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CONAR

Conselho Nacional de
Autorregulamentacéao

Publicitaria

Exmo. Sr.

Dr. LUCIANO TIMM

DD. Secretario Nacional do Consumidor; e

Dr. LEONARDO ALBUQUERQUE MARQUES

DD. Coordenador Geral de Consultoria Técnica e Sancdes Administrativas
SENACON - DPDC

Ministério da Justica e Seguranca Publica

Ref.: oficio n® 33/2019/CGCTSA/SENACON/MJ

Senhor Presidente

O CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTAGAO PUBLICITARIA - CONAR, orgdo da
sociedade civil, sem fins lucrativos, que tem por escopo zelar pela reqularidade
e adequacdo ética da publicidade, vem respeitosamente a presenca de V.Sa.,
considerando o pedido de informacdes a respeito de mensagens publicitarias

destinadas ao publico infantil, prestar os esclarecimentos a seguir, acerca dos
pontos indicados no oficio em epigrafe.

1) Como este Conselho trata disto por meio da autorregulamentagio?
R.: A partir do reconhecimento da necessidade de protecio pela
condicdo peculiar de ser humano em fase de desenvolvimento, os
cuidados na comunicagdo comercial que envolve tal publico integram o
plano prioritario da entidade, por meio de acdes sistematizadas em trés
eixos: i) normas; ii) monitoria e aplicagao; iii) prevencio e educacio.

i) normas: o Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria -
CBAP, desde o seu texto original (1978), jA previa regras para a
publicidade destinada a crianca. Referidas normas foram atualizadas em
dois momentos principais, em resposta as demandas de consumidores,
de entidades da sociedade civil e de autoridades publicas, considerando
também as praticas adotadas em outros paises, por meio de constante



intercambio de informacdes! e os estudos e pesquisas apresentados por
esta cadeia sobre as fases cognitivas, habitos, salide e bem-estar da
crianca (documentos descritos a frente, na resposta ao item 4)

i) etapas cruciais para efetiva protecdo sdao O monitoramento e
aplicacao das normas, desafio crescente para abranger a escala,
variedade de formatos e participacdo dos atores da comunicagao em
rede.

A primeira ocorre em grande parte por acompanhamento regular,
reforcado sazonalmente (dia das criangas, Pascoa, Natal, etc.), em
aprimoramento para o uso de tecnologia2. Ha expressiva contribuicao
no controle, também, por meio de queixas de consumidores, de
entidades da sociedade civil e dentincias encaminhadas por autoridades
publicas.

Diante da natureza instantdnea do objeto, o processo para aplicacao das
regras as publicidades é regido por principios de simplicidade e
celeridade (média de 30 dias para o julgamento de mérito, com a
possibilidade de suspensdo imediata via concessido de medida liminar,
rito previsto no Regimento Interno). As decisdes possuem, em destaque,
carater didatico, ilustrativo das vias para desenvolver uma comunicacao
regular (a balizar futuros antncios considerando que a reincidéncia é
hipotese prevista para concessio de medida liminar, adverténcia e, em
ultimo caso, Divulgacio Publica, cf. artigo 50, letra ‘d’ do CBAP).

ii) a semelhanca da vasta maijoria dos paises, o o6rgdo de
autorregulamentacdo da publicidade brasileiro prové o copy advice -
consulta prévia ndo vinculativa, para informar sobre as regras e
cuidados da comunicacio comercial. Integra também a agao preventiva
e educativa a participagdo em semindrios, discussées e comunicados ao
mercado.

Relatorios regulares sobre as medidas nos trés eixos sio submetidos is
Agéncias, aos Anunciantes e aos Veiculos de comunicacdo, reunidos no
Conselho Superior da entidade, gerando perspectiva sobre efetividade,

" Informacdes sobre legislacdo e autorregulamentagdo nos paises - ICAS - EASA.
2 Conar Brasil passou por treinamento internacional de monitoria digital realizado em
julho/agosto de 2019, visando, entre outros, detectar as fontes das cadeias de

disseminacao.
3 https://icas.global/wp-content/uploads/2018_Global SRO Factbook.pdf




2)

no confronto com os problemas apontados pelos diversos agentes
envolvidos na protecdo da crianca (Estado, familia, sociedade, mercado,
academia e o préprio grupo - menores). Deste cotejo das medidas
tomadas e dos impactos na solucio dos problemas levantados sio
extraidos subsidios para o plano anual de atividades.

