilizacdo de meios electronicos ou telefone, encontram-se
no Capitulo D, Artigo D7.
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5.
Acessiveis em
www.iccwbo.or

6.
Acessiveis no enderego

www.iccwbo.org

Politica de Privacidade

Aqueles que recolham dados no ambito de uma actividade de comunicagio
comercial, devem obedecer a uma politica de privacidade, cujos termos e
condi¢oes devem ser prontamente disponibilizados aos consumidores e devem
com clareza declarar se algum procedimento de recolha e processamento de
dados estd em curso, seja ou ndo evidente tal situacio.

Nas jurisdi¢des onde inexista uma legislagdo sobre a privacidade de dados,
recomenda-se a adopcao e implementagdo dos principios sobre o respeito pela
privacidade, como os consignados no Conjunto de Meios Destinados a Assegurar
a Privacidade de Dados Pessoais da C.C.I. (I.C.C. Privacy Toolkit).®

Direitos do Consumidor

Devem ser adoptadas as medidas adequadas de forma a assegurar que os
consumidores compreendem e exercem os seus direitos, de forma a:

B que possam escolher se querem ou nao figurar nas bases de dados (aqui se
incluindo o direito de adesao aos servicos preferenciais gerais);

B que possam requerer que os seus dados nao sejam disponibilizados a terceiros
para efeitos de acgoes de marketing destes ultimos; e

B que possam rectificar os dados incorrectos que lhes sdo relativos.

Desde que um consumidor tenha expressado o seu desejo de ndo receber
comunicagdes comerciais através de determinado Meio especificado, por
intermédio de um servico preferencial ou de outro qualquer, tal declaracio deve
ser respeitada. Disposigoes adicionais sobre a utilizacio dos meios electronicos
e direitos do consumidor, encontram-se plasmadas no Capitulo D.

Transacgoes transfronteiricas

Deve adoptar-se um cuidado particular de forma a manter a salvaguarda do
direito a protecgdo de dados relativos aos consumidores, sempre que os dados
pessoais sejam transferidos do pais no qual foram recolhidos para um outro pais.

Quando o tratamento de dados se realize noutro pais, devem desenvolver-se todos
os procedimentos razoaveis, de forma a assegurar que as medidas de seguranga
adequadas estao a ser aplicadas e que o conjunto dos principios de proteccio de
dados, enunciados no presente Codigo, sdo respeitados. Recomenda-se a utilizacio
dos modelos de cldusulas da C.C.I. relativos aos acordos entre o autor da lista de
marketing e o responsavel pelo tratamento ou utilizador num outro pais.©

Transparéncia no custo das comunicacoes

Sempre que o custo de acesso do consumidor 2 uma mensagem ou comunicagao
com o comerciante for superior ao custo estandardizado de correio ou de
telecomunicagoes, por exemplo, uma “tarifa acrescida” para uma mensagem em
linha (vulgo on line), ou para um numero de telefone, este custo deve ser tornado
claro para os consumidores, expresso sob a forma de “custo por minuto” ou
“custo por mensagem”.
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Sempre que esta informacao é em linha (vulgo on line), os consumidores devem
disso ser claramente informados, no momento em que estao prestes a aceder a
citada mensagem ou servico em linha e devem dispor de um lapso de tempo
razoavel para interromper a ligagdo, sem incorrerem em quaisquer custos.

Sempre que uma comunica¢io envolva esse custo, ndo se deve manter o consumidor
em espera por periodo excessivamente longo e as chamadas s6 lhe devem ser
facturadas a partir do momento em que o consumidor possa prosseguir com o
objectivo da comunicacio.

Produtos nao solicitados e custos nao comunicados

A comunicag¢do comercial associada a pratica de enviar aos consumidores
produtos nido solicitados e cujo pagamento lhes é requerido (venda por inércia),
assim como as declaracoes ou sugestoes de que os destinatdrios sio obrigados a
aceitar e se obrigam a pagar esses produtos, deve ser evitada.

A comunicagdo comercial solicitando uma resposta que constitua uma encomenda
pela qual serd exigido um pagamento (por exemplo, a insercdo numa publicaciao),
deve explicitd-lo de forma clara e inequivoca.

A comunicac¢do comercial solicitando encomendas, nio deve ser apresentada de
uma forma susceptivel de ser confundida com uma factura ou de outra forma
falsamente sugerir que ¢ devido um pagamento.

Para as disposicoes especificas sobre mensagens comerciais electronicas nao
solicitadas, ver Capitulo D, artigo D5.

Comportamento ambiental

A comunicagdo comercial ndo deve parecer relevar ou encorajar actos de infracgao
a lei, aos codigos de auto-regulacdo ou as normas geralmente aceites para um
comportamento responsdvel a nivel ambiental. Deve respeitar os principios
enunciados no Capitulo E, Alegaco6es Ambientais na Publicidade e Comunicacao
Comercial.

Responsabilidade

As presentes disposicoes gerais sobre responsabilidade aplicam-se a todas as
formas de comunica¢ao comercial. As normas sobre responsabilidade, com
especial relevancia em certas actividades ou para certos Meios, constam dos
capitulos consagrados a tais actividades e a tais Meios.

A responsabilidade pela observancia das normas de conduta enunciadas no
Codigo recai sobre o comerciante cujos produtos sio objecto da comunicacao
comercial, sobre o profissional ou agéncia de comunicacdo, assim como sobre o
editor, o proprietdrio dos Meios ou sobre o contratante.

Cobpico ConsoLipapo bA CCl : PrATICAs DE PusLicibADE E ComuNicacAo CoMERCIAL (Traducdo e Adaptacdo de ICAP) 17



7.
Ver anex

O comerciante assume a responsabilidade global da comunica¢do comercial
sobre os seus produtos.

As agéncias ou outros profissionais devem actuar com prudéncia e diligéncia na
elaborag¢do de uma comunica¢ido comercial e agir de modo a permitir ao comerciante
o cumprimento das suas responsabilidades.

Os editores, os proprietdrios dos Meios e os contratantes que publicam, transmitem
ou difundem uma comunicacdo comercial, devem ter o devido cuidado quanto a
sua aceitagdo e apresentacdo ao publico.

As pessoas empregadas numa empresa, numa sociedade ou institui¢do, que integram
qualquer uma das categorias anteriormente citadas e que participam no planeamento,
concepgao, publicacdo ou transmissdo da comunicacdo comercial, sio responsaveis,
na medida proporcional a das respectivas funcoes, por assegurar a observancia
das regras do Codigo e devem actuar em conformidade.

O Codigo aplica-se a comunicagao comercial na integralidade do seu conteudo e
forma, incluindo testemunhos e declaracdes, bem como material sonoro e visual
origindrio de outras fontes. O facto de o conteido ou a forma de uma comunicacao
comercial poder, no todo ou em parte, provir de outras fontes nao justifica a
inobservancia das disposi¢coes do Codigo.

Efeito da subsequente correccao por contravencao

A correccdo subsequente e/ou a adequada reparacdo por contravencgio ao Codigo,
efectuada pela parte responsdvel, é desejdvel mas ndo releva a contravencao.

Implementacao

O Codigo e os principios por ele erigidos devem ser adoptados e implementados,
nacional e internacionalmente, pelas entidades auto-reguladoras competentes,
sejam elas locais, nacionais ou regionais. O Codigo deve ser aplicado, sempre
que seja adequado, pelo conjunto de organizagoes, empresas e pessoas individuais
envolvidas nas vdrias fases do processo de comunicacdo comercial.

Os comerciantes, os profissionais da comunicac¢do ou agéncias de publicidade,
editores, proprietdrios dos Meios ou outros contratantes devem estar familiarizados
com o Codigo e com as demais linhas directivas locais de auto-regulacio, em
matéria de publicidade e outras comunicagdes comerciais. Devem ainda
familiarizar-se com as decisdes adoptadas pelos organismos auto-reguladores
competentes.

As questoes suscitadas sobre a interpretagao dos principios contidos neste
Codigo devem ser submetidas a apreciacio da Comissao de Interpretagao do
Codigo da C.C.1I.0
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Respeito pelas decisoes do organismo auto-regulador

Todo e qualquer comerciante, profissional da comunicacio, agéncias de publicidade,
editores, proprietarios dos Meios ou contratantes, devem abster-se de participar
na publicacido ou distribuicio de um anuncio ou outra qualquer comunicagao
comercial que tenha sido julgada inaceitavel pelo organismo auto-regulador
competente.

Todas as partes envolvidas sdo encorajadas a incluir nos respectivos contratos ou
outros acordos relativos a publicidade e outras comunicacbes comerciais, uma
declaracdo vinculando os signatdrios a submeterem-se as normas auto-reguladoras
aplicaveis e a respeitarem as decisoes e regras ditadas pelos organismos auto-
reguladores competentes.
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Capitulos Especificos

Capitulo A — Promoc¢ao de Vendas

O presente capitulo deve ser lido em conjugacao com as Disposicdes Gerais do
Codigo insitas na Parte 1.

