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> Introducao

Em um cenario de profundas transformacoes impulsionadas pela hiperconectividade, pelo uso
intencional de dados e pela consolidagao da inteligéncia artificial nas estratégias de comunicacao,
o papel da publicidade ganha ainda mais relevancia. Ao mesmo tempo em que a tecnologia abre
caminhos para interacdes personalizadas e eficientes, ela eleva as expectativas dos consumidores
em relacdo a clareza, autenticidade e integridade das marcas.

Como a Unica entidade que representa os anunciantes no Brasil ha 66 anos, a ABA tem orgulho
de apresentar ao mercado o Guia de Boas Praticas em Publicidade e Relagdes de Consumo, um
documento concebido pela ABA e pelo IPSConsumo com o propésito de fortalecer uma comu-
nicacdo cada vez mais ética, transparente, responsavel e alinhada aos direitos do consumidor.

Fruto da colaboracgéo entre especialistas de diferentes areas, esta publicagéo reline principios,
recomendacoes e referéncias praticas que apoiam empresas e profissionais na construcdo de
relacGes de confianga, contribuindo para um ambiente de negdcios mais integro, sustentavel e
orientado pelas melhores praticas nacionais e internacionais.

“Este Guia reflete o compromisso permanente da ABA com a constru¢cdo de um mercado cada vez
mais ético, transparente e orientado pela confianca. Mais do que uma publicacao, ele representa um
instrumento pratico para apoiar anunciantes e todo o ecossistema da comunicacao na adogdo das
melhores praticas de publicidade e de relacionamento com os consumidores. Sua publicagéo reforga
um dos pilares da Plataforma ABA 2030, que coloca a ética, a autorregulacdo, a governanca e a
responsabilidade na comunicagdo como fundamentos essenciais para o desenvolvimento sustentavel
do mercado € para o fortalecimento da confianga nas marcas”, explica Nelcina Tropardi, Presidente
da ABA e VP de Juridico, ESG e Assuntos Corporativos do Grupo Carrefour Brasil.

“O consumidor do século XXI conhece seus direitos, engaja-se com as causas nas quais acredita
e avalia com atencao nao apenas o0 que as marcas dizem, mas como se posicionam € o quanto
sao capazes de entregar aquilo que prometem. Por isso, compreender os fundamentos da legis-
lacdo de protecao do consumidor e conhecer o papel das autoridades que integram esse sistema
sdo ativos cada vez mais relevantes para as empresas. Este Guia foi desenvolvido para aproximar
esse conhecimento do cotidiano das equipes, desmistificar tabus e demonstrar que criatividade,
seguranca juridica e responsabilidade ndo sido valores opostos. Ao contrario, quando caminham
juntos, fortalecem a confiancga e contribuem para relagcdes de consumo mais maduras, equilibradas
e sustentaveis”, declara Juliana Pereira, Presidente e Fundadora do IPSConsumo - Instituto de
Pesquisas e Estudos da Sociedade e Consumo.

Para Juliana, “a maior consciéncia do consumidor sobre seus direitos ndo elimina a vulnerabilidade
reconhecida pela legislagdo, mas transforma a dindmica das relagcdes de consumo e eleva as expectati-
vas em relagao as empresas. O consumidor contemporaneo espera informagao clara, posicionamentos
auténticos e experiéncias coerentes com as promessas das marcas. Compreender esse novo cenario

¢ indispensavel para uma publicidade capaz de gerar valor e estabelecer vinculos duradouros.”
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Ela reforca que, conhecer o papel e as atribuicdes das autoridades publicas de defesa do
consumidor é tdo importante quanto compreender as normas que orientam o mercado. “Essa
aproximagao permite que as empresas reconhecam diferentes competéncias, antecipem riscos
e, sobretudo, construam pontes para um dialogo institucional qualificado. Relagdes permanentes,
transparentes e baseadas na boa-fé podem pavimentar agendas promissoras para o desenvolvi-
mento do mercado brasileiro”, diz.

“Procuramos desenvolver um Guia que possa ser incorporado ao trabalho cotidiano das equipes
das empresas associadas. O propdsito ndo € apenas apresentar regras, mas traduzir principios juri-
dicos em critérios praticos, apoiar decisOes e desmistificar alguns tabus que ainda cercam a legis-
lagdo de protegao do consumidor. Quando o conhecimento juridico se aproxima da realidade dos
negdcios, ele deixa de ser percebido apenas como restricio e passa a funcionar como instrumento
de prevencgao, criatividade responsavel e construgédo de confianga”, reflete Juliana Pereira.

Ana Carolina Pescarmona, Presidente do Comité Juridico da ABA e Legal Senior Executive Director
- Latin America da Coty, destaca que o ordenamento juridico brasileiro estabelece premissas claras
de protecao ao consumidor que precisam ser compreendidas e integradas desde a concepcao das
campanhas. “Conceitos fundamentais, como a vinculagédo da oferta, o lastro empirico dos claims e a
vedacao a publicidade enganosa ou abusiva, devem se converter em rotinas praticas de governanca,
atuando como um poderoso instrumento de prevencao de conflitos e maturidade regulatéria.”

Olhando para a jornada do cliente, Fabiola Lupinari Palermo, Presidente do Comité de Consumer
Experience da ABA e Gerente de Relacionamento com o Cliente da Kimberly-Clark, conclui: “Quando
a comunicagéo comercial transmite clareza e respeito a autonomia do cliente, ela ndo apenas cumpre
seu papel promocional, mas estabelece um pacto de confianga. O mercado precisa garantir total
coeréncia entre o que é anunciado e o que é efetivamente entregue no pos-venda, eliminando ruidos
na jornada e consolidando relacionamentos de longo prazo.”

Fruto da parceria entre a ABA e o IPSConsumo, este documento percorre desde os fundamentos
da legislagao e o funcionamento do Sistema Nacional de Defesa do Consumidor (SNDC) até orien-
tagdes detalhadas sobre influenciadores, ambientes digitais e uso de dados. Convidamos todas as
empresas associadas e os profissionais de comunicacdo a utilizarem esta obra como uma referéncia
de consulta constante para orientar decisGes diarias e promover um marketing cada vez mais cons-
ciente, inovador e transformador.

Boa leitura!

Sandra Martinelli
CEO da ABA e Membro do Executive Committee da WFA
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Capitulo 1

Apresentacao e proposito

do Guia: publicidade,
responsabilidade e confianca
nas relacoes de consumo

ssssssssssssssssssssssssss



A publicidade ocupa papel central na dinamica dos mercados. Ela informa, apresenta produtos e
servigcos, estimula a concorréncia, amplia possibilidades de escolha e contribui para a construgao de
valor para empresas, marcas e consumidores. Também acompanha transformacgoes sociais, culturais e

tecnolégicas, criando novas formas de conexdo entre quem oferece e quem consome.

Este Guia parte, portanto, de duas premissas complementares: a publicidade € uma atividade legitima,
relevante e essencial ao funcionamento da economia; e as normas de protegado do consumidor oferecem

parametros capazes de qualificar essa atividade, prevenir conflitos e fortalecer a confianca.

Ao mesmo tempo, quando inserida em uma relagao de consumo, a comunicagao comercial produz
efeitos que vao além da promocgao de uma marca ou da divulgacdo de uma oferta. Ela cria expec-
tativas, influencia decisoes, orienta escolhas e participa da formacao da confiangca entre empresas

e consumidores.

E nesse contexto que a liberdade de comunicacdo deve conviver com deveres igualmente importantes,
como boa-fé, lealdade, transparéncia, veracidade, informacdo adequada e respeito a vulnerabilidade

do consumidor.

Este Guia foi desenvolvido para contribuir para esse equilibrio. Seu objetivo é oferecer ao mercado
publicitario, aos anunciantes, as agéncias e aos demais atores do ecossistema da comunicagdo comercial
uma referéncia pratica para a adogdo de condutas éticas, transparentes, responsaveis e alinhadas aos

fundamentos das relagdes de consumo.

Mais do que apresentar regras, o Guia busca apoiar decisoes. Seu proposito é ajudar empresas e
profissionais a reconhecer riscos antes que se transformem em problemas, incorporar a perspectiva do
consumidor as rotinas de criagdo e aprovacado de campanhas, fortalecer a governanca interna e estimular

relagdes de mercado mais equilibradas e duradouras.

pp» 1.1 Um Guia orientado pela prevencao

A protecao do consumidor nao deve ser compreendida apenas como uma resposta a conflitos

ja instalados.

Uma abordagem preventiva permite identificar riscos ainda na fase de planejamento de uma campanha,
no desenho de uma oferta, na definicio de uma estratégia de segmentacao, na escolha de parceiros ou

na construcao de uma jornada digital.
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Perguntas simples podem evitar problemas complexos:

+ A mensagem esta clara?

+ Ainformacéo relevante estd sendo apresentada com o destaque adequado?
+ Aimpressao geral corresponde a realidade da oferta?

+ O consumidor consegue compreender as condicdes da contratagdo?

- A estratégia respeita sua liberdade de escolha?

+ Existe algum risco de exploracgao de vulnerabilidades?

Incorporar essas perguntas aos processos internos ajuda a transformar principios juridicos e éticos
em decisdes concretas.

Essa é a perspectiva adotada ao longo deste Guia.

p» 1.2 Liberdade de comunicar e responsabilidade de informar

Publicidade eficiente e protecdao do consumidor nao sao objetivos opostos. A comunicagao comercial

pode ser criativa, inovadora, persuasiva e competitiva sem deixar de ser clara, leal e responsavel.

Da mesma forma, proteger o consumidor nao significa eliminar o poder de convencimento da publi-

cidade ou impedir que marcas apresentem seus diferenciais.

O desafio estd em preservar um ambiente no qual a persuasédo nao se transforme em engano, a
personalizagdo ndo se transforme em exploracdo e a inovagao nao reduza a capacidade do consumidor

de compreender e escolher.