Quais as bases normativas que embasam as normas expedidas em sede
de autorregulamentacio publicitiria?

R.: A autorregulamentagao da publicidade no Brasil é baseada em um
sistema misto de controle; piblico e privado. Dele decorre o imperativo
de fundamento e harmonizacio da autorregulamentacdao com os
principios e valores estabelecidos na Constituicio Federal e a estrutura
la consagrada, que parte do apreco ao pensamento humano e da
liberdade de sua exteriorizacdo, com a impossibilidade de restricio
prévia aliada a necesséria reponsabilidade posterior por excessos ou
distorc¢es - delimitacdo que é tracada pelos principios fundamentais de
protecao da vida e salde, da dignidade, de respeito as diferencas,
grupos e ao meio ambiente, valores sociais, culturais e educativos. A
mesma Constituicdo Federal prevé a possibilidade de controle da
comunicacao comercial por meio de lei federal na forma do §4° de seu
artigo 220 (o artigo 22, inciso XXIX, prevé a competéncia privativa da
Unido para legislar sobre propaganda comercial).

Considerando estes valores constitucionais e restricoes especificas em
legislacao federal, a autorregulamentacio estabelece camada
complementar de protecdo, promovendo a fiscalizacdo e aplicacio de
todo este arcabougo as mensagens publicitarias.

Em particular, integram o quadro de controle da publicidade infantil as
disposices do Codigo de Defesa do Consumidor (Lei n° 8.078/90), em
particular seu artigo 37, que veda a exploracio da deficiéncia e
julgamento da crianca; o Estatuto da Crianca e do Adolescente (Lei n°
8.069/90), que em seu artigo 79 veda a publicidade de bebidas
alcodlicas, tabaco, armas e municdes nas publicacdes destinadas ao
publico infanto-juvenil; e os direitos reconhecidos na Convencao
Internacional sobre os Direitos da Crianca, ratificada e promulgada no
Brasil por meio do Decreto n° 99.710/90.

A Convencao Internacional dos Direitos da Crianca, ratificada e
promulgada no Brasil, estabelece o balanco entre vulnerabilidade e
autonomia na forma a seguir:
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- tutela da vulnerabilidade da crianca: com a protecio i vida (art. 6°,
além da sobrevivéncia, inclui as condi¢cOes de desenvolvimento de suas
potencialidades e personalidade); direito a satide (art. 24, mental, fisica
e bem-estar); e direito a educacao (este conciliando ambos - amparo a
vulnerabilidade e respeito a autonomia, expresso no art. 28, visando
igualdade de oportunidades, preparacao da crianca para vida
responsavel e capacitacdo para escolhas adequadas); e

- tutela da autonomia da crianca: direito a ter sua opiniao considerada
(art. 12); liberdade de expressdo incluindo o direito a receber

informagdes corretas e adequadas para gerar melhores escolhas e seu
bem-estar (arts. 12, 13 e 14) e participagdo no sistema de comunicacio
(com valores e protecdo previstos no art. 17).

Considerando todo este quadro, o Coédigo  Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria inaugura com o pré-requisito de
conformidade aos principios e as leis, para tracar detalhamentos e
requisitos suplementares de responsabilidade social, ética e respeito
aos diversos grupos e ao meio ambiente.

As normas de autorregulamentacio possuem a natureza de pacto do
mercado das comunicacdes, expressio do reconhecimento de suas
obrigagdes sociais.

Ao vinculo juridico-contratual pela livre adesdo dos envolvidos, se soma
o vinculo social, na forma de exigéncia de padrdes de qualidade,
significativo elemento reputacional e a legitimidade pelo procedimento,
por meio de participacdo (em diversas areas da estrutura e demandas),
da argumentagdo e da motivacio das decisdes.