Ambito de aplicacao do capitulo A

O presente capitulo aplica-se aos 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. O capitulo
aplica-se independentemente das formas de distribui¢io ou dos Meios utilizados,
aqui se incluindo os meios electronicos ou audiovisuais. Aplica-se ainda as vendas
e as promogoes de incentivos comerciais, assim como as ofertas de promogao
editorial e a quaisquer outras promovidas pelos meios audiovisuais.

As promocoes sao em regra actividades tempordrias, mas o presente capitulo
aplica-se igualmente as técnicas promocionais de longo termo e/ou de uso
permanente.

O Capitulo abrange todas as formas de promocao de vendas, incluindo:
B ofertas de prémios de todas as espécies;

B precos reduzidos e ofertas gratis;

m distribuicao de selos, cupdes, vales, amostras;

B promogoes associadas a obras de caridade;
|

promocoes de prémios de todos os tipos, incluindo programas de incentivos.

Terminologia especifica da promocao de vendas

As definicbes que em seguida se enunciam, relacionadas especificamente com
este capitulo, devem ser lidas em conjugacao com as definicoes gerais
constantes das Disposi¢coes Gerais:

B o termo “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 organizagao a
quem a promocao de vendas ¢é dirigida ou que dai possa retirar um beneficio,
seja ele financeiro ou em género;

B o termo “promocgdo de concursos” refere-se a um qualquer concurso de
talentos ou prémios de jogos, utilizados no contexto de uma actividade de
promocao de vendas;
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B o termo “intermedidrio” refere-se a todas as pessoas, empresas ou organizacoes
que, para além do promotor, participam na implementacido de quaisquer
formas de promocdo de vendas;

B o termo “produto principal” reporta-se a todos os bens ou servicos (ou a
combinagio de ambos), que sdo objecto de uma promocgao;

B o termo “promotor” refere-se a qualquer pessoa, empresa ou organizagiao por
quem ou em cujo nome, a promogao ¢ lancada.

Dependendo das circunstancias, qualquer produtor, grossista, retalhista ou qualquer
outra pessoa implicada no processo de marketing, pode ser promotor, intermedidrio
e/ou beneficidrio dos objectivos visados numa especifica campanha de promocao

de vendas.

Principios aplicaveis a promocao de vendas

B Todas as promogoes de vendas devem tratar de forma leal e honrosa os
consumidores e quaisquer outros beneficidrios.

B Qualquer promocao de venda deve ser concebida e conduzida de forma a
evitar decepcoes justificadas ou a originar qualquer outro motivo de reclamacao
razoavel.

B A gestdo das promocgdes de vendas e o cumprimento de qualquer obrigacao
dai emergente devem ser prontos e eficientes.

B Os termos e a conduc¢ao do processo promocional de vendas devem ser
equitativos para todos os participantes.

B Todas as promogoes de vendas devem ser enquadradas de forma justa para
todos 0s concorrentes e outros comerciantes envolvidos no mercado.

B Nenhum promotor, intermedidrio ou qualquer pessoa envolvida no processo,
deve praticar qualquer acto que possa por em causa o prestigio da promocao
de vendas.

Condicoes da oferta

As promocgoes de vendas devem ser concebidas de forma a permitirem ao
beneficidrio identificar com clareza e facilidade as condicdes e termos da oferta.
Deve ter-se o cuidado de evitar exagerar o valor do beneficio adicional, assim
como também nio se deve encobrir ou dissimular o preco do produto principal.

Apresentacao

A promocao de vendas nao deve ser apresentada aqueles a quem ¢ dirigida de
forma a poder gerar equivocos sobre o seu valor ou natureza. Toda a comunicaciao
comercial relativa a promog¢ao de vendas, aqui incluidas as actividades nos
pontos de venda, deve estar em estrita conformidade com as Disposi¢coes Gerais
do Cddigo.
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Gestao das promocoes

As promocgoes de venda devem ser geridas mediante utilizacdo dos recursos
adequados e devem ser supervisionadas. Devem igualmente ser preconizadas
as medidas de precaucio adequadas que permitam assegurar que a gestao da
oferta vai ao encontro das razodveis expectativas dos destinatdrios.

Em particular:

B 0s beneficios adicionais devem estar disponiveis em quantidade suficiente
para satisfazerem a procura antecipada, num prazo razodvel. Em caso de
atraso inevitavel, os destinatdrios devem, prontamente, ser informados do
facto, assim como devem ser adoptadas as medidas necessdrias para adequar
a promocado da oferta;

B devem ser substituidos os bens defeituosos ou servigos inadequados ou, em
alternativa, atribuirem-se as compensacoes financeiras apropriadas. Os
beneficiarios devem ser reembolsados, imediatamente apds a respectiva
solicitacdo, quando incorram em quaisquer custos directamente decorrentes
de quaisquer deficiéncias.

B As queixas ou reclamagdes devem ser tratadas de forma eficaz e correcta.

Seguranca

Deve-se zelar particularmente para que os beneficios adicionais, desde que
correctamente usados, ndo expordo os beneficidrios, intermedidrios ou outra
qualquer pessoa, a quaisquer danos ou riscos.

Apresentacao aos beneficiarios

Informacao aos participantes

As promocoes de vendas devem ser apresentadas de forma a assegurar que os
seus beneficidrios, antes da decisdo de aquisicdo, estio conscientes de todas e
quaisquer condi¢oes que de alguma forma possam afectar a sua decisdo de compra.

A informacao deve conter, sempre que for relevante:

B instrucoes claras sobre o método de obter ou participar na oferta promocional,
por exemplo as condicoes para se obterem os beneficios adicionais ou para
participarem nos prémios de jogo;

B principais caracteristicas dos beneficios adicionais oferecidos;
B qualquer prazo fixado para aproveitar a oferta promocional;

B quaisquer restricoes a participacao (por exemplo relacionadas com questoes
geograficas ou etarias), disponibilidade dos beneficios adicionais ou quaisquer
outras limitacdes de stocks. No caso desta oferta disponivel ser limitada, os
beneficidrios devem ser adequada e devidamente informados das medidas
previstas para as substitui¢oes alternativas ou reembolsos;

B o valor de um vale ou selo oferecido, quando uma alternativa em numerdrio
seja possivel;
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quaisquer despesas envolvidas, incluindo custos de tratamento e expedi¢ao e
as condic¢oes de pagamento;

o nome completo e morada do promotor e a indicagio do local para onde
devem ser enderecadas as queixas ou reclamagoes (caso este endereco seja
diferente do indicado pelo promotor).

Informacgoes sobre prémios de jogo
Sempre que uma promoc¢ao de venda implique um prémio de jogo, aos destinatarios

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

quaisquer normas relativas as condi¢coes de elegibilidade de participacdo na
promog¢ao do concurso;

quaisquer custos associados a participacdo, para além dos custos de comunicacao
em tarifa normal ou reduzida (mail, telefone, etc.);

o numero, valor e natureza dos prémios a serem concedidos e se uma alternativa
em numerdario estd prevista como substituicio do prémio;

no caso de um concurso de talentos, a natureza do concurso e os critérios de
apreciacdo de candidatos;

o procedimento de seleccao para atribui¢do de prémios;
a data de encerramento do concurso;
a data e modo de divulgacdo dos resultados;

a eventual obrigacdo do beneficidrio de pagar taxas ou impostos como consequéncia
da obtencdo do prémio;

o periodo fixado para a reclamagao de prémios;
sempre que deva existir um juri, a sua composi¢ao;

qualquer intencgdo de utilizar os vencedores ou contribui¢oes vencedoras,
em actividades posteriores.

Apresentacao aos intermediarios

Informacgdo aos intermedidarios

As promocoes de vendas devem ser apresentadas aos intermedidrios de forma a
que estes possam avaliar os servicos e obrigacdes que lhes serdo exigiveis. Em
particular, devem-lhes ser fornecidas informagdes detalhadas sobre:

organizacao e ambito de aplicacdo da promocao, incluindo o periodo de tempo
e prazo limite;

as formas através das quais a promocao serd apresentada ao mercado e ao
publico;

as condic¢oes de participacdo;
as implicagoes financeiras para os intermedidrios;

quaisquer especiais tarefas administrativas exigiveis aos intermedidrios.
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Informacgdo sobre o exterior das embalagens

Sempre que se revele adequado, as informacdes relevantes para os intermedidrios,
tais como datas de encerramento ou de prazos-limite, devem constar na parte
exterior da embalagem dos produtos que sejam objecto das ofertas promocionais,
para que os intermedidrios possam efectuar o necessdrio controle de stock.

Obrigacoes particulares dos promotores

Interesses dos intermedicdrios

As promocgoes de vendas devem ser concebidas e geridas tendo em consideracao
os legitimos interesses dos intermedidrios e devem respeitar a sua liberdade de
decisao.

Interesses dos empregados, dos empregadores e as relacoes com os
consumidores

Os termos das promocdes de venda devem ser concebidos de modo a respeitar
os lacos de lealdade entre empregados e empregadores.

Os planos de promocgio e incentivos devem ser concebidos e implementados
tendo em atencao todos e quaisquer interesses das pessoas envolvidas e ndo
devem entrar em conflito com as obrigacdes dos empregados para com as suas
entidades patronais, nem a sua obrigacdo de honestamente aconselharem os
consumidores.