Por isso, este Guia busca harmonizar dois valores fundamentais: de um lado, a liberdade e a relevancia

econdmica da atividade publicitaria; de outro, a protecdo dos interesses legitimos dos consumidores.

Esse equilibrio é essencial para mercados que pretendem ser, ao mesmo tempo, dindmicos, compe-

titivos e confiaveis.

p» 1.3 Uma perspectiva alinhada as Diretrizes das Nacoes Unidas

O Guia também dialoga com as Diretrizes das Nagdes Unidas para a Protecao do Consumidor, apro-
vadas pela Assembleia Geral da ONU por meio da Resolugao n°® 70/186, de 22 de dezembro de 2015.*

* https://unctad.org/system/files/official-document/ares70d186_en.pdf
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As Diretrizes reconhecem, entre outras necessidades legitimas, a protecao dos interesses econdmi-
cos dos consumidores, 0 acesso a informagdes que permitam escolhas conscientes e a promogao de

praticas empresariais leais, transparentes e responsaveis.

Essa visao reforga uma ideia que orienta todo este trabalho: mercados mais transparentes e relagoes

de consumo mais equilibradas beneficiam consumidores e empresas.

Quando o consumidor recebe informagdes claras e confiaveis, consegue comparar alternativas e

tomar decisées com maior seguranca.

Quando as empresas adotam préticas responsaveis, fortalecem reputacdo, confianca e relacdes de

longo prazo.

A protecdo do consumidor, portanto, ndo deve ser vista apenas como obrigacao legal ou regulatéria.
As normas podem funcionar como aliadas da boa publicidade: orientam escolhas, ajudam a prevenir

riscos e elevam a qualidade das relagdes de mercado.
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pp» 1.4 O olhar institucional do Sistema Nacional
de Defesa do Consumidor

O Guia também incorpora o olhar institucional do Sistema Nacional de Defesa do Consumidor — SNDC.
O SNDC reune diferentes 6rgaos e entidades responsaveis pela protecéo e defesa do consumidor no
Brasil e desempenha papel importante na orientagdo do mercado, na prevencao de conflitos, na fisca-

lizagdo, na mediacao e na aplicagao de medidas administrativas.

Compreender essa arquitetura aproxima o ecossistema da publicidade dos parametros utilizados pelas
instituicdes de protecao do consumidor. Por isso, o Capitulo 9 é dedicado ao SNDC, a sua estrutura,
aos seus instrumentos de atuacao e a sua relagdo com o mercado.
pp 1.5 Um compromisso compartilhado

A construcao de uma publicidade responsavel nao depende de um Unico ator.

Anunciantes, agéncias, veiculos, plataformas, marketplaces, influenciadores, criadores de contetdo,
fornecedores de tecnologia e demais participantes do ecossistema contribuem, de diferentes formas,

para a experiéncia final do consumidor.

Cada um possui responsabilidades prdprias. Mas todos compartilham o desafio de preservar a confianca

na comunicagao comercial. Isso exige colaboragdo, governancga e coeréncia entre discurso e pratica.
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Exige também reconhecer que a responsabilidade sobre a publicidade nao termina quando uma
campanha é aprovada. Ela acompanha a forma como a mensagem é distribuida, personalizada, inter-
pretada e incorporada a experiéncia do consumidor.

pp 1.6 Como usar este Guia

Este Guia foi pensado como uma ferramenta de consulta e aplicacao pratica.
Ao longo dos capitulos, serao apresentados:

+ fundamentos juridicos e principios estruturantes;
+ exemplos de situagdes concretas;

- pontos de atencao;

 boas praticas;

- critérios de avaliacao;

- referéncias para governanga preventiva.

A proposta é que seu contelido possa ser utilizado tanto por profissionais diretamente envolvidos com
publicidade quanto por areas juridicas, de compliance, sustentabilidade, tecnologia, dados, produto,
atendimento e relagdes institucionais.

Mais do que oferecer respostas prontas para todas as situagdes, o Guia pretende ajudar as organi-
zacOes a fazer melhores perguntas.

pp 1.7 A ideia que orienta este Guia

Em sintese, este trabalho parte de uma convicgdo simples: a publicidade funciona melhor quando

existe confianca. Mercados saudaveis dependem de informacao, concorréncia e liberdade de escolha.

Mas dependem também da confianca de que aquilo que é comunicado corresponde a realidade, de
que informacoes relevantes nao serdao escondidas e de que a capacidade de influenciar ndo sera utilizada
para explorar vulnerabilidades.

E a partir desse equilibrio que este Guia foi construido. Seu propésito é contribuir para uma publicidade
cada vez mais criativa, inovadora e eficiente, mas também mais transparente, responsavel e compro-

metida com relagdes de consumo baseadas em respeito e confianga.
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Capitulo 2

Publicidade, mercado e
relacoes de consumo
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A publicidade integra o funcionamento dos mercados: apresenta produtos e servigos, comunica
diferenciais e ajuda consumidores a conhecer e comparar alternativas. Ao mesmo tempo, influencia

percepcoes e decisdes, contribuindo para a imagem e a reputagdo das marcas.

Essa dimensao ganha ainda mais relevancia em mercados digitais, multicanais e orientados por
dados. Hoje, a comunicagado comercial acompanha o consumidor por diferentes ambientes e momentos
da jornada de consumo: redes sociais, mecanismos de busca, aplicativos, marketplaces, plataformas
de conteldo, lojas fisicas, programas de relacionamento, mensagens personalizadas e muitos outros

pontos de contato.

Nesse cenario, as fronteiras entre publicidade, contelido, recomendacao e experiéncia de compra
podem se tornar menos evidentes. A personalizacdo também permite que mensagens sejam direcio-
nadas a publicos cada vez mais especificos, levando em consideracido interesses, comportamentos e
contextos. Essas possibilidades ampliam a capacidade de tornar a comunicagao mais relevante, mas
também aumentam a responsabilidade das empresas sobre a forma como influenciam as escolhas dos

consumidores.

pp» 2.1 Publicidade como instrumento de informacao e escolha

Uma das fungbes mais importantes da publicidade é reduzir a distancia de informagao que existe

entre quem oferece e quem compra um produto ou servigo.

Em geral, a empresa conhece melhor aquilo que oferece: sabe como o produto funciona, quais sado
suas caracteristicas, suas limitagdes, seu prego e as condi¢oes aplicaveis a contratagdo. O consumidor,
por sua vez, depende das informacoes que recebe para avaliar se aquela oferta atende as suas neces-

sidades e expectativas.

E justamente essa diferenca de conhecimento, conhecida como assimetria informacional, que ajuda

a explicar por que a informagao ocupa um papel tao importante na protecao do consumidor.

Uma publicidade clara, verdadeira e compreensivel contribui para diminuir essa assimetria. Ela permite
que o consumidor entenda melhor o que esta sendo oferecido, compare alternativas e tome decisdes

mais conscientes.

O contrario também ¢ verdadeiro. Quando informagdes relevantes sdo omitidas, apresentadas de
forma ambigua ou recebem pouco destaque, o consumidor pode tomar uma decisdo que ndo tomaria

se tivesse compreendido adequadamente as condi¢cOes da oferta.
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Por isso, ndo basta que cada informacao apresentada em uma publicidade seja tecnicamente verda-
deira. E importante considerar a mensagem como um todo e perguntar: qual é a impressdo que essa

comunicacgao transmite ao consumidor?

p» 2.2 Informar também é construir confianca e reputacao

A confianca é um dos principais ativos de uma marca, e a publicidade participa diretamente de

sua construcao.

Cada mensagem publicitaria cria expectativas sobre produtos, servicos e sobre a prépria conduta da
empresa. Quando a experiéncia corresponde ao que foi comunicado, a publicidade fortalece a credibi-
lidade e a reputagdo da marca. Quando existe distancia relevante entre promessa e realidade, produz

o efeito oposto.

Essa relacao é especialmente importante em mercados nos quais o consumidor ndo consegue avaliar
previamente todos os aspectos do produto ou servigo. Nesses casos, a reputagao da empresa, as infor-
macoes apresentadas e a confianga construida ao longo do tempo passam a ter ainda mais peso na

decisao de consumo.

Uma comunicagéo responsavel, portanto, ndo deve buscar apenas a conversao imediata. Deve considerar

também os efeitos de médio e longo prazo sobre a relagdo com o consumidor e a reputacédo da organizacao.

p» 2.3 Da persuasao legitima a influéncia responsavel

Toda publicidade busca, em alguma medida, persuadir o consumidor. Apresentar beneficios, destacar
diferenciais e despertar interesse faz parte da prépria natureza da comunicagdo comercial. Persuadir, no

entanto, é diferente de manipular.

A influéncia é legitima quando preserva condigdes para que o consumidor compreenda a oferta e possa
tomar uma deciséo livre e consciente. O problema surge quando a comunicagao explora vulnerabilida-
des, esconde informacdes relevantes, cria obstaculos artificiais a escolha ou utiliza recursos capazes de

reduzir, de maneira indevida, a autonomia do consumidor.

No ambiente digital, essa distingdo merece atencao especial. A combinacao de dados, personalizacao,

inteligéncia artificial, testes comportamentais e design de interfaces permite adaptar a comunicagdo com
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grande precisdo. Essas ferramentas podem melhorar a experiéncia do consumidor € facilitar escolhas.

Mas também podem ser utilizadas para explorar vieses comportamentais ou situagdes de vulnerabilidade.

A pergunta central, portanto, ndo deve ser apenas “essa pratica aumenta a conversao?”, mas também

“essa pratica ajuda o consumidor a escolher ou dificulta o exercicio de uma escolha genuina?”.

Essa perspectiva propoe uma ideia de influéncia responsavel: a comunicagdo pode ser persuasiva e eficiente

sem deixar de respeitar a autonomia, a capacidade de escolha e os interesses legitimos do consumidor.

PP 2.4 Mercados digitais exigem uma visao integrada da comunicacao

Em uma jornada de consumo cada vez menos linear, a publicidade ndo acontece em um Unico andncio.