Neste sentido, a autorregulamentacio tem sido reconhecida e
encorajada fortemente por autoridades estrangeiras, conforme
estatuido pelo Presidente em exercicio da agéncia Federal Trade
Comission* no Senado Norte Americano, sobre a eficiéncia e o valor da
autorregulamentacdo aos governos e na protecio dos consumidores,
bem como a declaracio da Diretora do Servico de Concorréncia e
Consumidores do UNCTAD (Conferéncia das Nacdes Unidas sobre
Comércio e Desenvolvimento), Teresa Moreira: “As diretrizes da ONU

4 https://www.ftc.gov/system/files/documents/public_statements /1271 503/2017- /(/l‘f
11-7_dsa_posting_version.pdf



3)

para a protecao dos consumidores foram aprovadas pela primeira vez
na década de 1980; e, agora (2015), pela primeira vez, houve uma
profunda revisdo que incluiu, entre outros aspectos, um capitulo sobre
boas praticas empresariais. Nio é habitual a ONU dirigir recomendacao
as empresas, mas aos governos dos paises membros e também i
sociedade civil. No ambito da dltima revisio, houve a percepcio de que
nao € possivel fazer a defesa do consumidor sem a participacio
motivada do setor industrial.(...)."s. (grifos acrescidos).

Também foi o autocontrole endossado em declaracdes dos poderes
publicos patrios, com o reconhecimento do principio da subsidiariedade
no julgamento pelo STF da ADO22 e o Enunciando CFJ-ST) n° 856: “O
Poder Publico - inclusive o Poder Judicidrio - e a sociedade civil deverio
estimular a criagao, no dmbito das entidades de classe, de conselhos de
autorregulamentacdo, voltados para a solucdo de conflitos setoriais.”

Quais as referéncias internacionais para a autorregulamentagao
publicitaria?

R.: O pilar dos cdédigos de autorregulamentacio da publicidade da vasta
maioria dos paises do mundo é o Cédigo da Camara Internacional de
Comeércio, ICC Advertising and Marketing Communications Code?,
primeiro standard internacional de ética do marketing concebido em
1929 e atualizado regularmente (ultima atualizacdao em 2018, com
estudos suplementares e guias publicados em 2019). Além de secao
sobre publicidade infantil, ha nele importante capitulo sobre a protecdo
da crianca na comunicacdo comercial digital.

Também a organizagdo do bloco europeu - European Advertising
Standards Alliance - EASA dedica area sobre a publicidade infantil 8,
registrando que a maioria dos Cédigos dos paises é baseada no Codigo
do ICC, consagrando os vetores |4 estabelecidos (reunidos nos topicos
respeito a inexperiéncia e credulidade, seguranca, valores sociais). A
constatacao de que as criancas sdo adeptas e habeis no uso da

5 https://issuu.com/revistaciab/docs /autorregulacao_bancaria_febraban_10

6 http://www.cif.jus.br/cif/correqedoria—da—Lustica—federal/centro—de~estudos—

judiciarios-1/publicacoes-1 [cif/corregedoria-da-justica-federal/centro-de-estudos-

judiciarios-1/prevencao-e-solucao-extrajudicial-de-
litigios /?_authenticator=60c7f30ef0d8002d17dbe298563b6fa2849c6669

7 https://cms.iccwbo.org/content/uploads/sites/3/201 8/09/icc-advertising-and-

marketing-communications-code-int.pdf
8 https://www.easa-alliance.org/issues/children
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tecnologia também levou a enfatizar na mesma secdo os cuidados com
o marketing digital infantil.

Nesta mesma linha e nivel de cuidados, as normas brasileiras, do
Codigo de Autorregulamentacdo Publicitaria, estabelecem os referidos
vetores (e seus detalhamentos). Embora os numeros do CONAR /Brasil
de monitoramento e processos estejam dentre os maiores em
comparacao aos demais paises®, ha atualmente elevado grau de
esforcos para abrangéncia da comunicacio digital e intercambio
internacional sobre estratégias de enfoque nas fontes destas cadeias de
divulgacao.