Direitos dos empregados dos intermedidrios

O acordo prévio do intermedidrio ou do seu (sua) gestor(a) responsavel deve
ser obtido, sempre que a promogdo proposta envolver:

B convite aos empregados do intermedidrio para colaborar numa qualquer
actividade promocional;

B oferecer um incentivo ou recompensa, de natureza financeira ou outra, aos
ditos empregados, pela sua colaboragio ou pela concretizagio de vendas
relacionadas com a promoc¢ao de vendas.

No caso de ofertas abertamente dirigidas através de Meios publicos, nas quais as
autorizagoes prévias ndo podem ser obtidas, deve ficar claramente estabelecido
que tais empregados devem obter previamente a participacdo, o consentimento
dos respectivos empregadores.

Tempo de entrega de bens e materiais aos intermedidrios

Todos os bens, incluindo os beneficios adicionais e outros materiais relevantes e
com ela relacionados, devem ser entregues ao intermedidrio dentro de um periodo
razodvel, atentos os limites de tempo da oferta promocional.
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Relacoes contratuais entre os intermedidrios e os beneficiarios

As promocgoes de vendas que envolvam uma cooperacio activa por parte do
intermediario ou dos seus empregados, devem ser organizadas de forma a niao
prejudicarem a relagdo contratual que possa existir entre o intermedidrio e 0s
beneficidrios.

Obrigacoes particulares dos intermediarios

Honestidade

As promocgoes de vendas aceites pelo intermedidrio, devem ser justa e honestamente
tratadas e correctamente geridas por si e/ou os seus empregados.

Interpretacdo erronea

As promocgoes de venda que implicam uma responsabilidade especifica do
intermedidrio devem por si ser tratadas, de modo a que nenhuma md interpretacao
possa surgir relativamente as condicdes, valor, limites ou disponibilidade da
oferta.

Em particular, o intermediario deve aderir ao plano e demais condig¢oes da
promocao, tal como ficou estabelecido pelo promotor. Nenhumas modificagoes
aos acordos estabelecidos, como por exemplo a alteracdo do tempo limite,
podem ser feitas pelo intermedidrio sem o prévio assentimento do promotor.

Responsabilidade

A responsabilidade pela observancia do Co6digo recai sobre o promotor, responsavel
em ultima instancia por todos os aspectos da promocdo de vendas, independentemente
do seu género ou conteudo.

Qualquer pessoa que tome parte no planeamento, concepc¢ao ou execugao de
qualquer promog¢ao de vendas tem a responsabilidade - tal como se define no
artigo 23 das Disposicoes Gerais - de garantir o respeito e observancia do Coédigo
perante intermedidrios, beneficidrios e outras partes afectadas, ou que possam
vir a sé-lo, com a promocao.
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Capitulo B — Patrocinio

O presente capitulo deve ser lido em conjugacdo com as Disposicdes Gerais
consignadas na Parte 1.

Ambito de aplicacio do Capitulo B

O presente capitulo aplica-se a todas as formas de patrocinio relacionadas com a
imagem da empresa, marcas, produtos, actividades ou eventos de qualquer espécie.
Inclui ainda o patrocinio das organizacoes comerciais e nio comerciais. Nao se
aplica, no entanto, ao product placement ou ao financiamento de operacoes
desprovidos de objectivos comerciais ou de comunicacdo, tais como os donativos
e 0s actos de mecenato, excepto se assumirem uma dimensdo de patrocinio.

Terminologia especifica do patrocinio

As definicbes que em seguida se enunciam, sdo especificas do presente capitulo
e devem ser lidas em conjugacao com as defini¢cdes constantes das Disposicoes
Gerais.

B o termo “audiéncia” refere-se ao publico, individuos ou organizacdes aos
quais se destina um bem sob patrocinio;

B o termo “donativos e mecenato” referem-se a formas de altruismo nos quais
os bens e dinheiro podem ser oferecidos sem, ou apenas com reduzidos
beneficios, reconhecimento ou compensacao comercial;

B o termo “patrocinio nos Meios” refere-se ao patrocinio de um bem num Meio
(por exemplo, emissao e difusdo de televisio ou de radio, publicacao,
cinema, internet, telemdvel ou qualquer outro meio tecnolégico de
telecomunicacoes);

B o termo “product placement” refere-se a inclusio de um produto de maneira
a que ele figure num programa, geralmente em troca de um pagamento ou
outra vilida contrapartida para o produtor ou titular da licenca do programa;

B o termo “patrocinador” refere-se a qualquer empresa ou pessoa juridica que
apoie financeiramente ou ofereca outra qualquer forma de auxilio;

B 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 associagao entre a imagem,
marcas ou produtos do patrocinador e o bem patrocinado, em troca dos
direitos de promover esta associacao e/ou para garantir determinados beneficios,
directos ou indirectos, que tenham sido objecto de acordo;

B o termo “parte patrocinada” refere-se a toda e qualquer pessoa fisica ou
juridica titular de direitos relevantes sobre os bens patrocinados e beneficiando
de apoio directo ou indirecto de um patrocinador relativamente ao bem
patrocinado;

B o termo “bem sob patrocinio” refere-se ao acontecimento, actividade, organizacao,
pessoa, Meio ou local.
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Principios aplicaveis ao patrocinio

Todos os patrocinios devem basear-se nas obrigacdes contratuais acordadas
entre patrocinador e parte patrocinada. Patrocinador e parte patrocinada devem
estabelecer, com clareza, os termos e condigdes com todos os parceiros e definir
as suas expectativas relativamente a todos os aspectos do acordo de patrocinio.

O patrocinio deve ser identificado como tal.

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

Autonomia e autodeterminacao

O patrocinio deve respeitar a autonomia e a autodeterminac¢ao da parte patrocinada
na gestao das suas proprias actividades e bens, desde que a parte patrocinada
cumpra os objectivos estabelecidos no acordo de patrocinio.

Imitacao e confusao

Patrocinadores e partes patrocinadas, bem como as demais partes envolvidas no

patrocinio, devem evitar a imita¢do de representacdo de outras acgoes de patrocinios,
sempre que tais imitagcdes possam induzir em erro ou gerar confusao, ainda que

as accoes imitadas digam respeito a produtos, empresas ou acontecimentos nao

concorrenciais.

Embuste dos bens sob patrocinio

Nenhuma parte deve procurar dar a impressao de que patrocina um qualquer
acontecimento ou a cobertura medidtica de um evento, seja ele patrocinado ou
nio, se nao for de facto o patrocinador oficial de um bem ou dessa cobertura
medidtica.

Respeito pelo bem sob patrocinio e pelo patocinador

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

A parte patrocinada ndo pode encobrir, deformar ou desprestigiar a imagem ou
marcas comerciais do patrocinador ou agir de forma a comprometer a reputacao
comercial ou consideracdo publica que lhe estdo associadas.

Cobpico ConsoLipapo bA CCl : PrATICAs DE PusLicibADE E ComuNicacAo CoMERCIAL (Traducdo e Adaptacdo de ICAP) 27



28

8.
Acessiveis em
www.iccwbo.or

Audiéncia do patrocinio

A audiéncia deve ser informada com clareza sobre a existéncia de um patrocinio
de um acontecimento, actividade, programa ou pessoa especifica e a mensagem
do patrocinador nio deve, pela sua natureza, provocar qualquer dano. Todas as
normas de ética profissional aplicaveis a parte patrocinada devem ser tidas em
consideracao.

O presente artigo ndo pretende desencorajar o patrocinio de actividades
vanguardistas ou artisticas/culturais potencialmente geradoras de controvérsia,
nem tdo pouco incitar os patrocinadores a exercerem qualquer tipo de censura
sobre a mensagem da parte patrocinada.

Recolha e partilha de dados

Sdo aplicdveis as disposicoes do Artigo 19 quando os dados pessoais relativos a
um individuo, sdo utilizados no Ambito de um patrocinio.

Objectos artisticos e historicos

O patrocinio ndo deve ser realizado de modo a por em perigo os elementos do
patrimonio artistico ou historico.

O patrocinio que pretenda salvaguardar, restaurar ou conservar os bens
culturais, artisticos ou histoéricos, ou a sua difusao, deve respeitar o cardcter de
interesse publico que lhes estd subjacente.

Patrocinio social e ambiental

Patrocinador e parte patrocinada devem ter em consideracdo o potencial
impacto social ou ambiental das suas ac¢oes de patrocinio, no momento em que
planearem, organizarem ou desenvolverem a actividade de patrocinio.

Qualquer mensagem de patrocinio, total ou parcialmente fundada numa alegacdao
de um impacto social ou ambiental positivo (ou de um menor impacto negativo),
deve poder ser justificada pelos beneficios reais que possam ser obtidos. As
partes do patrocinio devem respeitar os principios definidos na Carta da C.C.L.
sobre Desenvolvimento Sustentdvel.®

Qualquer alegagdo ambiental relativa ao patrocinio deve respeitar os principios
enunciados no capitulo E, Alegagdbes Ambientais na Publicidade e Comunicacao
Comercial.