A percepgédo do consumidor é formada pelo conjunto de interagdes que mantém com a marca.

Um anuncio pode despertar o interesse. Um influenciador pode apresentar o produto. Um algoritmo
pode recomendar uma oferta. A pagina de venda pode destacar determinados beneficios. A interface pode

organizar as opgdes disponiveis. Uma mensagem personalizada pode estimular a conclusao da compra.
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Cada um desses elementos pode influenciar a decisao. Por isso, a responsabilidade sobre a comunica-
cdo comercial ndo deve se limitar & andlise isolada de uma peca publicitaria. E recomendavel considerar
toda a jornada do consumidor e verificar se as informacdes permanecem claras, coerentes e acessiveis

nos diferentes canais e pontos de contato.

Também é importante que as empresas reconhegcam que a tecnologia nio elimina sua responsabi-
lidade sobre as mensagens que chegam ao consumidor. Quanto maior a capacidade de personalizar,
direcionar e otimizar a comunicacao, maior deve ser o cuidado com os critérios utilizados e com seus

possiveis impactos.

pp 2.5 Publicidade responsavel favorece mercados mais equilibrados

A protecao do consumidor e o bom funcionamento dos mercados nao sao objetivos opostos. Ao
contrario, relagdes de consumo baseadas em informacdo adequada, confianca e praticas comerciais

leais contribuem para um ambiente competitivo mais saudavel.

Quando o consumidor consegue compreender e comparar ofertas, as empresas passam a competir
de maneira mais efetiva por preco, qualidade, inovagao, atendimento e outros atributos relevantes.
Jéa praticas que confundem, ocultam informagdes ou exploram vulnerabilidades podem distorcer a
escolha e prejudicar tanto os consumidores quanto as empresas que adotam padrdes mais respon-

saveis de atuacéo.

Essa visdo esta alinhada as Diretrizes das Nagdes Unidas para a Protegdo do Consumidor, revistas em
2015 e aprovadas pela Resolugao n° 70/186 da Assembleia Geral da ONU*. Elas reconhecem a protecéo
dos interesses econémicos, o acesso a informacao para escolhas conscientes e a promocao de praticas

empresariais responsaveis e leais.

Nesse sentido, uma boa publicidade ndo é apenas aquela que evita enganar. E aquela que contribui

positivamente para a qualidade da decisao do consumidor.

Isso néo significa transformar toda comunicagdo comercial em um manual técnico ou eliminar sua
criatividade e seu poder de persuasao. Significa assegurar que criatividade, inovagao e eficiéncia
comercial sejam utilizadas de forma compativel com a transparéncia, a confianca e o respeito a

liberdade de escolha.

* https://unctad.org/system/files/official-document/ares70d186_en.pdf
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Capitulo 3

Fundamentos juridicos
aplicaveis a publicidade
nas relacoes de consumo
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p» 3.1 A publicidade como pratica comercial e instrumento de confianca

A publicidade desempenha papel central nas relagdes de consumo. Além de apresentar produtos
e servigos, comunicar atributos e promover marcas, ela influencia percepg¢des, orienta escolhas e
contribui para a formacédo das expectativas do consumidor em relacdo ao que sera efetivamente

contratado e entregue.

Por essa raz&do, no ordenamento juridico brasileiro, a publicidade ndo constitui um espaco dissociado
da relacao de consumo. Ao contrario, integra o conjunto das praticas comerciais disciplinadas pelo
Cédigo de Defesa do Consumidor — CDC (Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990)* e esta submetida

aos principios e deveres gque estruturam esse sistema de protecéo.

Esse regime juridico parte de uma premissa fundamental: a existéncia de uma assimetria estrutural
entre consumidores e fornecedores. Em regra, o fornecedor dispde de maior conhecimento sobre o
produto ou servico, suas caracteristicas, limitacdes, riscos, condicoes de contratacio e estratégias de
comunicagado. O consumidor, por sua vez, toma decisdes a partir das informagdes que lhe s&o disponi-

bilizadas e da forma como essas informagdes sao apresentadas.

E nesse contexto que ganham especial relevancia os principios da vulnerabilidade do consumidor, da
boa-fé objetiva, da transparéncia, do dever de informar e da protecdo da confianga, bem como as regras

relativas a vinculagédo da oferta e a vedagéo da publicidade enganosa e abusiva.

Esses fundamentos ndo devem ser compreendidos apenas como limites a atividade publicitaria. As
normas funcionam também como parametros positivos para planejar ofertas, reduzir ambiguidades, prevenir

conflitos e construir relagdes mais transparentes, previsiveis e sustentaveis entre marcas e consumidores.

Em termos praticos, uma publicidade juridicamente adequada deve permitir que o consumidor
compreenda, de modo claro e suficiente, o que esta sendo anunciado, forme expectativas compativeis

com a realidade da oferta e decida de maneira livre, consciente e informada.

pp» 3.1.1 Vulnerabilidade do consumidor como ponto de partida do
regime juridico

O reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado constitui um dos principios
estruturantes da Politica Nacional das Relacdes de Consumo, conforme estabelece o artigo 4°,
inciso |, do CDC.

* https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078compilado.htm
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A vulnerabilidade nao pressupoe necessariamente incapacidade ou auséncia de discernimento do
consumidor. Trata-se do reconhecimento juridico de que, nas relagdes de mercado, existe uma assime-
tria estrutural entre quem produz, fornece, distribui e comunica determinado produto ou servico e quem

recebe essas informagoes para decidir sobre sua aquisicao ou utilizagao.

Essa assimetria pode assumir diferentes dimensodes. Pode ser informacional, quando o fornecedor
detém conhecimentos relevantes que nao estido igualmente disponiveis ao consumidor; técnica, diante
da complexidade de determinados produtos ou servicos; econémica, em razao da diferenca de poder
entre os agentes da relagéo; ou ainda acentuada pelo préprio ambiente em que a comunicacao ocorre,
especialmente em contextos digitais marcados por velocidade, personalizacao, fragmentacao de infor-

magcdes e novas técnicas de persuasio.

No campo da publicidade, o principio da vulnerabilidade exige atencdo especial a maneira como as mensa-
gens sdo construidas, apresentadas e contextualizadas. Quanto mais complexa for a oferta, maior tende a

ser a necessidade de clareza na comunicacao das informacdes relevantes para a decisao do consumidor.

Da mesma forma, a utilizacao de recursos visuais, linguagem simplificada, humor, influenciadores,
personalizag&o algoritmica ou outros mecanismos legitimos de comunicacao nédo deve resultar na ocul-

tacao, diluicdo ou minimizacdo de informagdes essenciais.

Assim, reconhecer a vulnerabilidade do consumidor significa incorporar uma perspectiva preventiva
a comunicacdo comercial: a mensagem deve ser avaliada ndo apenas sob o olhar de qguem a produz,

mas também a partir das condigdes concretas de seu publico para compreendé-la.
Na prética, esse principio recomenda que as marcas:

- considerem as caracteristicas do publico a que a comunicacao se destina;

- identifiguem possiveis assimetrias de informagao relevantes para a decisdo de consumo;

- adotem cautelas reforgadas quando a publicidade alcancgar publicos especialmente vulneraveis;

+ avaliem o impacto do formato, do canal e do contexto de veiculagdo sobre a compreensao
da mensagem; e

+ evitem estruturas de comunicagao que possam explorar limitagdes de compreensao ou induzir

decisdes sem informacgao suficiente.

p» 3.1.2 Boa-fé objetiva e deveres anexos de lealdade e cooperacao

A boa-fé objetiva constitui principio fundamental das relagcdes de consumo e deve orientar o comporta-
mento dos agentes econdmicos em todas as etapas da relagao entre fornecedor e consumidor, inclusive
na fase anterior a contratacao.
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Diferentemente da boa-fé entendida como estado subjetivo de desconhecimento ou auséncia de
intencao de prejudicar, a boa-fé objetiva estabelece um padrdo de conduta. Exige comportamento leal,

transparente, coerente e compativel com a confianca legitimamente criada na outra parte.

Na publicidade, isso significa que a andlise de conformidade n&do deve se limitar a existéncia de uma
afirmacao literalmente falsa. Ainda que as afirmacgoes isoladas sejam verdadeiras, a composicao geral
da mensagem, a omissao de informagoes relevantes, o destaque seletivo ou a forma de apresentagao

podem produzir uma compreensao equivocada da oferta.

Da boa-fé objetiva decorrem deveres de conduta frequentemente denominados deveres anexos ou

laterais, entre os quais se destacam os deveres de informacao, lealdade, cooperacao, cuidado e coeréncia.

Aplicados a publicidade, esses deveres exigem que o fornecedor apresente sua oferta de modo compa-
tivel com aquilo que efetivamente pode entregar e n&o transfira ao consumidor o 6nus de descobrir, por

esforgco excessivo, limitagcdes ou condigdes relevantes que poderiam alterar sua decisdao de consumo.

A boa-fé também recomenda coeréncia ao longo de toda a jornada do consumidor. A experiéncia
proporcionada apds o contato com a publicidade deve guardar correspondéncia razoavel com a expec-

tativa criada pela mensagem, inclusive quanto a preco, caracteristicas, disponibilidade, condigdes,

beneficios e eventuais restricoes relevantes.
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Sob a perspectiva das boas praticas, a boa-fé objetiva se traduz em algumas perguntas essenciais:

+ A mensagem apresenta uma visao fiel da oferta?

- As informacoes relevantes estao disponiveis no momento adequado?

« Alguma condicdo importante esta sendo formalmente informada, mas de maneira pouco perceptivel?
- Aimpressao geral da publicidade corresponde a realidade do produto, do servigo e das condicoes

de contratacao?

Essas perguntas ajudam a deslocar a andlise da mera conformidade formal para uma perspectiva de

efetiva compreensao do consumidor.

p» 3.1.3 Direito a informacao adequada, clara e ostensiva
O direito a informacéo € um dos pilares do sistema brasileiro de protegdo do consumidor.