Como membro fundador e integrante da Diretoria do /nternational
Council for Ad Self-Regulation - ICAS'°, o CONAR/Brasil vem
colaborando e se beneficia da exceléncia do trabalho desenvolvido, da
constante troca de informacdes e fomento dos 6rgios e praticas de
ética na comunicagdao comercial, entidade que também encabeca a
relacdo com os outros organismos internacionais na recomendacao das
medidas de protecdo aos direitos humanos e dos consumidores - em
especial os fundos da Organizagdo das Nacdes Unidas para a Crianca
UNICEF; Saude - OMS (WHO) e Comércio e Desenvolvimento - UNCTAD.

4) Quais os fundamentos empiricos e cientificos que embasam as normas
expedidas em sede de autorregulamentagio?
R.: As normas brasileiras de autorregulamentacio sobre publicidade
infantil estdo fundadas em consenso juridico, social e cientifico da
condicao peculiar da crianca.

Além da descricdo a seguir, dos estudos adotados oficialmente pelas
entidades mencionadas, ao final desta questio sio examinados os
cuidados expressos nas regras frente a tais evidéncias das
caracteristicas do desenvolvimento e resposta as mensagens
publicitarias.

O estudo seminal e referéncia internacional dos textos normativos sobre
comunicacdo envolvendo criancas e adolescentes é o trabalho sobre a
evolucao e as etapas cognitivas concebido pelo notavel pesquisador de
desenvolvimento infantil, biélogo, epistemélogo e psicélogo suico Jean

9 https://icas.global/srodatabase/
10 https://icas.global/




Piaget'!, mencionado em relatérios e recomendacdes dos fundos das
Nacdes Unidas - UNICEF e OMS (WHO)'2 sobre o tema.

A partir do referido estudo, seguiram-se décadas de pesquisas
internacionais sobre as fases de desenvolvimento da crianca e do
adolescente e sua progressiva habilidade de identificacio e
compreensdo das mensagens publicitarias!3.

Os especialistas em desenvolvimento infantil identificaram estagios
importantes durante os quais as criancas engrandecem sua capacidade
de reconhecer e entender a linguagem e os simbolos, perceber e
construir a compreensdo do mundo a sua volta e pensar criticamente,
fases que interferem na capacidade das criancas de entender e
processar publicidade.

Estes estagios foram descritos por Jean Piaget'4, em linhas gerais nos
termos indicados em Guia da UNICEF - Fundo das Nacées Unidas para a
Infancia's. De acordo com o referido Guia da UNICEF, essa linha de
pesquisa tem sido usada para apoiar a requlamentacio da publicidade
para criancas e, em consequéncia, diversos paises requlamentaram a
publicidade infantil.

Também acerca do marketing infantil, o Guia da Cimara Internacional
de Comeércio'é registra que, durante décadas, os pesquisadores que
ficaram concentrados nas respostas das criancas a publicidade
confirmaram que a capacidade delas, de entender a publicidade, se

'" http://www.piaget.orqg/
12http://www.euro.who.int/__data/assets/pdf_file/0008/396764/Online-
version_Digital-Mktg_March2019.pdf?ua=1

EVALUATING IMPLEMENTATION OF THE WHO SET OF RECOMMENDATIONS ON THE
MARKETING OF FOODS AND NON-ALCOHOLIC BEVERAGES TO CHILDREN Progress,
challenges and guidance for next steps in the WHO European Region
http://www.euro.who.int/__data/assets/pdf_file/0003 /38401 5/food-marketing-kids-
eng.pdf?ua=1

'3 1CC STATEMENT ON CODE INTERPRETATION ICC REFERENCE GUIDE ON ADVERTISING TO
CHILDREN

https://cdn.iccwbo.org/content/uploads/sites/3/2017/01 /Reference-Guide-on-Advertising-
to-Children-Statement-on-Code-Interpretat....pdf

14 (Piaget, 1929; The Origins of Intelligence in Children, Piaget, J. 1970.)