Patrocinio de obras de caridade e de causas humanitarias

O patrocinio de obras de caridade e de outras causas humanitarias deve ser
desempenhado com sensibilidade e cuidado a fim de assegurar que o trabalho
da parte patrocinada nao venha a sofrer de influéncias adversas.
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Patrocinio multiplo

Sempre que uma actividade ou acontecimento exija ou permita que coexistam
diversos patrocinadores, os contratos e acordos individuais devem estabelecer
claramente os direitos, limites e obrigacdes respectivos de cada um dos
patrocinadores, aqui se incluindo, embora nio limitado a tal, os detalhes de
qualquer exclusividade.

Em particular, cada membro de cada grupo de patrocinadores deve respeitar os
campos de patrocinio definidos e as operacoes de comunicagio que lhes sdo
autorizadas, evitando qualquer interferéncia susceptivel de alterar de forma
desleal o equilibrio entre as contribui¢coes dos diferentes patrocinadores.

A parte patrocinada deve informar qualquer potencial patrocinador de todos os
patrocinadores com os quais ja estd vinculado por um contrato de patrocinio. A
parte patrocinada ndo deve aceitar um novo patrocinador sem se assegurar
previamente que tal ndo estd em conflito com os direitos dos patrocinadores
com quem ja anteriormente contratou e, sempre que for conveniente, deve
informar os demais patrocinadores existentes.

Patrocinio nos Meios

O conteudo e o planeamento dos bens patrocinados nos Meios, nio podem

ser indevidamente influenciados pelo patrocinador de modo a comprometer a
responsabilidade, a autonomia ou a independéncia editorial do responsdvel pela
emissao/difusido, do produtor do programa ou do proprietdario dos Meios, excepto
se e na medida em que a legislacdo relevante autorize o patrocinador a ser
produtor ou co-produtor do programa, proprietario dos Meios ou o seu financiador.

Os bens patrocinados nos Meios devem ser identificados enquanto tal através da
indicacdo do nome ou apresentagao do logétipo do patrocinador no inicio, no
decurso e/ou no final do contetido do programa.

Deve-se ter particular cuidado para que ndo surja qualquer confusao entre o
patrocinio de determinado evento ou actividade e o patrocinio desse evento
pelos Meios, em particular quando se encontrem envolvidos diversos patrocinios.

Responsabilidade

Conceptualmente, considera-se o patrocinio como um contrato entre patrocinador
e parte patrocinada, do qual emergem beneficios mutuos, assim como sobre ambos
recaem o0s encargos de respeitar as disposicoes do Cdodigo, partilhando a
responsabilidade final, sobre todos os aspectos do patrocinio, independentemente
da sua espécie ou conteudo.

Qualquer pessoa que participe no planeamento, concepcao ou execucao de qualquer
patrocinio, deve assumir uma parte dessa responsabilidade, nos termos definidos
no artigo 23 das Disposicoes Gerais do presente Codigo, de forma a assegurar a
sua observancia por parte de todos 0os que sejam, ou possam ser, afectados pelo
patrocinio.
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Capitulo C — Marketing Directo

O presente capitulo deve ser lido em conjugagdo com as Disposi¢coes Gerais do
Codigo.

Ambito de aplicacao do Capitulo C

O presente capitulo aplica-se ao conjunto das actividades de marketing directo
na sua integralidade, qualquer que seja a sua forma, meio ou contetdo. Nele se
encontram estabelecidas as normas de ética de conduta que todos os intervenientes
no marketing directo devem adoptar, seja enquanto comerciante, distribuidor,
profissional de comunica¢do ou que de outra forma prestem servigos dirigidos
aos objectivos do marketing directo ou nos Meios e devem ser aplicadas no
contexto e em conformidade com a legislagdo vigente.

As disposicoes que se reportam directamente a utilizacdo de telefone, estdo
insertas no capitulo D: Publicidade e Comunicacdo Comercial através dos meios
electronicos e telefone.

Terminologia especifica do marketing directo

As definicbes que em seguida se enunciam, sdo especificas do presente capitulo
e devem ser lidas em conjugacao com as definicoes gerais constantes das
Disposicoes Gerais:

B o termo “controlador de dados” designa a pessoa ou organismo responsavel
pelo contetddo e/ou utilizacdo do ficheiro de marketing;

B o termo “marketing directo” compreende todas as actividades de comunicacao
cujo objectivo € o de fornecer bens e servicos ou a transmissao de qualquer
mensagem comercial apresentada através de qualquer meio e destinada a
informar e/ou a solicitar uma resposta ao destinatirio, bem como qualquer
outro servi¢o acessorio com ele directamente relacionado;

B o termo “comerciante” refere-se a pessoa, a sociedade ou empresa que ofereca
ou forneca produtos, seja directa ou através da intervengiao de um agente ou
intermedidrio;

B o termo “lista de marketing” reporta-se a uma base de dados criada ou utilizada
para fins de marketing;

B o termo “operador” ¢ utilizado para denominar qualquer pessoa, sociedade
ou empresa que, para além do comerciante, providencia um servico de
marketing directo, por conta e/ou em representacdo do comerciante;

B o termo “tratamento de dados” designa qualquer operacao ou série de
operacoes aplicada aos dados pessoais.
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Oferta

O cumprimento de uma obrigagido resultante de uma actividade de marketing
directo, deve ser célere e eficaz.

Sempre que ¢ apresentada uma oferta, o conjunto dos compromissos que deve
ser cumprido pelo comerciante, operador e consumidor, deve ser claramente
exposto aos consumidores, seja directamente ou por remissiao para as condigoes
de venda disponibilizadas no momento da oferta.

Deve evitar-se a utilizacdo de caracteres de impressao cujo tamanho, ou outras
caracteristicas visuais, sejam susceptiveis de reduzir ou encobrir a visibilidade ou
legibilidade da oferta.

Sempre que se revele adequado, 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

Os termos da oferta devem ser claros e precisos para que o consumidor possa
ter exacto conhecimento da natureza do produto que lhe estd a ser oferecido.

Quando na apresentagdo da oferta também constam outros produtos que nela
nio 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.

As tacticas que consistam em exercer uma forte pressao sobre o consumidor,
que possam ser consideradas como perseguicio, devem ser evitadas.

Direito de renuncia

Sempre que os consumidores disponham do direito de rentncia, o comerciante
deve informid-los da existéncia desse direito, da forma como podem obter
informagoes complementares a esse proposito, assim como do seu exercicio.

Na oferta que consiste em fornecer ao consumidor produtos para “exame gratuito”,
“teste gratuito”, “prova gratuita” e outros similares, deve claramente mencionar-
se quem suporta o custo de devolugdo de produtos e este procedimento deve
ser o mais simples possivel. Qualquer limite temporal para o exercicio desse
direito deve ser claramente indicado.

Servico pos-venda

Sempre que seja oferecido um servico pds-venda, os detalhes relativos a esse
servico devem constar das condi¢des de qualquer garantia ou fixadas em qualquer
outro local da oferta. Se o consumidor aceitar a oferta, devem-lhe ser prestadas
informacoes sobre a forma como pode activar o servico e como pode comunicar
com o agente encarregado.
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Identidade do comerciante

Na oferta devem ser indicadas a identidade do comerciante 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. Tal informacio deve estar
disponivel sob a forma de meng¢ao permanente que o consumidor possa conservar

e ndo pode, por exemplo, apenas constar da nota de encomenda que o consumidor
deva restituir. No momento da entrega do produto, o nome, a morada e o nimero
de telefone completos do comerciante devem ser indicados ao consumidor.

Produtos nao solicitados

Nio se deve entregar um produto que deva ser pago sem a respectiva nota de
encomenda. Para produtos ndo solicitados e custos nio comunicados, ver
igualmente o artigo 21 das Disposi¢cdes Gerais.

Incentivos promocionais

As actividades de marketing directo que recorram a incentivos promocionais,
devem respeitar as disposicoes apropriadas constantes do Capitulo A: Promoc¢io
de Vendas.

Saude e seguranca

Os produtos, incluindo, se for caso disso as amostras, devem ser devidamente
embalados para serem entregues aos cliente - e para a sua eventual devolucio -
em conformidade com as regras de saude e de seguranca aplicaveis.

Cumprimento das notas de encomenda

Salvo estipulagio em contrdrio constante da oferta, as encomendas devem ser
atendidas num periodo de 30 dias, a contar da data da recepg¢ao da nota de
encomenda do consumidor. Os consumidores devem ser informados de qualquer
atraso inesperado, assim que ele se torne evidente. Em tais casos, o pedido de
anulag¢iao de encomenda do consumidor deve ser aceite, ainda que seja impossivel
evitar a entrega, devendo ser imediatamente restituidos quaisquer quantias
entregues.

Substituicao de produtos

Se um produto se torna indisponivel por razdes alheias ao controle do comerciante
ou do operador, este ndo pode ser substituido por um outro produto, excepto
se do facto se der conhecimento ao consumidor, devendo o produto substitutivo
ter caracteristicas materiais semelhantes e qualidade equivalente ou superior as
do substituido e deve ser oferecido a um prego igual ou inferior ao do que se
pretende substituir. Em tal situacdo, a substitui¢do e o direito do consumidor de
devolver o produto substitutivo a expensas do comerciante devem-lhe ser explicadas.
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Devolucao de produtos defeituosos ou danificados

As despesas com a devolugdo dos produtos que sao defeituosos ou que se encontram
danificados por actos ndo imputdveis ao consumidor, sdo da responsabilidade do
comerciante, desde que o consumidor lhe dé conhecimento num periodo de
tempo razodvel.