O dever de informar ndo se satisfaz apenas pela presenca formal de determinada informagao na
peca publicitaria ou em outro ambiente acessivel ao consumidor. A informacdo deve ser efetivamente

compreensivel e apresentada de forma compativel com sua relevancia para a decisdo de consumo.

Clareza diz respeito a capacidade de compreensao da mensagem. Precisao exige que as afirmagdes
sejam suficientemente determinadas e verificaveis. Ostensividade pressupoe que informagdes relevantes
sejam apresentadas de maneira perceptivel, considerando o meio utilizado, o tamanho, a duragio, o

contraste, a localizacao e as demais caracteristicas do formato da comunicacao.

Em ambientes digitais, esses parametros assumem particular importancia. A multiplicidade de telas,
formatos e jornadas de contratacdo ndo afasta o dever de informagé&o. Ao contrario, exige que a comu-

nicacao seja concebida considerando a experiéncia real do consumidor em cada interface.

Informacgdes essenciais nao devem ser ocultadas por uma arquitetura de comunicagao que
torne seu acesso excessivamente dificil, nem contradizer a mensagem principal apresentada com

maior destaque.

Também merece atencao a relagdo entre a mensagem principal e eventuais ressalvas, notas explica-
tivas, condicoes ou disclaimers. Esses recursos podem ser importantes para complementar e precisar
a comunicagao, mas nao devem ser utilizados para corrigir uma impressao principal enganosa ou para

restringir substancialmente uma promessa formulada de maneira ampla e destacada.
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Além disso, a publicidade deve ser veiculada de forma que o consumidor a identifique facil e imedia-
tamente como tal, conforme o artigo 36 do CDC. Esse principio ganha relevancia diante da expansao do
conteldo patrocinado, do marketing de influéncia, da publicidade nativa e de outras formas de integracao

entre contelido e promogdo comercial.

Uma boa pratica consiste em observar a seguinte l6gica: quanto mais relevante for uma informagao

para a decisao do consumidor, maior deve ser sua clareza, proximidade e destaque na comunicacao.
Antes da veiculagéo, é recomendavel verificar:

- a mensagem principal € compreensivel sem esforco excessivo?

- as condigdes que limitam a oferta estao suficientemente préximas da promessa principal?
+ 0 consumidor consegue identificar claramente que se trata de comunicacao comercial?

* 0s principais atributos anunciados podem ser objetivamente demonstrados?

- a publicidade mantém sua clareza nos diferentes formatos e dispositivos em que sera exibida?

O artigo 38 do Cddigo de Defesa do Consumidor atribui a quem patrocina a publicidade o
onus da prova da veracidade e da correcao da informacao ou comunicacao publicitaria. Por
isso, afirmagdes objetivas sobre produtos e servicos devem estar amparadas por elementos

capazes de demonstra-las.

A verificabilidade deve, portanto, integrar o processo de elaboragcdo da comunicacao e nao apenas

ser considerada diante de eventual questionamento posterior.

p» 3.1.4 Vinculacao da oferta e forca obrigacional da mensagem publicitaria

No regime do CDC, a publicidade pode produzir efeitos juridicos que ultrapassam sua

funcao promocional.

De acordo com o artigo 30 do CDC, toda informagéo ou publicidade suficientemente precisa, veicu-
lada por qualquer meio, obriga o fornecedor que a fizer veicular ou dela se utilizar e integra o contrato
que vier a ser celebrado. Em outras palavras, uma promessa publicitaria suficientemente determinada

vincula o fornecedor.

Esse principio, conhecido como vinculacao da oferta, atribui relevancia juridica concreta as promessas

feitas ao consumidor.
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Preco, quantidade, caracteristicas, desempenho, funcionalidades, beneficios, prazos, condi¢cdes
comerciais e demais atributos suficientemente determinados vinculam o fornecedor quando apresenta-

dos como elementos da oferta.

Por essa razao, a publicidade deve ser compreendida como parte integrante da construcao da relagcao
contratual com o consumidor. A mensagem publicitaria ndo pode prometer uma realidade que o produto, o

servico, a operacao comercial ou a experiéncia posterior de consumo nao estejam preparados para sustentar.

O artigo 35 do CDC estabelece as alternativas do consumidor quando o fornecedor recusa o cumpri-
mento da oferta: exigir seu cumprimento forgado; aceitar outro produto ou servigo equivalente; ou
rescindir o contrato, com restituicdo da quantia eventualmente antecipada, monetariamente atualizada,

além de perdas e danos.

A vinculacao da oferta reforca a importancia de processos internos de governanca da comunicacgao.
Antes da veiculacio, as areas envolvidas devem verificar se as promessas formuladas s&o juridicamente

adequadas, factualmente sustentaveis e operacionalmente exequiveis.

Isso exige alinhamento entre marketing, comercial, operacdes, atendimento ao consumidor, areas

técnicas, juridica e demais funcoes relevantes, de acordo com a natureza da campanha.
Como boa pratica, toda promessa publicitaria relevante deve passar por trés testes:

- Veracidade: a afirmacgédo corresponde a realidade e pode ser comprovada?
- Clareza: o consumidor compreendera corretamente o alcance da promessa e suas condi¢goes?

- Entregabilidade: a organizacao possui capacidade efetiva de cumprir aquilo que esta sendo anunciado?

A resposta positiva a essas trés perguntas reduz riscos juridicos e, ao mesmo tempo, contribui para

preservar a credibilidade da comunicacao.

pp» 3.1.5 Protecao da confianca e coeréncia entre promessa e entrega

A protecao da confianga decorre da boa-fé objetiva. Ao receber uma mensagem publicitaria, o consu-
midor forma expectativas sobre o produto, o servico ou a experiéncia oferecida, e o ordenamento protege

aquelas legitimamente criadas pela atuacao do fornecedor.

Esse principio exige coeréncia entre o que a marca comunica e o que efetivamente entrega.
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Essa coeréncia deve existir no apenas em relacao aos aspectos estritamente contratuais da oferta, mas
também em relagado a experiéncia global prometida ao consumidor. Uma comunicagao responsavel evita criar

percepgdes gue nao encontrem correspondéncia razoavel nas caracteristicas efetivas do produto ou servico.

Nesse contexto, a avaliagdo da publicidade deve considerar a impressao global transmitida pela
comunicacado. Textos, imagens, sons, comparagoes, omissoes, recursos audiovisuais e demais elementos

devem ser avaliados em conjunto, levando-se em conta a percepcgao razoavel do publico destinatario.

O CDC proibe a publicidade enganosa e abusiva. Uma mensagem pode induzir ao erro ndo apenas
pelo que afirma, mas também pelo que omite ou pela impressdo produzida pela combinagéo de textos,

imagens, sons e contexto. Por isso, a comunicagao deve ser avaliada em seu conjunto.

A protecao da confianga também recomenda cautela diante de mudangas nas condigdes inicialmente
anunciadas. Uma vez criada uma expectativa legitima por meio da comunicagéo comercial, alteragdes poste-

riores devem ser tratadas de forma transparente e compativel com os direitos assegurados ao consumidor.

Para as marcas, a coeréncia entre promessa e entrega deve ser entendida ndo apenas como obrigacao

juridica, mas como componente de reputacio e de sustentabilidade das relacées de consumo.

Uma campanha pode gerar resultados comerciais imediatos ao ampliar expectativas. Entretanto,
quando a experiéncia concreta ndo corresponde a promessa, os efeitos podem incluir reclamacdes,

litigios, atuacdo de 6rgaos de defesa do consumidor e danos duradouros a reputagdo da marca.

A comunicacio responsavel, portanto, procura construir expectativas que possam ser efetiva-

mente atendidas.

p» 3.2 Publicidade enganosa e abusiva: limites essenciais da
comunicacao comercial

Os principios anteriormente apresentados encontram expressao direta na proibigdo da publicidade

enganosa e abusiva prevista no artigo 37 do CDC.

Nos termos do artigo 37 do CDC, a publicidade enganosa pode decorrer de informacao inteira ou parcial-
mente falsa, de outra forma de inducéo ao erro ou da omisséo de dado essencial. O critério relevante, portanto,

nao se limita a falsidade literal: também considera a percepcao que a mensagem é capaz de produzir.

A publicidade abusiva, por sua vez, compreende praticas que ultrapassam os limites de uma comunicacéo

comercial responsavel, inclusive aguelas que exploram determinadas vulnerabilidades ou valores sociais.
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A distingao entre publicidade enganosa e abusiva é importante, mas ambas as categorias partem de

uma premissa comum: a liberdade de comunicacdo comercial deve ser exercida de maneira compati-
vel com a dignidade do consumidor, a transparéncia das relagoes de mercado e a preservagao de sua

liberdade de escolha.

A melhor estratégia de prevencao nao consiste apenas em perguntar se determinada peca publici-
taria contém uma informagao proibida. E recomendavel avaliar a comunicagéo em sua integralidade e
perguntar: qual é a percepcao que um consumidor razoavelmente atento, considerando o publico e o

contexto da mensagem, provavelmente formara a partir desta comunicagéao?

p» 3.3 Dos principios juridicos a governan¢ca da comunicacao

Os fundamentos estabelecidos pelo CDC convergem com as Diretrizes das Nag¢des Unidas para a
Protegdo do Consumidor, que reconhecem, entre outros objetivos, a importancia do acesso dos consu-
midores a informagdes adequadas para a realizagao de escolhas informadas e da promogao de praticas

empresariais responsaveis.

No ambiente contemporaneo, esses fundamentos também dialogam com modelos de governanga que

incorporam ética, transparéncia, prestagao de contas e responsabilidade aos processos de decisdo empresarial.

Uma politica consistente de comunicagéo responsavel pressupoe que a conformidade da publicidade néo
seja tratada exclusivamente como uma etapa final de revisao juridica. Os principios de protegcdo do consumi-

dor devem ser considerados desde a concepgao da campanha e ao longo de todo o ciclo da comunicagao.

