Publicidade Medica — A
visao do CONAR

Foérum Nacional da CODAME



CONAR

= Orgéo privado, sem fins lucrativos, com atribuicdo de examinar o contetido
da publicidade divulgada no territorio nacional;

» Criado em 1980. Integrado pelos atores do mercado da comunicacao:
Anunciantes, Agéncias de Propaganda e Midia/Veiculos de Comunicacao;

= Principio da subsidiariedade: “... Pode o Poder Publico deixar de cuidar de
assuntos que ja tenham gestao satisfatoria no ambito da sociedade civil.
(...) € uma decorréncia da dignidade humana e da liberdade, ambos
preceitos elevados ao mais alto patamar de protecdo constitucional na
ordem juridica patria...”. (manifestacdo do Presidente do Senado junto ao
STF na ADO22).



Regime de controle da Publicidade

" Maioria de paises de economia de mercado e Brasil

"= Sistema misto: Publico e Privado (Autorregulamentacdo)

Controle Publico
Constituicao - principios e valores:
Legislacéo esparsa: CDC, ECA, Lei Murad, LPI, MIC, LGPD, etc.

Teor do controle: vedada censura prévia, principios,
direitos fundamentais, liberdade de expressdo.

Controle Privado: complementar ao controle publico

Imperativo do cumprimento das normas publicas e compromissos
adicionais*

**Manual on Consumer Protection” — UNCTAD: as regras e 0s beneficios aos
consumidores estabelecidos nos codigos de autorregulacdo devem ir alem
da lei, prevendo medidas e protecao adicionais, também para ndo conduzir
ao equivocado entendimento de que o cumprimento das normas publicas
seria voluntario.”



Composicao do Conselho de Etica

« Conselho Superior: 8 Paulo
» Sociedade Civil (Consumidores): 27
« ABAP / agéncias: 30 e Ui il o

Brasilia Janeiro

8

« ABA / anunciantes: 32 Ciamaras

 ANJ /jornais: 15

« ABERT /radioe TV: 16 o Porto rom
« ANER / revistas: 16 Alegre Recife
 Central de Outdoor: 5

* |AB Brasil: 16

« Associacao de profissionais de publicidade: 15

* Clubes de Criacao: 15

« Entidades Aderentes: 10

Total — 204 membros — todos voluntéarios distribuidos em 8 camaras

(composicao completa no site conar.org.br)



Codigo de Autorregulamentacao

Caodigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria, 1978
(revisdes)

Referéncia Codigo de Marketing da Camara Internacional de Comércio (1937 —
revisoes)

50 artigos - 23 Anexos

1. Respeitabilidade /. Propaganda Comparativa
2. Decéncia 8. Seguranca e Acidentes
3. Honestidade 9. Protecao da Intimidade
4. Medo, Supersticao, Violéncia 10. Poluicdo e Ecologia

5. Apresentacdo Verdadeira 11. Criancas e Jovens

6. ldentificacdo Publicitaria 12. Direito Autoral e Plagio



Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria - CBAP

ANEXOS - Categorias Especiais de Anuncios
= ANEXO "A" - Bebidas Alcodlicas
= ANEXO "B" - Educacéo, Cursos, Ensino
= ANEXO "C" - Empregos e Oportunidades
= ANEXO "D" - Iméveis: Venda e Aluguel
= ANEXO "E" - Investimentos, Empréstimos e Mercado de Capitais
= ANEXO "F" - Lojas e Varejo
= ANEXO "G" - Medicos, Dentistas, Veterinarios, Parteiras, Massagistas,
Enfermeiros, Servicos Hospitalares, Paramedicos, Para-hospitalares,
Produtos Protéticos e Tratamentos
= ANEXO "H" - Alimentos, Refrigerantes, Sucos e Bebidas Assemelhadas
= ANEXO "I" - Produtos Farmacéuticos Isentos de Prescricao
= ANEXO "J" - Produtos de Fumo



Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria - CBAP

= ANEXO “K* - Produtos Inibidores de Fumo

= ANEXO "L" - Profissionais Liberais

= ANEXO "M" - Reembolso Postal ou Vendas pelo Correio
= ANEXO "N" - Turismo, Viagens, Excursdes, Hotelaria
= ANEXO "O" - Veiculos Motorizados

= ANEXO "P" - Cervejas e Vinhos

= ANEXO "Q" - Testemunhais, Atestados, Endossos

= ANEXO "R" - Defensivos Agricolas

= ANEXO "S" - Armas de Fogo

= ANEXO "T" - Ices e Bebidas Assemelhadas

= ANEXO "U" - Apelos de sustentabilidade

= ANEXO "V" - Publicidade de Servicos de Telecomunicacao Modalidade
Internet Movel