Preco e condicoes de crédito

Independentemente de o pagamento da oferta ser pago a pronto ou em prestacoes,
o prego e condi¢des 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.

No caso de vendas a prestacoes, devem ser claramente enunciados na oferta, os
termos e condigoes do contrato relativos ao crédito, o montante de qualquer
depdsito ou pagamento prévio, assim como o namero, valor e periodicidade das
prestacoes, devendo ainda indicar-se o preco total a pagar bem como o preco
estabelecido para o pagamento a pronto.

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

Excepto quando o periodo de duracdo e o prego estejam claramente estabelecidos
na oferta, os precos devem ser mantidos por um periodo de tempo razodvel.

Pagamento e recuperacao de créditos

Os procedimentos de pagamentos e cobranga de divida devem ser efectuados de
modo a evitar qualquer inconveniente injustificado para o consumidor e devem
cumprir-se 0s prazos estabelecidos, independentemente do seu controlo.

Os devedores ndo devem ser abordados de maneira pouco razodvel e ndo devem
utilizar-se documentos de recuperacio de dividas que possam ser confundidos
com documentos oficiais.

Respeito pela vontade do consumidor

Sempre que um consumidor indique a vontade de nio receber comunicacio de
marketing directo, seja aderindo a um servico preferencial, seja de qualquer
outra forma, esta vontade deve ser respeitada.

Os comerciantes que comunicam internacionalmente com consumidores devem,
sempre que possivel, assegurarem-se que estes utilizam o servico preferencial
apropriado nos mercados para os quais dirigem as suas comunicagoes e que
respeitam a vontade dos consumidores de nao receberem tais comunicagoes
(ver igualmente o artigo 19 das Disposicoes Gerais: Proteccdo de dados pessoais
e de privacidade).
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Desde que exista um sistema que permita aos consumidores indicarem que nao
desejam receber correio ndo enderegado (autocolantes nas caixas do correio,
por exemplo), a sua vontade deve ser respeitada.

Responsabilidade

A responsabilidade geral por todos os aspectos das actividades de marketing
directo, qualquer que seja o seu género ou conteudo, recai sempre sobre o
comerciante.

A responsabilidade, tal como estd definida no artigo 23 das Disposi¢coes Gerais,
aplica-se igualmente aos outros intervenientes nas actividades de marketing
directo. Para além dos comerciantes podem incluir-se:

B os operadores ou controladores de dados, ou os seus subcontratados, que
contribuem para a actividade ou comunicagio;

B os editores, os proprietdrios dos Meios ou contratantes que publicam,
transmitem ou distribuem a oferta ou qualquer comunicacao.
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Capitulo D — Publicidade e Comunicacdo Comercial
através dos meios Electronicos e Telefone.

O presente capitulo deve ser entendido em conjugacao com as disposicoes
contidas nas Disposi¢oes Gerais da Parte 1.

Ambito de aplicacao do capitulo D

O presente capitulo aplica-se ao conjunto da publicidade e da comunicagao
comercial que utiliza os meios electronicos e o telefone para a promocao de
qualquer tipo de bens ou servicos. Ele complementa as Disposicoes Gerais
previstas no Codigo e no capitulo C “Marketing Directo”, com regras especificas
sobre questdes particulares inerentes a natureza dos meios electronicos, tais
como a recolha de dados e a utilizacao do telefone.

As recomendacgoes de “boas praticas” em matéria de reclamacoes de consumidores
e resolucdo de diferendos em negdcios em linha (vulgo on line) encontram-se

9.
Acessivel em estabelecidas nos documentos da C.C.I., em “Corrigindo” (“Putting it Right”) e
www.iccwbo.org “Solucionar diferendos em linha” (“Resolving disputes online).®

Este capitulo enuncia as normas éticas que devem ser adoptadas por todas as
partes envolvidas nas actividades de publicidade e comunicacio comercial
através da utilizacdo dos meios electronicos e de telefone (por exemplo,
comerciantes, agéncias ou Meios).

Terminologia especifica da publicidade e da comunicacao
comercial que utilizam os meios electronicos e o telefone

As definigbes que em seguida se expOe sdo especificamente referentes ao
presente capitulo e devem ser lidas em conjugacao com as definicoes gerais
constantes das Disposi¢coes Gerais.

B O termo “meio electronico” designa todos os Meios que permitem comunicagoes
electronicas interactivas, tais como a Internet, os servicos em linha e/ou as
redes electronicas e de comunicacdo, nelas se incluindo o telefone;

B O termo “servico interactivo” abarca todo o contetido ou servico enviado de
maneira que permita ao destinatdrio responder, reenviar uma mensagem de
volta ou a comprometer-se no ambito de uma comunicagdo automatica;

B O termo “marcador automdtico aleatério” designa um dispositivo de marcador
automatico de nimeros que ajusta a frequéncia da marcacdo e da entrega da
chamada telefénica em funcdo da disponibilidade do operador;

B O termo “operador de telefone” (vulgo teleoperador), designa o vendedor ou
operador que utiliza o telefone para fins de comunicagdes comerciais.
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Origem e jurisdicao

A publicidade e qualquer outro tipo de comunicacdo comercial que utilize os
meios electronicos e o telefone devem submeter-se as disposi¢oes e regulamentagoes
vigentes no pais de origem ou, quando permitido, as do pais indicado pelos
comerciantes nos quais se incluem os operadores de telefone. Os comerciantes
e operadores de telefone devem familiarizar-se com as disposi¢coes e regulamentagoes
das diferentes jurisdicdes nas quais exercem a sua actividade de comunicacdao
comercial, uma vez que as leis aplicaveis podem divergir entre si.

Identificacao

Sempre que uma comunicagdo electronica possa ser dirigida individualmente a
um destinatario procurando desenvolver um objectivo comercial, o assunto de
cabecalho e o contexto devem ser explicitos. Estes ndo devem induzir em erro
os destinatarios e nio devem dissimular a natureza comercial da comunicagao.

Clareza da oferta e das condicoes

Sempre que uma comunicag¢ao electrénica prossiga objectivos de marketing, nao
se deve utilizar um programa informdtico ou um outro dispositivo técnico para
disfargar ou ocultar um qualquer importante elemento material, como seja o
preco e demais condicoes de venda que possam influir nas decisdes dos
consumidores.

Os consumidores devem ser sempre previamente informados dos diferentes
procedimentos que conduzem a efectivagio de uma encomenda, de uma compra,
a conclusiao de um contrato ou a assumpcao de qualquer outro compromisso. Se
aos consumidores ¢é solicitada a prestacao de informagoes para tal fim, estes
devem dispor da adequada possibilidade de, em momento anterior a aceitagao
de um compromisso, confirmarem a exactidio dos dados introduzidos.

Quando apropriado, o comerciante deve responder, aceitando ou rejeitando a
encomenda do consumidor.

Respeito pelos grupos publicos

Os termos e as condicoes dos meios electronicos particulares que podem impor
regras e normas de comportamentos comerciais aceitdveis, como acontece, por
exemplo, com os grupos de informacio ou noticias, os féoruns ou boletins de
informacdo de direccao e os programas informaticos de servidores gerais para a
edicdo de contetdos dos sitios da Internet, devem ser respeitados. A comunicacao
comercial colocada nestes locais de reunido publicos, apenas se considera
apropriada quando o férum ou o sitio da Internet (vulgo site) tenha indicado, de
forma implicita ou explicita, que aceita a recepcao de tais comunicagoes.
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Mensagens nao solicitadas

Uma comunicacdo comercial ndo solicitada apenas deve ser enderegada por
intermédio dos meios electrénicos, quando exista um motivo razoavel que faca
supor que os consumidores que receberem esta comunicagao estarao interessados
no assunto em causa ou na oferta.

Transparéncia e nao interferéncia

A comunicagao comercial enviada através dos meios electronicos deve incluir
um claro e transparente mecanismo que permita ao consumidor exprimir a sua
vontade de ndo receber mais solicitacoes no futuro. Tais mecanismos devem ser
unicamente empregues para este proposito e devem ser faceis de encontrar,
compreender e utilizar.

Para além do respeito pelas preferéncias do consumidor, directamente manifestadas
ao expedidor ou indirectamente através da sua participacdo num programa de
servico preferencial, deve-se ter particular cuidado de forma a garantir que nem
a propria comunicacdo comercial, nem outra qualquer aplicacdo, utilizada para
permitir ao consumidor abrir outras mensagens de marketing ou publicitdrias,
interferem na normal utilizacdo que este faz dos meios electréonicos.

Publicidade e comunicacao comercial dirigida as criancas

As exigéncias que em seguida se expde aplicam-se a toda e qualquer oferta de
produtos as criancas através dos meios electrénicos.