Isso envolve a definigdo de responsabilidades, a existéncia de critérios proporcionais de revisao e
aprovacgao, a documentagao das evidéncias que sustentam alegacoes objetivas, a capacitagao das

equipes e a adogcao de mecanismos para identificar e corrigir rapidamente eventuais inconsisténcias.
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A governanca da publicidade deve ser proporcional aos riscos envolvidos. Campanhas com alega-
coes objetivas de desempenho, beneficios econémicos, atributos socioambientais, comparacdes, ofer-
tas promocionais complexas ou direcionadas a publicos especialmente vulneraveis podem demandar

cuidados e controles adicionais.

Mais do que um mecanismo de controle, essa governanca contribui para integrar a promessa da marca

a sua capacidade efetiva de entrega.

p» 3.4 Sintese: principios para uma comunicacao comercial responsavel

Os fundamentos juridicos da publicidade nas relacdes de consumo podem ser traduzidos em
uma orientacao central: a comunicagdo comercial deve permitir que o consumidor compreenda
corretamente aquilo que Ihe esta sendo oferecido e possa confiar, legitimamente, naquilo que a

marca comunica.

+ A vulnerabilidade exige que a comunicagao seja concebida a partir da perspectiva de quem recebe

a mensagem.

A boa-fé objetiva exige lealdade, transparéncia, cooperagao e coeréncia.
+ O dever de informar exige que as informagoes relevantes sejam corretas, claras, precisas e ostensivas.
+ Avinculagao da oferta exige responsabilidade sobre as promessas formuladas.

+ A protecao contra a publicidade enganosa e abusiva exige atencao nao apenas a literalidade

das afirmacgdes, mas a percepcao global produzida pela comunicagao.

+ A protecao da confianca exige coeréncia entre promessa e entrega.

Esses principios devem funcionar como parametros integrados de decisdo. Uma comunicagdo comer-
cial responsavel ndo é apenas aquela que evita uma infragdo especifica, mas aquela que, desde sua
concepgao, procura oferecer ao consumidor uma representacao fiel, compreensivel e verificavel daquilo

que sera efetivamente entregue.

Sob essa perspectiva, ética, transparéncia e conformidade juridica ndo sao dimensdes separadas
da estratégia de comunicacao. Elas constituem elementos essenciais para a construcao de relagdes de
consumo baseadas em confianga e para o desenvolvimento de mercados mais responsaveis, compe-

titivos e sustentaveis.
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Capitulo 4

Publicidade responsavel
e prevencao de
praticas inadequadas
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pp» 4.1 Criatividade e responsabilidade caminham juntas

A publicidade aproxima marcas e pessoas. Ela apresenta solugdes, estimula a concorréncia, torna
produtos e servigos conhecidos e ajuda o consumidor a comparar alternativas. Sua forga esta justa-

mente na capacidade de traduzir propostas de valor em mensagens simples, atraentes e memoraveis.

Essa liberdade criativa convive com responsabilidade igualmente relevante: a mensagem nao pode
distorcer a realidade, esconder informagoes essenciais nem explorar indevidamente a vulnerabilidade
de quem a recebe. A publicidade pode persuadir — essa é uma de suas fungoes legitimas —, mas

deve preservar as condi¢coes necessdrias para uma escolha livre e informada.

O Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC) estabelece duas grandes fronteiras para a comunicacgao
comercial. A primeira é a veracidade: a publicidade nao pode ser inteira ou parcialmente falsa, nem
ser capaz de induzir o consumidor em erro. A segunda é o respeito a pessoa e aos valores protegidos
pelo ordenamento: a mensagem nao pode ser abusiva, ainda que as informagdes sobre o produto ou

servigo sejam factualmente corretas.
Uma campanha responsavel comeca, portanto, com perguntas simples:

+ O publico compreendera a mensagem como ela realmente é?

+ A impressao geral corresponde ao que o produto ou servigo efetivamente entrega?

+ As condicbes que podem mudar a decisdo de compra estao visiveis e proximas da
promessa principal?

+ As afirmagoes objetivas possuem respaldo adequado e atual?

+ A forma escolhida respeita o publico, sua seguranca e sua capacidade de decisdo?

Essas perguntas nao devem aparecer apenas ao final do processo de aprovagao. Quanto mais cedo
forem incorporadas ao briefing, a criacdo e ao planejamento de midia, menores serdo os riscos de

retrabalho, controvérsia e perda de confianca.

Ideia central:
A legalidade de uma publicidade nao é avaliada apenas por frases isoladas. Importam o
conjunto da peca, as imagens, os sons, a edicdo, a hierarquia das informacdes, o contexto de

veiculacdo e a impressdo que a comunicagdo tende a produzir em seu publico.
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PP 4.2 Publicidade enganosa: quando a mensagem compromete a escolha

Nos termos do artigo 37, § 1°, do CDC*, é enganosa a publicidade inteira ou parcialmente falsa ou
que, por qualquer outro modo, inclusive por omissao, seja capaz de induzir o consumidor em erro
sobre natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco ou quaisquer

outros dados de produtos e servicos.

O ponto decisivo ndo é apenas saber se existe uma frase literalmente falsa. E preciso verificar
se a comunicacao, considerada em sua totalidade, cria uma percepcgao incompativel com a reali-
dade. Uma fotografia, uma comparagdo, um grafico, uma demonstragao visual, a trilha sonora
ou a combinacgao entre chamada e rodapé podem transmitir uma conclusdo que nenhuma frase

afirma expressamente.

Também ndo é necessario que todos os consumidores sejam efetivamente enganados ou concluam
a compra. A protecao juridica atua diante da capacidade de indugdo em erro. Isso permite prevenir o

dano antes que a mensagem gere efeitos em larga escala.

p» 4.2.1 Enganosidade por afirmacao ou representacao

A forma mais evidente ocorre quando a publicidade atribui ao produto, ao servico ou a oferta uma

caracteristica que nao existe ou apresenta como certo um resultado que nao pode ser assegurado.
Alguns exemplos ajudam a reconhecer o problema:

 anunciar composi¢do, metragem, quantidade, origem ou certificacao diferentes das reais;

+ apresentar como gratuito um beneficio cujo custo estd embutido ou depende
de contratagdo onerosa;

- afirmar que o produto produz resultado garantido quando o desempenho depende de
variaveis relevantes;

+ usar imagens que representem modelo, tamanho, acessérios ou condigoes diferentes dos
anunciados, sem esclarecimento perceptivel;

+ atribuir exclusividade, lideranga ou superioridade sem base objetiva suficiente;

- afirmar aprovagao, recomendacao ou reconhecimento por autoridade, especialista ou
organizagao que nao os concedeu;

- utilizar depoimento, demonstragdao ou encenac¢ado de modo a criar uma experiéncia inexistente.

* https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078compilado.htm
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A andlise deve alcancar tanto o sentido explicito quanto o implicito. Expressdes como “o melhor”,

“0 Unico”, “100%”, “zero risco”, “resultado garantido”, “comprovado cientificamente” e “sem impacto”
sdo especialmente sensiveis porque comunicam alto grau de certeza. Se a promessa admite excecdes
relevantes, a formulacao absoluta tende a ser inadequada; um esclarecimento discreto ndo corrige a

incompatibilidade entre uma chamada categérica e uma realidade condicionada.

Isso ndo elimina o espago do humor, da fantasia ou do exagero publicitario perceptivel. O recurso
criativo pode ser legitimo quando o carater figurado é claro para o publico e ndo recai sobre uma
caracteristica objetiva capaz de orientar a decisdo de compra. Quanto mais concreta, mensuravel e

relevante for a afirmacdo, maior sera a necessidade de precisdo e comprovacao.

P 4.2.2 A impressao geral importa

Uma pratica util é realizar o chamado teste da impress&o geral. Em vez de perguntar apenas “cada
frase esté correta?”, a equipe deve perguntar: “o que uma pessoa razoavelmente atenta, pertencente

ao publico desta campanha, concluira ao ver a pega pela primeira vez?”.
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Considere uma comunicagao com grande destaque para “R$ 99”, acompanhada, em area pouco visivel,
da informac&o de que o valor se aplica apenas ao primeiro més, exige permanéncia minima e esta restrito
a um grupo especifico. Embora o nimero destacado possa existir em uma situacao particular, a peca sera

problematica se a impressdo dominante for a de que aquele é o preco normalmente acessivel ao publico.

O mesmo raciocinio vale para imagens. Se a fotografia mostra um conjunto completo, mas a oferta
inclui apenas um dos itens, essa diferenca precisa ser prontamente compreensivel. A imagem néo

deve prometer mais do que a entrega.

p» 4.2.3 Ambiguidade também pode enganar

Mensagens ambiguas permitem mais de uma interpretagdo. Quando uma das leituras provaveis
induz o consumidor em erro sobre aspecto relevante, o fato de existir outra leitura tecnicamente correta
nao resolve o problema.

LS L1

Por isso, expressoes genéricas devem ser usadas com cautela. “A partir de”, “até”, “pode”, “em
condicdes especiais”, “consulte regras” e “sujeito a disponibilidade” sao Uteis quando delimitam uma
oferta real; ndo devem funcionar como férmulas abertas para neutralizar uma chamada que, sozinha,

sugere algo mais amplo.

Uma boa pratica é substituir a ambiguidade por uma condigéo concreta: “desconto de até 40%,
conforme produto”, “mensalidade de R$ 99 nos trés primeiros meses” ou “entrega gratuita para pedidos
acima de R$ X, nas localidades atendidas”. A precisdo protege o consumidor e reduz interpretacoes

divergentes dentro da prépria organizacéo.

pp» 4.3 Publicidade enganosa por omissao: o que nao pode ficar escondido

O artigo 37, § 3°, do CDC considera enganosa por omissao a publicidade que deixa de informar
dado essencial do produto ou servigo. Para fins praticos, é essencial a informacgao cuja auséncia pode

alterar de modo relevante a compreensao da oferta ou a decisdo do consumidor.