'S https:/ /www.unicef.org/csr/files/A_Child_Rights-Based_Approach to Food Marketing_Report.pdf

16 https://cdn.iccwbo.org/content/uploads/sites/3/201 7/01/Reference-Guide-on-Advertising-
to-Children-Statement-on-Code-Interpretat....pdf




desenvolve e amadurece ao longo do tempo em uma trajetéria que se
aproxima muito dos estagios de desenvolvimento infantil identificados
por Piaget, chamado de modelo de desenvolvimento conceitual ou
cognitivo da alfabetizacdo publicitaria. Neste Guia os estagios relevantes
para a compreensdo das comunicacdes publicitarias estio alinhados a
classificacao feita pela Unicef, ganhando maior detalhamento:

a) reconhecimento da publicidade - diferenciando a publicidade de
outros conteudos de midia, como programas de televisio e contetido
editorial da Web:;

b) entender a inten¢do de vender - entender que a publicidade tenta
vender produtos:

c) reconhecimento da fonte da publicidade - entender quem paga pelas
mensagens publicitarias;

d) percepcao do publico-alvo - entender o conceito de segmentacao e
segmentacao de publico-alvo;

e) entender a intencdo persuasiva - entender que a publicidade tenta
influenciar o comportamento dos consumidores, alterando seus estados
mentais, por exemplo, suas atitudes e cognicdes sobre um produto:

f) entender taticas persuasivas - entender que os anunciantes usam
taticas especificas para mudar as atitudes, cognicdes e comportamentos
dos consumidores; e

g) compreensdo do viés da publicidade - estar ciente das discrepancias
entre o produto anunciado e o real. (Wright, Friestad e Bousch, 2005 -
mencionado no Guia).

Ainda conforme o documento da Cidmara Internacional de Comércio, em
geral, as criancas muito pequenas comecam a perceber a publicidade
por volta dos 3 anos de idade. Entre os 3 e os 5 anos, a maioria das
criancas desenvolve a capacidade de identificar ou reconhecer a
publicidade, principalmente com base em sugestdes perceptivas, e inicia
o desenvolvimento de defesas contra as taticas persuasivas dos
anunciantes. Na primeira infincia (de 6 a 9 anos), as criancas
desenvolvem um entendimento de publicidade ou intencio de venda,
com a grande parte dos estudos concordando que, aos 8 anos, a
maioria das criangas entende que os anunciantes estio tentando vender
alguma coisa.

A infancia tardia (10 a 12 anos) é o periodo em que as criancas
desenvolvem a capacidade cognitiva de pensar criticamente sobre a
publicidade (Ward, Wackman & Wartella, 1977 - mencionado nho Guia). O
guia registra, ainda, que a maioria dos pesquisadores concluiu que a
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teoria do desenvolvimento cognitivo explica melhor como as criancas

aprendem a entender a publicidade em comparacdo com teorias como a
Teoria da aprendizagem social (Chan, K. & McNeal, J., 2006 -
mencionado no Guia).

O Fundo das Nagbes Unidas para Infincia - UNICEF, em relatério sobre o
Marketing de alimentos para crianca'’, aduz como modificadores deste
paradigma o nimero crescente de estudos usando a neurociéncia e a
psicologia comportamental para considerar se os adolescentes tém
capacidade cognitiva para identificar a intencdo persuasiva da
publicidade. Essas pesquisas teriam descoberto que o cérebro dos
adolescentes € inclinado a recompensas e é mais provavel que
respondam a sugestdes em seu ambiente, incluindo o marketing. Além
disso, teria sido identificado que a area do cérebro que estimula o
controle inibitério seria menos desenvolvida em criancas e adolescentes
do que em adultos.

Em razdo de tais pesquisas, as recomendacdes da OMS!8 reconheceram,
no caso no marketing de alimentos, sua relagdo com as preferéncias das
criangas, solicitagdes de compra e opcdes de consumo, motivando a
indicacdo de medidas para a regulacdo e o marketing responsavel de
alimentos, visando a prote¢do da crianca e o encorajamento de dieta e
escolhas saudaveis. Sobre este segmento especifico, também
importante documento'® da Camara Internacional de Comércio
publicado recentemente.