= ANEXO “X" - Apostas



Anexo “G” — Médicos, Dentistas, Veterinarios, Parteiras, Massagistas,
Enfermeiros, Servicos Hospitalares, Paramédicos, Para-hospitalares,
Produtos Protéticos e Tratamentos

1. A publicidade submetida a este Anexo nio
poderd anunciar:

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

b. métodos de tratamentos e diagnosticos ain-
da nido consagrados cientificamente;

c. especialidade ainda nio admitida para o res-
pectivo ensino profissional;

d. a oferta de diagndstico e/ou tratamento 2
distincia;*

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

2. A propaganda dos profissionais a que se
refere este Anexo niao pode anunciar:

a. 0 exercicio de mais de duas especialidades;
b. atividades proibidas nos respectivos cadi-
gos de ética profissional.

3. A propaganda de servicos hospitalares e as-
semelhados deve, obrigatoriamente, mencio-
nar a direcio responsivel.

4. A propaganda de tratamentos clinicos e ci-
rirgicos (p. ex. emagrecimento, plistica) serd
regida pelos seguintes principios:

a. deve, antes de mais nada, estar de acordo
com a disciplina dos 6rgaos de fiscalizacao
profissional e governamentais competentes;

b. precisa mencionar a direcio médica respon-
savel;

¢. deve dar uma descricio clara e adequada do
cariter do tratamento;

d. nio pode conter testemunhais prestados
por leigos;

e. ndo pode conter promessa de cura ou de
recompensa para aqueles que nio obtiverem
&xito com a utilizaciao do tratamento.

Nota: sobre a atividade tratada no presente
Anexo, vide também a Lei n.14.510/2022 e Re-
solucdo do CFM n° 2.336/202

s



Anexo “L” — Profissionais Liberais

Os antncios de profissionais liberais, com pro-
fissio definida e regulamentada em lei, terdo
que conter o nome do Anunciante, seu titulo
profissional, sua especialidade, seu endereco
e o nimero de seu registro na respectiva Or-
dem ou Conselho.

Artigo 1°

Simula n® 6, de 17 de junho de 1993

"ANAO INDICACAC DE DIRECAQ MEDICA, OU MEDICO RESPONSAVEL, COM O NOME DO PROFISSIONAL E
RESPECTIVO REGISTRO NO CONSELHO REGIONAL DE MEDICINA AUTORIZA O DEFERIMENTO DA MEDIDA
LIMINAR DE SUSTACAO DA VEICULACAO DA PUBLICIDADE DE TRATAMENTO OU OUTROS SERVICOS
MEDICOS, INDEPENDENTEMENTE DOS ASPECTOS QUE AINDA POSSAM OU DEVAM SER ANALISADOS,
POSTERIORMENTE, PELO CONSELHO DE ETICA."

Fundamento: Arfigos 1° e 50, letra "c”, do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacgo Publicitaria e seu Anexo "G",
itens 3 e 4, lefras "a" e "b".

Todo anuncio deve ser respeitador e conformar-se as leis do

pais; deve, ainda, ser honesto e verdadeiro.



Publicidade Digital

Principios particularmente relevantes:
- Equivaléncia das regras aos diversos meios e formatos de divulgacao:

= artigo 8°, caput e 18 do CBAP:

Artigo 8°. O principal objetivo deste Codigo € a regulamentacdo das normas eéticas aplicaveis a
publicidade e propaganda, assim entendidas como atividades destinadas a estimular o consumo de bens
e servigos, bem como promover instituicées, conceitos ou ideias.

Artigo 18. Para os efeitos deste Cddigo:

a. a palavra anuncio é aplicada em seu sentido lato, abrangendo qualquer espécie de publicidade, seja
gual for o meio que a veicule. Embalagens, rétulos, folhetos e material de ponto-de-venda séo, para esse
efeito, formas de publicidade. A palavra anuncio s6 abrange, todavia, a publicidade realizada em espaco
ou tempo pagos pelo Anunciante;

- Identificacao Publicitaria:
= artigos 99, 28 e 30 do CBAP:

Artigo 9°. A atividade publicitaria de que trata este Codigo sera sempre ostensiva.

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

Artigo 30. A peca jornalistica sob a forma de reportagem, artigo, nota, texto-legenda ou qualquer outra que
se veicule mediante pagamento, deve ser apropriadamente identificada para que se distinga das matérias
editoriais e nao confunda o Consumidor.