Nem toda peca precisa conter todos os detalhes da contratagao. A comunicacédo publicitaria pode
ser sintética. O que ela ndo pode fazer é omitir aquilo que transforma a compreensdo da mensagem.
O desafio pratico consiste em distinguir detalhe complementar, que pode ser disponibilizado em etapa

acessivel, de condicdo essencial, que deve acompanhar a alegacao principal.
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Em geral, merecem destaque na prépria comunicacéo:

+ custo total e cobrancas obrigatérias previsiveis;

+ duracao do prego promocional e valor posterior, quando relevante;

+ quantidade disponivel ou limitagdo temporal efetiva;

* publico elegivel e requisitos de acesso ao beneficio;

 necessidade de adquirir produto, servico ou acessério adicional;

+ renovacdo automatica, permanéncia minima ou condicdo de cancelamento que altere a
atratividade da oferta;

+ limitacOes relevantes de funcionalidade, cobertura, compatibilidade ou disponibilidade geogréfica;

* riscos, contraindicagdes ou cautelas exigidos pela natureza do produto ou por norma especifica;

- diferenca relevante entre o item ilustrado e o efetivamente ofertado.

p» 4.3.1 Divulgagcao em camadas: util, mas nao para ocultar o essencial

Nos meios digitais, € comum organizar a informagdo em camadas: uma mensagem inicial apresenta a
oferta; um cligue, toque ou expanséo revela detalhes; e uma péagina posterior reline os termos comple-
tos. Essa arquitetura pode tornar a experiéncia mais fluida, desde que a primeira camada contenha o

necessario para que a mensagem nao seja enganosa.

Termos completos, regulamentos e perguntas frequentes complementam a comunicagado, mas nao
substituem o destaque de condigdes essenciais. O consumidor ndo deve precisar investigar a peca

para descobrir que a promessa central depende de restricao relevante.

p» 4.4 Publicidade abusiva: o limite esta também na forma de comunicar

A publicidade pode ser verdadeira quanto ao produto e, ainda assim, ser abusiva. O artigo 37, § 2°,
do CDC apresenta lista exemplificativa: publicidade discriminatéria de qualquer natureza; que incite a
violéncia; explore o medo ou a supersticao; aproveite-se da deficiéncia de julgamento e experiéncia
da crianca; desrespeite valores ambientais; ou seja capaz de induzir comportamento prejudicial ou

perigoso a salide ou a seguranca.

O carater exemplificativo € importante. A avaliagdo acompanha transformagdes sociais e deve consi-
derar o contexto, o publico, o meio, a linguagem e os efeitos provaveis da mensagem. O objetivo ndo é
impedir campanhas provocativas ou criativas, mas evitar que a persuasao se apoie na humilhacao, na

discriminagéo, no medo indevido, na fragilidade do publico ou na normalizagédo de condutas perigosas.
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p» 4.4.1 Discriminacao e dignidade

A comunicacgao responsavel evita reforcar estigmas ou apresentar grupos de forma degradante,
inferiorizante ou excludente. A analise deve alcancar texto, imagem, humor, papéis atribuidos aos

personagens, esteredtipos e a forma como a campanha circula em diferentes contextos.

Representatividade ndo se resume a presenca visual. Importa observar se as pessoas sio retra-
tadas com dignidade e se a narrativa ndo transforma caracteristicas pessoais, como racga, género,

idade, deficiéncia, religiao ou origem, em elemento de desqualificacdo ou constrangimento.

PP 4.4.2 Medo, supersticao e pressao indevida

Informar riscos reais € legitimo e, em muitos setores, indispensavel. O problema surge quando o
medo ¢é artificialmente ampliado, desvinculado de evidéncias ou usado para reduzir a capacidade de

reflexao do consumidor.

Campanhas relacionadas a salde, seguranga, finangas ou protegédo familiar merecem cautela
adicional. A mensagem deve distinguir prevencédo responsavel de dramatizagdo desproporcional.
Urgéncia comercial também ndo deve ser fabricada: contadores regressivos reiniciados, alertas
falsos de escassez ou avisos de que “outras pessoas estao prestes a levar sua unidade” corroem a

confianca e podem induzir decisdes precipitadas.

p» 4.4.3 Saude, seguranca e comportamentos perigosos

Uma campanha néo deve incentivar o uso inadequado do produto, omitir cuidados necessarios
ou retratar conduta perigosa como simples, desejavel ou livre de consequéncias. Demonstragoes

devem observar as condicdes reais de uso e as recomendacdes técnicas.

Quando a narrativa envolve velocidade, desafios, ingestao, esforco fisico, uso por criancas, combi-
nagao de produtos ou qualguer situacao de risco, é recomendavel avaliar ndo apenas se ha adver-
téncia formal, mas se a peca, como um todo, normaliza ou estimula a conduta. Uma breve legenda

nao neutraliza necessariamente uma demonstracao visual de forte impacto.

p» 4.4.4 Valores ambientais

O CDC inclui expressamente o respeito aos valores ambientais. Alegacdes como “verde”,

“sustentavel”, “amigo do planeta”, “carbono neutro”, “reciclavel” ou “biodegradavel” devem ser
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especificas, verificaveis e contextualizadas. Termos amplos podem sugerir beneficio ambiental
superior ao comprovado ou referente ao produto inteiro quando a evidéncia alcanca apenas uma

parte do ciclo de vida.

Boas praticas incluem indicar o atributo efetivamente demonstrado, delimitar seu alcance, explici-
tar condigoes relevantes e evitar imagens ou simbolos que ampliem indevidamente a percepcao de

beneficio. A evidéncia deve ser atual e compativel com a formulagio escolhida.

Ponto de atencao

Os cuidados reforgados com criangas, adolescentes, idosos e outros publicos em situa-
¢do de vulnerabilidade agravada serdo aprofundados no Capitulo 6. Aqui permanece a regra
transversal: uma estratégia ndo deve se beneficiar da reducdo concreta da capacidade de
compreens3o ou resisténcia do publico.veiculacido e a impressdo que a comunicacdo tende a

produzir em seu publico.

pp» 4.5 Claims: toda promessa objetiva precisa de lastro

No vocabulario publicitario, claim é a afirmac&do que comunica um atributo, uma vantagem, um
desempenho ou um resultado. Pode aparecer em palavras, nimeros, graficos, imagens, comparagoes,

selos, demonstragdes ou depoimentos.

O artigo 36, paragrafo unico, do CDC determina que o fornecedor mantenha os dados fati-
cos, técnicos e cientificos que sustentam a mensagem. O artigo 38 atribui a quem patrocina a
publicidade o 6nus da prova de sua veracidade e corregcdo. Na pratica, a comprovacgao deve
existir antes da veiculacédo, estar organizada e guardar correspondéncia com a promessa efeti-

vamente comunicada.

p» 4.5.1 Evidéncia adequada a promessa

O nivel de sustentacao varia conforme a natureza do c/aim, o grau de certeza anunciado, o produto,
o publico e as consequéncias de eventual erro. Uma afirmagao simples sobre dimensao ou composi-
céo pede documentacao diferente daquela necessaria para prometer beneficio a salude, seguranca,

desempenho superior ou impacto ambiental.
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Uma base responsavel deve ser:

+ pertinente: responde exatamente ao atributo anunciado;

- suficiente: sustenta a intensidade e a abrangéncia da promessa;

- confiavel: provém de método e fonte adequados ao tema;

- atual: representa o produto, a férmula, a versao e as condigdes hoje ofertadas;

- rastreavel: pode ser localizada e apresentada sem demora;

« compreensivel: permite que areas técnicas, juridicas e de marketing entendam limites e condigdes.

pp 4.5.2 Comparacoes e superlativos

A publicidade comparativa pode ampliar a informacao disponivel e favorecer a concorréncia, desde que

seja objetiva, verificavel, leal e baseada em elementos comparaveis. Para isso, € recomendavel explicitar:

+ quais produtos, servigos, planos ou versdes foram comparados;
- qual periodo e mercado foram considerados;

+ qual métrica foi utilizada;

+ se os precos e condigOes sao equivalentes;

- afonte e a data dos dados;

+ limitagdes capazes de alterar a conclusao.
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Expressoes de lideranca ou superioridade, “ndmero 1”, “mais vendido”, “mais rapido”, “preferido”,
“melhor desempenho”, devem indicar o critério que Ihes da sentido. Lideranca em vendas nao é o
mesmo que lideranca em qualidade; preferéncia em uma pesquisa ndao equivale a participacao de

mercado. O c/aim deve dizer, com honestidade, o que a evidéncia realmente demonstra.
p» 4.5.3 Depoimentos, avaliac6es e demonstracoes

Depoimentos e avaliagdes comunicam uma experiéncia e podem exercer forte influéncia sobre a

confianga do publico. Por isso:

 a experiéncia relatada deve ser auténtica e adequadamente documentada;

- resultados atipicos ndo devem ser apresentados como expectativa normal sem contextualizacao clara;
+ edicao, roteiro ou dramatizagdo nao devem alterar o sentido do relato;

+ vinculos materiais relevantes devem ser identificados;

- demonstracoes devem reproduzir condigcdes compativeis com o uso anunciado;

- avaliacdes incentivadas, selecionadas ou sintetizadas ndo devem parecer espontaneas

e representativas quando nao forem.
O simples uso da expressao “imagem ilustrativa” ndo autoriza que a imagem apresente funciona-

lidade, composicao, quantidade ou desempenho inexistentes. Da mesma forma, “resultados podem

variar” ndo corrige uma promessa de resultado garantido.

PP 4.5.4 Dossié de sustentacao

Para cada cl/aim relevante, é recomendavel manter um dossié com:

redacao final e versdes visuais da alegacgao;

significado expresso e significados razoavelmente implicitos;

documentos, testes, pesquisas, certificacdes ou bases de dados utilizados;

identificagdo do produto, servico, versdo, férmula e periodo abrangidos;

metodologia, amostra, limitagdes e data de validade dos dados;

responsaveis pelas validagdes técnica, juridica e de negdcio;

condicdes que devem acompanhar a comunicagao;

©® N O O A WWN =

prazo ou evento de revisao, especialmente apds alteragdo do produto ou da oferta.