B Os pais e/ou tutores devem ser encorajados a participarem nas actividades
interactivas dos seus filhos e/ou a supervisiona-las;

B As informagoes pessoais identificaveis referentes as criangas, s devem ser
divulgadas a terceiros apds obtencao do consentimento paterno ou quando
autorizadas por lei. Nestes terceiros ndo se incluem agentes ou outras pessoas
que fornegcam apoio para fins de funcionamento de sitios na Internet e que
ndo utilizam ou divulgam informagoes pessoais relativas a criangas para qualquer
outro objectivo.

Respeito pelas potenciais sensibilidades de uma audiéncia global

Face ao alcance global das redes electronicas, assim como a multiplicidade e
diversidade dos potenciais destinatdrios;

B os comerciantes devem assegurar-se de que a sua comunicagio comercial
estd conforme os principios de responsabilidade social enunciados nas
Disposicoes Gerais, devendo zelar para que as suas comunicacoes nao sejam
ofensivas;

B a comunicagdo comercial relativa a produtos inapropriados as criangas deve
ser claramente identificada como tal no titulo da mensagem.
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Utilizacao de telefone

D9.1— Adverténcias

As disposicoes seguintes aplicam-se especialmente ao marketing por telefone:

1. Chamadas para o exterior — sempre que os operadores de telefone liguem

para um consumidor, devem:

e indicar imediatamente o nome do comerciante que representam;

® indicar sem ambiguidades o objectivo da chamada telefonica;

® poOr educadamente termo a conversa se se tornar evidente que o seu
correspondente nao estd habilitado para responder as suas questoes ou
que nio deseja receber a chamada ou quando se trata de uma crianga
(excepto se o operador de telefone for autorizado por um adulto
responsdvel a prosseguir com a chamada).

2. Quando o operador telefona a um consumidor cujo telefone estda equipado
com um identificador de chamadas, o consumidor deve poder identificar o
numero da empresa que lhe estd a telefonar.

3. Todas as chamadas telefonicas — antes de terminar a chamada, o operador
de telefone deve assegurar-se que o consumidor estd informado e consciente
da natureza de qualquer acordo obtido e de qualquer medida que sera
adoptada na sequéncia da chamada.

Quando se considerar que um acordo de venda foi concluido, o consumidor
deve estar perfeitamente consciente dos pontos essenciais do contrato.

Estes incluem, no minimo:
B as principais caracteristicas do produto;

B a duragido minima do contrato, quando os produtos tenham que ser fornecidos
de forma permanente ou continuada;

B o preco do produto, no qual deverido 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);

B os termos relativos ao pagamento, a entrega ou a execugio; €

B qualquer direito de rentncia de que o consumidor disponha.

Quando as chamadas telefénicas nio conduzam a uma venda mas sim a um
posterior contacto do comerciante, o operador deve informar o consumidor de
que esse subsequente contacto tera lugar.

Se a informacio fornecida pelo consumidor se destinar a ser utilizada para objectivos
que nao sao evidentes, designadamente, quando a finalidade ainda nao tiver
sido revelada, o operador de telefone deve explicar tal propdsito ao consumidor,
conforme se estabelece nas Disposi¢coes Gerais relativas a proteccao de dados
pessoais e de privacidade (artigo 19).
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D9.2 — Horas razodveis

As chamadas telefénicas devem ser feitas durante as horas geralmente consideradas
razoaveis pelo consumidor, excepto se outra solicitagiao for expressa.

D9.3 — Direito a uma confirmacgdo escrita

Quando uma chamada telefénica conduza a uma encomenda, o consumidor tem
o direito de receber uma confirmacao sob a forma escrita ou sob qualquer outra
forma que tenha caricter duradouro, onde constem as condigoes detalhadas do
contrato. Esta confirmacao deve ser feita num prazo razoavel ou, o mais tardar,
no momento da entrega das mercadorias ou no inicio da prestagao de servigos.
A confirmagido deve compreender todas as informacoes especificadas nos
Artigos C3 (direito de renuncia) e C5 (identidade do comerciante) e, sempre
que se justifique, qualquer outra informac¢ao mencionada no Capitulo C.

D9.4 — Monitorizacdo de conversas

A monitorizagdo, na qual se inclui a gravagio de conversas telefonicas mantidas
com objectivos de marketing por telefone, deve ser feita com as salvaguardas
adequadas e que permitam verificar o conteddo da chamada telefénica, confirmar
a transacc¢ao comercial, para fins de formacdo ou para controle de qualidade. Os
operadores de telefone devem estar conscientes quando uma monitorizacao estiver
a ser praticada e os consumidores devem ser informados o mais cedo possivel no
inicio da chamada telefénica, da possibilidade da monitorizagdo. Nenhuma conversa
gravada pode ser reproduzida para uma audiéncia publica sem prévia autorizagao
dos dois participantes.

D9.5 — Numeros que ndo constam das listas telefénicas

Os consumidores cujos numeros ndo constam das listas telefénicas nio devem
ser contactados para nenhuma finalidade comercial, excepto se eles proprios
fornecerem o respectivo nimero ao comerciante ou ao operador, com esse
proposito.

D9.6 - Utilizacao de equipamentos de marcacdo automdtica aleatoria

Em caso de utilizacio de um sistema aleatério de marcagao automadtica de nimeros,
se nenhum operador de telefone estiver imediatamente disponivel para dar
seguimento a chamada telefénica, o sistema informdtico deve interromper a
ligacio e libertar a linha telefénica em menos de um segundo.

Outros equipamentos de marcacao automdtica aleatdria podem ser utilizados
para contactar um consumidor, mas apenas se a chamada for inicialmente
introduzida pelo operador de telefone ou quando o consumidor tiver expressamente
concordado em receber tais chamadas sem intervencao do operador de telefone.

Nenhum equipamento de marcacao automdtica aleatoria, nem nenhum outro
equipamento de marcagdo antecipada deve ser utilizado se o equipamento ndo
se desconectar imediatamente ap6s o consumidor ter desligado a chamada.

O equipamento de marcagao automadtica deve sempre libertar a linha telefonica
antes de se conectar a um outro nimero.
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Responsabilidade

Qualquer pessoa que participe no planeamento, criacdo ou execugido de uma
comunicagao comercial utilizando os meios electronicos e o telefone, assume
parte da responsabilidade de assegurar o respeito e cumprimento do presente
Codigo em relagdo as pessoas afectadas ou que sejam susceptiveis de o virem a
ser, tal como se encontra estabelecido no artigo 23 das Disposicoes Gerais.

A célere transformagio e desenvolvimento destes Meios levam a concluir que a
formulacao de orientagoes mais detalhadas é impraticavel e inapropriada.
Contudo, qualquer que seja a natureza da actividade, a responsabilidade ¢
partilhada por todas as partes implicadas, proporcionalmente ao papel que
respectiva e especificamente desempenham no processo e dentro dos limites
das suas respectivas funcoes.
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Capitulo E — Alega¢des Ambientais na Publicidade e
Comunicacao Comercial

Este capitulo deve ser lido em conjugacdo com as Disposicoes Gerais constantes
da Parte I.

Ambito de aplicacao do Capitulo E

O presente capitulo aplica-se a qualquer comunicag¢io comercial contendo
alegacoes ambientais, isto €, toda a alegacdo na qual se faz referéncia, de forma
explicita ou implicita, a aspectos ambientais ou ecolégicos relativos a producio,
embalagem, distribuicdo, utilizacio/consumo ou a eliminacdo de produtos. As
alegacoes ambientais podem ser formuladas sobre qualquer suporte, nele se
incluindo a etiquetagem, 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 electrénicos, tais como, o
correio electrénico e a Internet. Todos eles se encontram abrangidos neste
capitulo, que contém igualmente pareceres sobre certas alegacdes comuns.

O presente capitulo incorpora a norma internacional ISO 14021 sobre as “Auto
declaradas alegacoes ambientais” mediante transcri¢ao e adaptagdo de partes
seleccionadas, com grande relevancia no contexto da comunicacao comercial,
nio incluindo diversas prescricoes técnicas.

Terminologia especifica das alegacoes ambientais

As seguintes definicoes referem-se especialmente ao presente capitulo e devem
ser lidas em conjugacdo com as defini¢des gerais contidas nas Disposigoes
Gerais:

B o termo “aspecto ambiental” indica um elemento das actividades ou produtos
de uma organizagio que podem interagir com o ambiente;

B o termo “alegacdo ambiental” designa qualquer declaracao ou simbolo ou
grafico que indica um aspecto ambiental de um produto, de um componente
ou de uma embalagem,;

B o termo “impacto ambiental” indica qualquer influéncia, adversa ou benéfica,
sobre o ambiente, total ou parcialmente resultante das actividades ou produtos
de uma organizacgao;

B o termo “ciclo de vida” indica estadios consecutivos e interligados da vida de
um produto, desde a aquisicdo das matérias-primas ou a producio de recursos
naturais até a sua eliminacao final;

B o termo “produto” refere-se a quaisquer bens ou servigos. “Produto”, normalmente
inclui o revestimento, o recipiente, etc. dentro dos quais os bens sio entregues;
contudo no contexto ambiental é frequentemente conveniente referir
separadamente a embalagem, que designa entdo qualquer material usado
para proteger ou conter um produto no decurso do transporte, da armazenagem,
da comercializacao ou da utilizacao;
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B o termo “qualificacdo” indica uma declaragdo explicativa que com exactidao e
veracidade descreve os limites da alegacido;

B o termo “residuo” designa qualquer elemento de que o produtor ou o proprietdrio
nao pretendem fazer mais qualquer uso e que ¢ deitado fora ou libertado no
ambiente.