Diante das evidéncias apontadas de nivel gradual da capacidade de
compreensdo da intencdo das mensagens, do carater persuasivo, da
diferenca entre contelido editorial e comercial, assim como também
progressivo desenvolvimento de mecanismos de autocontencio, foram
adotados os principios no Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria (alinhados aos standards internacionais expressos pela
Camara Internacional de Comércio e da Alianca Européia) e cuidados
reunidos em 3 eixos:

17 https://www.unicef.org/csr/files/A_Child_Rights-Based_Approach to_Food Marketing_Report.pdf

18 https://www.who.int/dietphysicalactivity/publications/recsmarketing /en/
WHO - Set of recommendations on the marketing of foods and non-alcoholic beverages to
children.

19 https://iccwbo.org/content/uploads/sites/3/201 9/08/icc-framework-for-responsible-food-

and-beverage-marketing-communications-2019.pdf
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) Protecdo das fases cognitivas da crianca e do adolescente: respeito
aos niveis reduzidos de compreensio vedando a exploracdo da
inexperiéncia ou credulidade da crianca (artigo 37, n° Il, letras ‘b’ e ‘c);
determinando que seja enfatizada a identificacdo da natureza
publicitaria e sua distingdo com o demais contetido (arts. 9°, 28, 29, 30
e 37, n° 3 a 5, CBAP); dever de adocdo de linguagem clara e nio
utilizacdo de fantasia passivel de induzir a erro sobre o consumo (art.
23,27 e 37, n"ll, letras ‘b’ e ‘c’, CBAP); vedacido de argumentos de éxito
pessoal em funcdo do consumo (artigo 37, n° I, letra ‘d"). Cabe observar
que, justamente reconhecendo a dificuldade de entendimento sobre a
intencdo comercial e persuasdo, este cuidado é objeto de constante
monitoria e esforcos educativos, tendo representado 8,4% dos
processos instaurados no CONAR em 201 820,

I) Protecdo do desenvolvimento e bem estar da crianca: expressa na
responsabilidade social exigida das empresas (arts. 2° e 37, caput); nos
valores sociais que devem ser refletidos nas mensagens (arts. 6° e 37,
caput); ndo associagdo do consumo a valor pessoal ou vantagem, status
ou éxito (art. 37, n° |, ‘d’); vedacdo da discriminacao ou inferioridade
dos que nao possuem (art. 37, n° I, ‘b'); principios de equilibrio,
moderacdo, primazia do bem estar da crianca, valores sociais positivos
e educativos;

Il) Protecdo da seguranga e sadde: (arts. 33 e 37, caput): vedando a
destinacdo de publicidade de quaisquer produtos ou Servicos
incompativeis com a condicdo infantil, tais como bebidas alcodlicas,
armas de fogo, loterias, entre outros (art. 37, §1°): para alimentos,
vedado estimulo ao excesso, a substituicio de refeicdes; dever de
encorajar consumo  equilibrado e responsavel, visando o
desenvolvimento saudavel (Anexo “H").

E essencial reiterar que a referida secdo infantil do Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo corresponde aos standards globais, estabelecendo
principios e cuidados detalhados, alinhados aos recomendados pela
Camara Internacional de Comércio, em seu Cédigo de Marketing,
documento este que, como mencionado, constitui a referéncia declarada
das regras da quase totalidade dos paises -cobertura corroborada pelo
quanto estatuido pela organizacdo Europeia EASA2! e conforme se
constata dos Cédigos dos demais paises ao redor do globo (links em 4\

20 Estatisticas disponiveis no site www.conar.org.br
21 https://www.easa-alliance.org/issues/children
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anexo). Tanto a Cdmara Internacional de Comércio, quanto a
organizacao europeia EASA, no tocante a publicidade infantil, convocam
ainda cuidados para a publicidade de alimentos e para o ecossistema
digital, considerando que as criancas sdo habeis a adeptas da
tecnologia. No Brasil, a primeira é objeto do Anexo “H” do CBAP e ambas
constituem foco de monitoramento e aplicagdo das regras via processos
levados ao Conselho de Etica.