Esse registro torna a aprovagdo mais consistente, facilita respostas a dlvidas e evita que evidéncias

vélidas para uma campanha sejam reutilizadas, sem andlise, em contexto diferente.

38 aka ASsociacio °
BRASILEIRA DE
IPSCONsSUMOoO
°
Instituto de Pesquisas e
Estudos da Sociedade e Consumo

2030:



PP 4.6 Consequéncias de uma publicidade inadequada

Publicidade enganosa ou abusiva ndo representa apenas risco de retirada de campanha. Depen-

dendo do caso, podem coexistir consequéncias em diferentes esferas:

« cumprimento da oferta ou alternativas previstas no artigo 35 do CDC;

+ corregao, alteragao, suspensao ou retirada da comunicacgao;

+ processo administrativo e sangdes, inclusive multa;

+ imposicao de contrapropaganda, as expensas do infrator, para desfazer os efeitos da mensagem;
+ responsabilidade civil individual ou coletiva, com reparacao de danos;

« medidas judiciais para impedir ou corrigir a pratica;

+ repercussoes penais nas hipdteses previstas no CDC;

+ recomendacgoes e decisdes no ambito da autorregulamentagao;

- efeitos reputacionais, perda de confianga e aumento de reclamacdes.

A contrapropaganda merece atencao particular. De acordo com os artigos 56, XII*, e 60** do CDC,
ela é imposta as expensas do infrator e deve ser divulgada da mesma forma, frequéncia e dimensao e,
preferencialmente, no mesmo veiculo, local, espaco e horario, de modo capaz de desfazer o maleficio

da publicidade enganosa ou abusiva.

Além disso, a exposicao a pratica alcanca a coletividade de consumidores, ainda que nem todos
tenham contratado. Essa dimensdo amplia a relevancia da prevengao: em comunicagao de massa, uma
falha pode produzir efeitos difusos em pouco tempo e continuar circulando por compartilhamentos,

republicacdes e arquivos digitais mesmo depois da suspensao da midia original.

* https://www.jusbrasil.com.br/topicos/10599111/artigo-56-da-lei-n-8078-de-11-de-setembro-de-1990
** https://www.jusbrasil.com.br/topicos/10598242/artigo-60-da-lei-n-8078-de-11-de-setembro-de-1990
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Capitulo 5

Transparéncia, informacao
e identificacao da
comunicacao comercial
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p» 5.1 Transparéncia é tornar a mensagem compreensivel no
momento certo

Transparéncia nao significa apenas disponibilizar informacao. Significa permitir que o consumidor

perceba, compreenda e utilize essa informagado quando ela é necessaria a decisao.

Uma condicdo pode estar tecnicamente presente e, ainda assim, ser pouco transparente: letras dimi-
nutas, baixo contraste, fala acelerada, exibicao breve, localizagao distante da chamada, excesso de texto
ou um link genérico podem tornar a informacg&o praticamente inacessivel. A andlise deve considerar a

experiéncia real de leitura e ndo somente a existéncia formal do contetdo.

O CDC assegura o direito a informagao adequada e clara (artigo 6°, lll) e determina que a oferta e a
apresentacdo de produtos e servicos tragam dados corretos, claros, precisos, ostensivos e em lingua
portuguesa (artigo 31). Na publicidade, esse dever se soma ao artigo 36: o consumidor deve identificar

facil e imediatamente que esta diante de comunicacao comercial.
Dai surgem dois compromissos:

transparéncia sobre a natureza da mensagem: deixar claro que se trata de publicidade;
2. transparéncia sobre o contelido da oferta: apresentar, com hierarquia adequada, aquilo que o

consumidor precisa saber para compreender a proposta.

p» 5.2 Identificacao facil e imediata da publicidade

A identificagao protege a autonomia. Quando sabe que esta diante de uma mensagem comercial, o
consumidor pode avaliar seu propdsito persuasivo, a relagéo entre quem comunica e quem se beneficia
e 0 peso que dara a recomendacao.

O requisito “facil e imediatamente” significa que a pessoa nao deve depender de investigacado, conhe-
cimento técnico ou leitura posterior para descobrir a natureza publicitaria do contetdo. A identificagdo

precisa ocorrer no primeiro contato relevante com a mensagem.

p» 5.2.1 Publicidade integrada a outros contetuidos

A cautela é maior quando a publicidade adota a aparéncia do ambiente em que circula: reportagem, resenha,
tutorial, entretenimento, publicacao pessoal, resultado de busca, recomendacao editorial ou contelido nativo.

Quanto mais integrada a mensagem estiver ao contelldo ndo comercial, mais clara deve ser sua identificagéo.
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Expressoes diretas como “publicidade”, “andincio”, “contetido publicitario” ou “parceria paga” tendem
a comunicar melhor do que abreviacdes, icones isolados ou termos vagos. A escolha deve levar em conta
o repertdrio do publico e o formato. O rétulo deve estar em portugués claro, salvo quando expressao

diversa for amplamente compreensivel pelo publico efetivo.

Uma marca mencionada ou marcada na publicagdo, um cupom de desconto ou a hashtag com o
nome da empresa ndo esclarecem, por si sés, a relagdo comercial. O consumidor precisa reconhecer a

natureza da mensagem, e nao apenas identificar qual marca aparece nela.
A identificacao deve ser:

- prévia ou simultanea: aparecer antes ou quando comeca a exposigdo comercial;

- préxima: acompanhar o contelido ao qual se refere;

- ostensiva: ter tamanho, contraste, duracio e linguagem compativeis com o formato;

- independente do caminho: permanecer compreensivel quando o conteldo é compartilhado,
recortado ou acessado fora do perfil original;

- reiterada quando necessario: em videos longos, transmissdes ao vivo ou sequéncias de conteldos,

pode ser preciso repetir a identificacao.

Em videos, uma indicac&do apenas na descricdo pode ser insuficiente se o publico assiste sem abri-la. Em
audio, o esclarecimento deve ser falado. Em contelido efémero ou sequéncia de telas, a identificacdo nao
deve ficar restrita a uma tela que pode ser pulada. Em transmissdes ao vivo, novos espectadores entram

continuamente, o que recomenda avisos periddicos e elementos visuais persistentes quando viaveis.

Em outras palavras, a identificagcdo é necessdria sempre que houver relacdo capaz de influenciar a
percepcao de independéncia da mensagem, como pagamento, permuta, envio de produto, comissao

por venda, beneficio, viagem, participacao societaria ou vinculo contratual relevante.

O esclarecimento deve ser suficiente para que o consumidor compreenda a natureza comercial da

recomendacdo. Em caso de duvida, a transparéncia é a escolha mais segura.

O tema de influenciadores, afiliados, avatares e contetdo sintético serd aprofundado no Capitulo 8. O principio,

porém, € o mesmo em gualquer meio: a forma da publicidade pode mudar; o dever de identifica-la permanece.

pp 5.3 A arquitetura da informacao: o principal deve parecer principal

Uma oferta redne informagoes de pesos diferentes. O desafio ndo é colocar todas no mesmo tamanho,

mas estabelecer uma hierarquia honesta.
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A promessa principal e as condi¢cdes que a delimitam devem ser percebidas em conjunto. Preco, dura-
céo, elegibilidade, limitagoes relevantes, custos obrigatérios e contrapartidas ndo podem ser separados

por uma distancia visual ou temporal que induza o consumidor a formar uma impressao incompleta.

p» 5.3.1 Proximidade

A condigdo deve estar proxima da afirmacao que explica ou restringe. Um asterisco pode orientar a
leitura, mas nao deve obrigar o consumidor a procurar, em outra tela ou no fim de um texto extenso, a

informacao que muda o significado da chamada.

Quanto maior o impacto da condi¢c&o, maior deve ser sua proximidade. Se “50% de desconto” vale
apenas para a segunda unidade, essa informagéo integra a prépria promessa. Se “frete gratis” esta

restrito a determinada regido ou valor minimo, a delimitaciao deve acompanhar a chamada.

p» 5.3.2 Destaque

O destaque é relativo ao conjunto. Deve-se observar tamanho da fonte, contraste, fundo, posicéo,

duracao, velocidade da locugao, volume, movimento e competicdo com outros elementos.

Em telas pequenas, uma informacao pode ser legivel no arquivo original e ilegivel na experiéncia real.
Em video, pode aparecer por tempo insuficiente. Em audio, pode ser pronunciada de forma mais rapida
ou baixa que a promessa. O teste precisa ser feito no dispositivo, no ambiente e no formato em que a

publicidade efetivamente chegara ao publico.

p» 5.3.3 Clareza

Linguagem clara é linguagem compativel com o destinatario. Frases curtas, ordem direta, termos
cotidianos e exemplos concretos costumam funcionar melhor do que remissoes, siglas e constru-

cOes técnicas.

Quando um termo especializado for necessario, deve ser explicado. “Caréncia de 180 dias”, por exem-
plo, é mais util quando o consumidor também compreende o que ndo estara disponivel durante esse
periodo. “Renovacgéo automatica” precisa vir acompanhada de informacgao clara sobre periodicidade,

cobranca e forma de cancelamento.
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pp 5.3.4 Consisténcia entre canais e etapas

A transparéncia pode se perder quando a campanha é distribuida em muitos pontos: anincio, landing
page, aplicativo, loja, atendimento, contrato e pds-venda. A promessa deve permanecer coerente ao
longo da jornada.