IndicagOes sobre a utilizagdo de certas alegacdes ambientais que aparecem
amiudadamente na comunicagao comercial, encontram-se no final deste capitulo.

Apresentacao honesta e verdadeira

A comunicac¢ido comercial deve ser concebida de forma a ndo abusar das
preocupacdes dos consumidores com o ambiente ou a explorar a sua eventual
falta de conhecimento sobre a matéria.

A comunicag¢do comercial ndo deve conter nenhuma afirmag¢ao ou nenhum
tratamento visual passivel de, qualquer forma, induzir em erro os consumidores,
quanto aos aspectos ou vantagens ambientais dos produtos ou quanto as acgoes
empreendidas pelo comerciante em favor do ambiente. As comunicacoes da
empresa podem fazer referéncia aos produtos ou actividades especificas, mas
nao devem injustificadamente fazer supor que elas se estendem ao desempenho
global de uma empresa, de um grupo ou de um sector.

Qualquer alegagcido ambiental deve ser relevante para o produto especifico que é
objecto da promocgio e deve reportar-se unicamente aos aspectos ja existentes
ou susceptiveis de serem realizados no decurso da vida do produto. Deve estar
claramente definido o objecto da alegacao, indicando-se, por exemplo, se ela se
refere ao produto ou a embalagem. Um aspecto previamente existente mas ja
divulgado, ndo deve ser apresentado como novidade. As alegagdes ambientais
devem ser actualizadas e devem, quando apropriadas, ser reavaliadas, por
referéncia a evolucoes relevantes.

As alegacOes vagas ou ndo especificas sobre um beneficio ambiental, que possa
originar multiplos significados para os consumidores, apenas devem ser formuladas
se forem vdlidas e sem qualificagdo, em todas as circunstancias razoavelmente
previsiveis. Caso contrario, as alegacdes ambientais gerais, devem ser ou
qualificadas ou evitadas. Em particular, alegacoes tais como “amigo do ambiente”
ou “ecologicamente seguro” sugerindo que um produto ou actividade ndo exerce
impacto algum - ou apenas um impacto positivo - sobre o ambiente, nio devem
ser utilizadas, excepto se um elevado grau/nivel de prova estiver disponivel.
Enquanto nio existir um método definitivo, comummente aceite para medir a
sustentabilidade ou confirmar a sua realizacio, nenhuma alegagio deve ser
formulada sobre a sua consumacao.

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

A comunicag¢iao comercial deve unicamente utilizar demonstragoes técnicas ou
descobertas cientificas relativas ao impacto ambiental, quando estas se apoiem
em provas cientificas fiaveis.

O jargdo ambiental ou a terminologia cientifica ¢ aceitdvel desde que seja relevante
e deve ser utilizada de forma a poder ser facilmente compreendida pelas pessoas
as quais a mensagem se dirige (ver igualmente o artigo 6 do Codigo: utilizagao
de informacgao e de terminologias técnico-cientificas).

Uma alegacao ambiental relativa a saude, a seguranca ou a qualquer outro beneficio
sO deve ser formulada quando confirmada por provas cientificas dignas de
confianca.

Alegacoes comparativas e de superioridade

Qualquer alegacido comparativa deve ser especifica e a base de comparaciao deve
ser clara. A superioridade ambiental sobre concorrentes apenas deve ser alegada
quando uma vantagem comparativa substancial possa ser demonstrada. Os
produtos, objecto da comparacdo, devem satisfazer as mesmas necessidades e
serem destinados a0 mesmo objectivo.

As alegacoes comparativas devem ser formuladas de modo a tornarem claro se a
vantagem invocada ¢ absoluta ou relativa, independentemente da comparacao
se referir a um processo ou produto anterior do mesmo comerciante ou 2 uma
comparag¢ao com os dos concorrentes.

As melhorias realizadas num produto ou na sua embalagem devem ser
apresentadas separadamente e nio devem ser combinadas.

Ciclo de vida de um produto, componentes e elementos

As alegacOes ambientais ndo devem ser apresentadas de forma a fazer supor que
se referem a um maior nimero de etapas do ciclo de vida de um produto ou das
suas qualidades, do que o que ¢ justificado pelas provas. A etapa de vida ou a
caracteristica do produto a que a alegacio se refere, deve ser sempre clara.
Quando uma alegacio faz referéncia a reducao de componentes ou de elementos
com impacto ambiental, deve estabelecer, com clareza, a natureza dessa reducio.
Tais alegacdes apenas se justificam se se referirem a processos, a0s componentes
ou aos elementos alternativos de que resulte um progresso ambiental significativo,
tendo em consideragdo todos os aspectos relevantes do ciclo de vida do produto.

As alegacOes ambientais ndo devem basear-se na auséncia de um componente,
de um ingrediente, de uma caracteristica ou de um impacto que nunca foi
associado a categoria do produto em questdo. Ao invés, as caracteristicas ou
ingredientes genéricos que sado comuns a totalidade ou a maioria dos produtos
da categoria em causa, ndo devem ser apresentados como se constituissem uma
particularidade Unica ou especial do produto que é objecto da promocgao.
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As alegacOes segundo as quais um produto ndo contém um ingrediente ou um
componente especifico, por exemplo de que o produto ¢ “sem X”, apenas
devem ser utilizadas quando o nivel da substancia em questdo nao ultrapassa
um grau de contamina¢dol0 ou de fundo de concentragao.

Sinais e simbolos

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.

Tais sinais ou simbolos ndo devem ser usados de maneira a falsamente sugerir
uma aprovacao oficial ou a certificacdo por terceiros.

Gestao de residuos

Uma alegacao ambiental relativa a gestdo de residuos ¢ admissivel desde que o
método recomendado para a triagem, recolha, tratamento ou eliminacio seja
geralmente aceite ou facilmente disponivel a uma proporc¢ao razodvel de
consumidores na regido em causa. Se assim nao for, o alcance da disponibilidade
deve ser descrito com precisido.

Responsabilidade

As regras da responsabilidade enunciadas nas Disposicoes Gerais sdo apliciveis
ao presente capitulo (ver Artigo 23).

10.

Os termos «grau de
contaminagao» e «nivel
de concentragao» nao
sao precisos. Um grau
de contaminacao
implica principalmente
uma impureza no
fabrico, enquanto que
«um nivel de
concentracao» é em
geral utilizado no
contexto de
substancias
naturalmente
presentes. As
alegagdes devem
frequentemente apoiar-
se na andlise exacta de
cada substancia para
demonstrar que o seu
nivel é inferior ao limite
prejudicial. Acresce que
a definicao exacta de
um grau de
contaminagéo pode
depender da categoria
do produto em causa
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Lista de alegacOes ambientais seleccionadas

A seguinte lista contém algumas alegacoes de uso generalizado. Pretende-se
definir o seu significado normal e fornecer orientagdes para a sua utilizagao na
comunicacado comercial.

A lista baseia-se na Cldusula 7 da ISO 14021, que oferece mais detalhes sobre
metodologia e qualificagdes de avaliagido.

1. Compostagem

Caracteristica de um produto, embalagem ou outros componentes associados
que lhe permitem biodegradar-se, convertendo-se numa substancia relativamente
homogénea e estdvel, similar ao humus. Esta alegacdo nao deve ser formulada se
0 composto, o sistema de compostagem ou o0 meio ambiente forem negativa e
consideravelmente afectados pelo produto em decomposicio, embalagem ou
componente.

Sempre que apropriado, a alegacao de compostagem deve ser qualificada, por
exemplo, quando se refira ao tipo de instalagio ou processo de compostagem
recomendado, aos componentes compostdveis, a preparagdo necessaria, a
modificacdo do produto ou materiais exigidos, ao equipamento, etc. € a
disponibilidade de instalagdes de compostagem (se o produto nao ¢ apropriado
a compostagem doméstica); ver também o artigo E6.

2. Degradavel

E a caracteristica de um produto ou embalagem que, em condicoes especificas,
lhe permite desintegrar-se numa extensao especifica, dentro de um determinado
periodo de tempo. Esta alega¢cdo ndo deve ser feita para um produto ou embalagem
ou qualquer componente que liberte substancias com concentragdes nocivas
para o meio ambiente.

Uma alegacgido sobre degradacdo deve referir-se a um método de ensaio especifico,
que inclua um nivel maximo de degradacgio e de duracido de ensaio, e deverd ser
relevante para as suas provaveis circunstancias de eliminagao.

3. Concebido para desagregacao

Caracteristica da concepciao de um produto que permite que ele seja decomposto
no final do seu tempo de vida util, de forma a permitir que os seus componentes
e partes possam ser reutilizados, reciclados, recuperados para energia ou de
alguma outra forma, desviados do fluxo de residuos.