Grupo de Trabalho Digital — CONAR (2019)

“Guia de Publicidade por Influenciadores Digitais”
(dezembro/2020 aprovado pelo Conselho Superior)

Processo de desenvolvimento:

» Elevada porcentagem das gueixas de consumidores: publicidade
camuflada/barreiras nebulosas entre conteiido comercial e
editorial;

» Representacoes éticas: problema do nivel de responsabilidade e
medidas recomendadas para cada parte (diversidade de
arranjos);

* Conforme a base de dados ICAS, CONAR esta entre os trés que mais recebe queixas de consumidor dentre o0s principais
SROs. https://icas.global/wp-content/uploads/2019_Global SRO_Factbook.pdf



https://icas.global/wp-content/uploads/2019_Global_SRO_Factbook.pdf

Publicidade por Influenciadores

Novos Formatos

CONAR - Guia de Publicidade por
Influenciadores Digitais

Referéncias - Autorregulacao
ICAS “Guidelines for Social Media Influencer”
(database)

“ICC Advertising and Marketing Communications
Code”
(Atualizado 2024)

“EASA Best Practice Recommendation on
Influencer Marketing”
(Atualizado 2023)

“EASA Best Practice Recommendation Digital
Marketing Communications”
(Atualizado em 2023)

GUIA DE
PUBLICI-

DADE
POR

INFLUEN-
CIADORES
DIGITAIS

2.0 21




Guia de Publicidade por Influenciador Digital

= Publicidade por Influenciadores: divulgacédo de marca/produto/servico,
compensacao e nivel de decisao editorial/ingeréncia no conteudo.

» Mensagem Ativada: recebidos, desafios.

= Conteudo Gerado pelo Usuario sem conexdo com Anunciante/Agéncia
(conteudo nao publicitario, expressao do usuario).

Requisitos — ponto de partida:

» |dentificacdo Publicitaria / revelacédo da relacdo entre as partes
(mensagem ativada).

= Veracidade das informacdes sobre produtos/servicos divulgados —
depoimento genuino.



Questdes emergentes

= Campanha educativa — Publicidade por Influenciadores
Esclarecimento e conscientizacdo dos usuarios/integrantes da cadeia de comunicacgéo
sobre os principios de ética na publicidade

» [nfluenciadores e Tecnologia — IA/ Filtros

* |nfluenciadores e Segmentos sensiveis

BOLETIM DO

ETICAETECNOLOGIA

As novas areas do Conar - monitoria tecnolégica e
nicleo preventivo - e 0s projetos da diretoria reeleita
POR SERGIO POMPILIO

B mjulho de2022fui
eleito presidente
do Conar, apés
ter tido a honra de
ser indicado pela
ABA ao Conselho
Superior, marcando a volta a
presidéncia de um represen.
tante dos anunciantes eleito
por aquele colegiado, 0 que
ndo ocorria desde a gestdo
do saudoso Luiz Fernando Furquim, & frente
da entidade até 1996,

Foi também motivo de orgulho e satisfagdo
todo apoio que recebi antes, durante e apos
as eleigdes, por parte de tantos profissio
nals brilhantes, vindos de diversos setores do
mercado publicitério, sociedade civil e gover:

no, sem mencionar cada

um dos conselheiros que

representam as nossas

entidades fundadoras e

cofundadora, ABA, Abap,

Abert, Aner, ANJ, Central

de Outdoor e IAB Brasil, a

quem deixo meus sinceras

agradecimentos pela con

fianca e abertura s novas

4 ideias, sempre visando o

aprimoramento do sistema de autorregula
mentagdo publicitaria.

Tomei posse no mesmo més para um man
dato de dois anos, ciente do meu desafio de
trazer o Conar para um outro patamar de
governanga, mas principaimente ajudar a
preparé-lo para toda a transformagao que o

[5)




p Processos Instaurados em 2024 (Por Midia)

Internet por segmento

Redes Sociais 62,2%
Internet (Geral) 29,3%
E-mail Marketing 4,1%
Aplicativos 2,2%
Publicidade Nativa 0,8%
Midia Programatica 0,6%
Market Place 0,6%
Jogos 0,3%

84,6%

Internet

5,1% Midia exterior

4,9% TV

2,6% Embalagem
— 2,1% Ponto de Venda
0,2% Radio

0,2% Jornais

0,2% Revistas

)

0 presente dado pode ser impactado pela multiplicidade de meio de divulgagio de um mesmo andncio



COUNAR

Laissa Shimabucoro Furilli (Assessora Juridica)
Contato: furilli@conar.org.br
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