De se notar, ainda, outros demonstrativos da atuacio permanente desta
entidade na drea da publicidade infantil, por meio de estudos
publicados, coletdneas de casos julgados e comparativos das normas
internacionais, todos disponiveis no site22,

A conclusdao de todo este quadro é de alinhamento internacional do
sistema brasileiro de controle da publicidade e grande volume de
medidas de monitoramento e aplicacdo, indicativo da consisténcia do
trabalho para zelar pelo marketing responsavel e protecio a crianca,
bem como permanente abertura e participacio face aos problemas
apontados e construcdo de medidas eficientes de solucdo, visando
promover na comunicacdo comercial os principios previstos na
Constituicdo Federal, Estatuto e Convencdo dos Direitos das Criancas -
de tutela da vulnerabilidade e respeito a autonomia da crianga, com o
devido amparo.

A crianca € preocupacdo permanente do CONAR.

Ao agradecermos a deferéncia dessa ilustre Secretaria Nacional do
Consumidor, por meio da presente abertura de didlogo para otimizar e
promover tanto o respeito ao consumidor quanto o desenvolvimento
das potencialidades e bem estar da crianca, nos colocamos ao dispor
para mais informac6es ou outras medidas que V.Sa. reputar relevantes.

Atenciosa(mente,

A —
OAO\LUIZ FARIA NETTO

Presidente

%p—»z e
uliana Nakata Albuquerque

Diretora de Acompanhamento Processual e Coordenacdo do Conselho de Etica

22 www.conar.org.br
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Autoregulamentacdo da Publicidade infantil

Entidades Internacionais:

- EASA (Europa): https://www.easa-alliance.org/issues/digital-marketing

- ICAS: https://icas.global/

-ICC: https://iccwbo.org/globaI—issues-trends/responsible-business/marketing-advertising/

Paises:

- Africa do Sul - http://arb.org.za/assets/section-ii.pdf

- Australia: http://aana.com.au/content/uploads/2018/03/1803 16-Code-for-Advertising-and-
Marketing-Communications-to-Children.pdf

- Bélgica (adota Cddigo ICC):
https://www.jep.be/sites/default/files/rule reccommendation/icc fr code.pdf

- Canada: https://adstandards.ca/code/the-code-online/ https://adstandards.ca/wp-
content/uploads/2018/11/CCFBAI EN-Nov-2018.pdf ;

- Chile: https://www.conar.cl/codigo/

- Emirados Arabes: http://www.abg-me.com/wp-content/up[oads/2018/10/Code-of—Advertising-
Practice-25Jan2018.pdf

- Espanha: https://www.autocontrol.es/wp-content/uploads/2019/06/codigo-de-conducta-
publicitaria-autocontrol-2019.pdf

https://www.autocontrol.es/wp—content/upIoads/ZOlG/OZ/c%CZ%AZdigo-paos.pdf

- Estados Unidos: https://www.asrcreviews.org/wp-content/upfoads/2012/04/5elf—Regulatorv-
Program-for-Childrens-Advertising-Revised-2014-.pdf ;
https://bbbprograms.org/siteassets/documents/cfbai/cfbai—white-paper-ﬁnal-pdf.pdf

- Franca: https://www.arpp.org/nous-consulter/regles/regles-de-deontologie/enfant/

- Irlanda: https://www.asai.ie/wp-content/uploads/ASAI-CODE 2015 DEC15 Revision.pdf

- india: https://ascionline.org/index.php/principles-guidelines.htm|

- Italia: https://www.iap.it/codice-e-altre-fonti/il-codice/

- México: http://www.conar.org.mx/pdf/Codigo etica publicitaria Conar.pdf,
http://www.conar.org.mx/pdf/codigo pabi.pdf

- Paises Baixos (Holanda); https://www.reclamecode.nl/wp-
content/uploads/2018/10/SRCNRCENboekje oktober2017.pdf

- Portugal: https://auto-regulacaopublicitaria.pt/codigos/

- Nova Zeldndia: https://www.asa.co.nz/codes/codes/children—and-voung-peopfe/;

- Reino Unido: https://www.asa.org.uk/type/non_broadcast/code section/05.htm| ;

https://www.asa.org.uk/type/broadcast/code section/05.html,

https://www.asa.org.uk/advice—onIine/food-hfss-product—and-brand—advertising.html {