Copico ConsoLibabo bA CCl : PrATIcAs DE PusLiciDADE E ComuNicacA0 COMERCIAL (Traducdo e Adaptagdo de ICAP) 45



Sempre que apropriado, uma alegacio de concepcio para a desmontagem deve
ser acompanhada por uma declaracao explicando a que componentes se aplica,
e deve também especificar quem é que podera proceder a desmontagem (por
exemplo, um consumidor ou um especialista). Uma tal alegacdo pode necessitar
de ser qualificada relativamente, por exemplo, a acessibilidade do processo em
questao (ver artigo E6), bem como a quaisquer ferramentas ou equipamentos
necessarios. Quando apropriado, devem ser fornecidas informagdes ao consumidor
sobre o procedimento de desmontagem, etc.

4. Prolongamento de vida de um produto

Significa um produto concebido para proporcionar uma utilizacao prolongada,
baseada numa dura¢io melhorada ou de uma caracteristica que lhe permita ser
actualizado, e que resulte numa reduzida utilizacao de recursos ou reducao dos
residuos. Esta alegacio €, por natureza, comparativa e deve cumprir 0s requisitos
adequados (ver artigo E3).

Uma alegacao sobre prolongamento de vida de um produto deve ser acompanhada
de uma explicacio sobre a necessidade de actualizagdo ou durabilidade melhorada,
conforme o €aso.

5. Energia recuperada

A caracteristica de um produto fabricado utilizando uma energia recuperada a
partir de materiais ou uma energia que de outra forma teria sido eliminada
como residuo, mas que foi recuperada através de processos especificos. Neste
contexto, a energia recuperada pode ela propria constituir o produto.

Qualquer pessoa que se proponha formular uma alegacao deste tipo deve
assegurar-se que os efeitos adversos para o meio ambiente, decorrentes da
recolha e conversao de residuos em energia, estio geridos e controlados.
Sempre que apropriado, uma alegagio sobre energia recuperada deve ser
acompanhada de detalhes sobre o tipo e quantidade de residuos utilizados para
a recuperacao.

6. Reciclavel

Caracteristica de um produto, embalagem ou componente associado que lhe
permita ser desviado do fluxo de residuos através de processos e programas

disponiveis e ser recolhido, tratado e reposto para utilizacdo sob a forma de

matérias-primas ou produtos.

Sempre que apropriado, uma alegacao sobre reciclagem deve ser qualificada
tendo em consideracdo a disponibilidade das instalacdes de recolha (ver artigo
E6). Se for utilizado um simbolo, este deve ser o “Mobius Loop”, constituido por
trés setas curvas, dispostas uma apds outra, formando um tridngulo (para
requisitos graficos, ver ISO 7000, Simbolo N°. 1135). Este simbolo deve ser
unicamente usado para as alegacoes de reciclagem ou de conteudo reciclavel
(ver o ponto seguinte 7).
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Considera-se que o Mobius Loop, desacompanhado de um valor percentual,
constitui uma alegacdo de reciclagem. Existindo qualquer possibilidade de confusao,
o significado preciso do simbolo deve ser clarificado por uma declaragdo explicativa,
por exemplo, os termos “recicldvel” ou “X% de contetudo reciclado”. Na hipotese
de existir risco de confusio, sobre se o simbolo se refere ao produto ou a embalagem,
o mesmo deve ser acompanhado por uma declaracdo explicativa.

7. a) Conteudo reciclado

Significa a proporc¢ao, em massa, de material reciclado, presente num produto
ou embalagem. Apenas os materiais anteriores e posteriores a0 consumo sao
considerados como tendo um conteudo reciclado. Materiais anteriores ao
consumo significam qualquer material desviado do fluxo de residuos durante o
processo de fabrico e que nio seja reutilizado no quadro desse mesmo
processo. Materiais pds-consumidos designam qualquer material gerado por um
lar ou por outro utilizador final que ndo pode ser utilizado para a sua finalidade
inicial.

b) Material reciclado

Significa o material que foi reprocessado a partir de material recuperado e
reutilizado, através de um processo de fabrico e convertido num produto final
Ou num componente para incorpora¢ao num produto.

c) Material reutilizado

Material que de outra forma teria sido eliminado como residuo ou utilizado para
fins de recuperacdo energética, mas que foi recolhido, recuperado e reutilizado
como matéria-prima em vez de, e em lugar de, uma nova matéria-prima, num
processo de reciclagem ou fabrico.

Quando se faz uma alegacao ao abrigo das alineas a) — ¢) anteriores, a percentagem
de material reciclado deve ser assinalada. As percentagens relativas ao produto e
embalagem devem ser indicadas separadamente e nio cumuladas. Se for utilizado
um simbolo, deve-se usar o “Mdbius Loop” com um valor percentual e, quando
apropriado, uma declaracdo explicativa (ver ponto 6 supra).

8. Consumo reduzido de energia (eficiéncia energética,
conservacao de energia, poupanca de energia)

Significa a reducdo de quantidade de energia consumida por um produto para o
desempenho da fung¢ido para a qual foi concebido quando comparado com a
energia utilizada por outros produtos de desempenho de fung¢des equivalentes.
As alegacoes desta categoria dizem respeito a reducdo de energia consumida na
utilizacdo de bens e prestagdo de servicos, mas nao ao processo de fabrico do
produto ou da sua embalagem. Estas alegacoes sdo por esséncia comparativas e
devem cumprir os requisitos adequados (ver artigo E3).
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9. Utilizacao reduzida de recursos

Significa uma reducdo na quantidade de material, energia ou dgua utilizados
para produzir ou distribuir um produto ou a sua embalagem ou componentes
especificos conexos. (N.B. alegacoes relativas a reducdo de consumo de energia
ou de agua durante a utilizacdo, sdo especificadas no ambito dos pontos 8 e 10,
respectivamente). Esta alegacdo € por esséncia comparativa e deve satisfazer os
requisitos adequados (ver artigo E3).

Uma alegacio sobre o uso reduzido de recursos deve ser expressa em termos de
percentagem de reducdo. As percentagens dos produtos e das embalagens devem
ser indicadas separadamente e nio cumulativamente. Quando ¢ formulada uma
alegacao sobre utilizagdo reduzida de recursos, o tipo de recurso em questao
deve ser indicado e a percentagem de reducdo de cada recurso deve ser expressa
em separado. Se a alegada redugdo conduz a um aumento de consumo de outro
recurso, o recurso afectado e a percentagem de aumento devem ser mencionados.

10. Consumo reduzido de agua (agua: eficiéncia, conservacao e
poupanca)
Significa a reduc¢ao no consumo de dgua associado a utilizacdo de um produto
que desempenhe a funcao para a qual foi concebido, quando comparado com a
quantidade de dgua utilizada por outros produtos que desempenhem funcoes
equivalentes. As alegagoes desta categoria dizem respeito a reducdo de dgua
consumida na utilizagdo de um produto, mas nao ao processo de fabrico do
produto ou da sua embalagem. Estas alegacoes sdo por esséncia comparativas e
devem cumprir os requisitos adequados (ver Artigo E3).

11. a) Reutilizavel

Significa a caracteristica de um produto ou embalagem, concebido e desenhado
para realizar, no decurso do seu ciclo de vida, mais do que uma aplicagao,
rotacgao ou utilizacao dentro do mesmo propdsito para o qual foi concebido.

b) Recarregavel

Caracteristica de um produto ou embalagem que pode ser preenchido com o
mesmo produto ou com um produto similar mais do que uma vez, na sua forma
original e sem processamentos adicionais, excepto para requisitos especificos
como a limpeza ou lavagem.

Nenhum produto ou embalagem deve ser descrito como reutilizavel ou recarregavel,
a menos que possa ser reutilizado ou recarregado para cumprir a sua finalidade
original. Tais alegacoes devem ser feitas quando existam programas, instalacoes
ou produtos existentes para este fim. Quando apropriado, a alegacdo deve ser
qualificada por referéncia a disponibilidade de programas ou instalagoes, ou a
qualquer limite do namero de reutilizacoes ou de recargas possiveis do produto.
(ver artigo EG).
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12. Reducao de residuos

Significa a reducdo da quantidade (massa) de material que entra no fluxo de
residuos, como consequéncia da alteracdo de um produto, de um processo ou
embalagem, excluindo-se, no entanto, a reutilizacdo de materiais no decurso do
mesmo processo. Esta alegagdo € por esséncia comparativa e deve cumprir 0s
requisitos adequados (ver artigo E3).

Os residuos podem incluir as descargas para a atmosfera e depodsitos em meios
aquosos, bem como residuos sélidos provenientes de processos e a reducio de
residuos pode ocorrer na etapa de producio, distribuicdo, utilizacdo ou
eliminacgdo. Estas alegacoes podem ser baseadas tanto na reducdo do teor de
agua dos residuos solidos como na reducao de massa através de processos de
tratamento de residuos. Uma alegagdo de reducdo pode igualmente referir-se a
transferéncia de residuos para outros utilizadores que pretendam utilizd-los com
um propdsito construtivo.
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