Se uma condicdo aparece na péagina final, mas ndo no anuncio que levou o consumidor até ela, a infor-
magao pode ter chegado tarde. Se o atendimento interpreta a oferta de forma diferente da campanha, a
experiéncia revela falha de governanca. Por isso, materiais de venda, scripts, regulamentos e sistemas

devem compartilhar a mesma versao das condigoes.

p» 5.4 Informacoes essenciais da oferta

O artigo 31 do CDC exige que a oferta e a apresentacdo de produtos e servicos assegurem infor-
magcoes corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa sobre caracteristicas, qualida-
des, quantidade, composicao, preco, garantia, prazos de validade e origem, entre outros dados, bem
como sobre riscos a saude e a seguranga. O conteldo concreto varia conforme o produto, o servigo,

o setor e a promessa.
Para a publicidade, uma organizacao pratica é pensar em cinco perguntas.
1. O que esta sendo oferecido?

Identificar produto, servigo, plano, versdo, quantidade e caracteristicas necessarias para diferen-
cia-lo. Imagens devem corresponder ao item anunciado ou esclarecer, de modo perceptivel, o que
nao estd incluido.
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2. Quanto custa?

Apresentar o preco de forma legivel e sem exigir célculo desnecessario. Quando houver venda a prazo,
as regras aplicaveis exigem atencao ao preco a vista, ao valor total a prazo, ao niUmero e valor das
parcelas, aos juros e aos demais encargos pertinentes. Custos obrigatorios e previsiveis ndo devem
surgir apenas no encerramento da jornada.

3. Para quem e onde vale?

Informar elegibilidade, area geogréfica, canais participantes, necessidade de cadastro, condicéo de cliente

novo ou outra restricdo relevante. Uma oferta ampla na chamada nao deve se tornar excepcional nos detalhes.
4. Por quanto tempo e em qual quantidade?

Indicar prazo real da promogéo e, quando relevante, estoque ou quantidade disponivel. Expressdes
de urgéncia e escassez devem refletir circunstancias verdadeiras e atualizadas. Se a disponibilidade
varia rapidamente, a campanha e os canais de venda precisam estar sincronizados.

5. Quais sao as condicoes e limitacoes relevantes?

Explicitar obrigagdes adicionais, permanéncia, recorréncia, renovacado, compatibilidade, exclusodes,

riscos ou fatores que alterem a utilidade e o custo da oferta. O nivel de detalhe deve ser proporcional

a complexidade e ao impacto da condigéo.

PP 5.4.1 Promocoes e descontos

Uma comunicagéo de desconto deve permitir que o consumidor entenda qual é a vantagem real.

E recomendavel deixar claro:

0 produto ou conjunto abrangido;

o percentual ou valor e sua base de comparagao;

o preco final, quando aplicavel;

o periodo e as quantidades disponiveis;

condicées como cupom, meio de pagamento, quantidade minima ou aquisicao conjunta;

a diferenca entre “até X%” e desconto uniforme de X%;

eventuais exclusoes relevantes.
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Precos de referéncia devem ser genuinos. Aumentar artificialmente a base, usar comparacgéo temporal

pouco representativa ou apresentar vantagem apenas aparente compromete a transparéncia.

pp» 5.4.2 Gratuidade

“Gratis”, “sem custo” e expressoes equivalentes criam forte expectativa e devem ser reservadas
a situagdes em que nao haja cobranga direta ou indireta pelo beneficio. Se existirem despesas inevi-
taveis ou condigbes para obté-lo, elas devem ser explicadas com clareza e ndo podem esvaziar a

gratuidade anunciada.

Se a gratuidade depende de compra, assinatura, permanéncia, consumo minimo ou disponibilizagdo
de dados em contexto relevante, essa condicao deve acompanhar a chamada. “Teste gratis” requer

especial clareza sobre duragao, conversao em plano pago, valor da cobranga e forma de cancelamento.

pp 5.4.3. Assinaturas e cobrancas recorrentes

Modelos recorrentes exigem transparéncia reforcada sobre:

- duracdo do periodo gratuito ou promocional;
- valor e periodicidade apos esse periodo;

- renovacgédo automatica;

< compromisso minimo, se houver;

+ procedimento de cancelamento;

- efeitos do cancelamento sobre acesso, créditos ou beneficios.

A informacao deve surgir antes de o consumidor aderir, e ndo apenas em termos extensos. Lembretes
prévios a primeira cobranca ou a renovagdo, quando compativeis com o modelo, sdo boa pratica de

relacionamento e reduzem surpresas.

p» 5.5 Disclaimers: esclarecer, nao contradizer

Disclaimer é o esclarecimento que delimita uma afirmagado ou apresenta condigcao relevante. Ele
pode ser Util para precisdo, mas ndo deve servir como espaco para esconder aquilo que a peca preferiu

destacar de forma mais atraente.
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Um diisclaimer é adequado quando:

+ complementa, sem contradizer, a mensagem principal;
- esta proximo da afirmacgéo a que se refere;

+ utiliza linguagem simples e direta;

- é legivel, audivel e exibido pelo tempo necessario;

- tem destaque proporcional a relevancia da condicao;

+ funciona no dispositivo e no formato reais;

- permanece acessivel ao longo da deciséo.
E inadequado quando:

- transforma “todos” em “alguns”, “sempre” em “eventualmente” ou “gratis” em
“mediante pagamento”;

- concentra varias restricGes essenciais em fonte diminuta;

* remete genericamente a “consulte o regulamento” sem revelar a condi¢ao principal;

- aparece somente depois que a mensagem ja produziu a impressao equivocada;

- depende de rolagem, clique ou expansao pouco perceptiveis;

- é falado rapidamente ou encoberto por trilha e efeitos sonoros;

- usa jargao, siglas ou redacao contratual incompativeis com o espaco publicitario.
Teste da contradigcao:

Leia primeiro apenas a chamada e depois apenas o disclaimer. Se os dois parecem descrever ofertas

diferentes, o problema esta na chamada, e nao no tamanho do rodapé.

pp» 5.5.1 Asteriscos e regulamentos

O asterisco € um sinal de conexao, ndo uma solugdo autdbnoma. Ele deve levar a esclarecimento loca-
lizado, legivel e inequivoco. Varios asteriscos, remissdes cruzadas ou simbolos pouco visiveis aumentam

o esforgo cognitivo e favorecem erro.

O regulamento é importante para detalhar mecanica, critérios e procedimentos, mas ndo substitui a
informacao essencial na peca. A expressao “consulte o regulamento” deve vir acompanhada de acesso
simples e direto a documento atualizado, localizavel e coerente com a campanha, redigido em linguagem

clara, direta e objetiva.
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p» 5.6 Linguagem acessivel e comunicacao inclusiva

Informagéo clara também precisa ser acessivel. Uma comunicagdo que ndo pode ser percebida ou

compreendida por parcela relevante do publico nao realiza plenamente sua fungao.
Conforme o meio e a audiéncia, boas praticas incluem:

- contraste adequado e tamanho de fonte confortavel;

+ legendas sincronizadas e revisao de transcrigcoes;

+ audiodescricao quando o elemento visual transmite informacao essencial;
- texto alternativo para imagens informativas;

+ compatibilidade com tecnologias assistivas;

+ linguagem simples, sem infantilizacao;

- organizacgéo visual previsivel e navegagdo compreensivel;

- tempo suficiente para leitura e compreensao;

* canais alternativos para obtencao da mesma informacao.

Acessibilidade ndo deve ser tratada como etapa posterior. Quando considerada desde o briefing, ela
melhora a comunicagao para todos: pessoas com deficiéncia, idosos, quem utiliza tela pequena, quem

esta em ambiente ruidoso ou quem possui diferentes niveis de letramento.

pp 5.7 Testar compreensao, nao apenas presenca

Equipes costumam validar se a informagao “estad na peg¢a”. Uma abordagem mais madura valida se
ela funciona. Pequenos testes com pessoas do publico podem revelar problemas que passam desper-

cebidos na mesa de aprovacgao.
Perguntas simples ajudam:

+ Vocé percebeu que era publicidade? Em que momento?
+ Qual produto ou servigo esta sendo oferecido?

+ Qual é o prego total e quais custos adicionais existem?
+ Quem pode acessar a oferta?

*+ Qual é a principal limitagéo?

+ O que acontece depois do periodo promocional?

* Que atitude a mensagem espera de vocé?
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Se as respostas variam muito ou omitem a condi¢c&o essencial, a comunicacao precisa ser revista.
Meétricas de clique e converséo nao substituem métricas de compreensao, reclamacgoes, cancelamentos,

contestacdo de cobranga e aderéncia entre expectativa e entrega.

p» 5.8 Checklist de transparéncia
Identificacao

- A natureza publicitaria é reconhecida no primeiro contato?
+ O rétulo utilizado é direto e compreensivel?
- Aidentificagdo permanece visivel ou audivel no formato real?

- Relagcdes comerciais relevantes estdo esclarecidas?
Oferta

+ Produto, servigo, versao e quantidade estado corretamente identificados?

- Preco, custos obrigatérios e condigdes de pagamento estéo claros?

- Restrices de publico, local, prazo e estoque estio proximas da chamada?
+ A imagem corresponde ao item ofertado?

+ Gratuidade, desconto, urgéncia e escassez refletem a realidade?
Forma

- Texto e audio podem ser percebidos sem esforgo desproporcional?

+ O disclaimer complementa, sem contradizer, a promessa?

+ Ainformacao funciona em tela pequena, recorte, repostagem e reproducao sem som?
+ A linguagem é compativel com o publico?

+ A peca contempla acessibilidade desde sua concepgao?
Jornada

-+ Anuncio, péagina, atendimento, loja e contrato dizem a mesma coisa?
- As condigdes estao disponiveis antes da decisdo ou contratagéo?
+ Mudancas de preco, disponibilidade e regulamento atualizam todos os canais?

- Duvidas e reclamacdes sdo monitoradas como sinal de falta de clareza?
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Capitulo 6

Publicos vulneraveis e
comunicacao responsavel
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p» 6.1 A mesma mensagem pode produzir efeitos diferentes

Toda relagao de consumo parte do reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado. Em geral,
as empresas conhecem melhor os produtos e servicos, dominam as condi¢gdes da contratacdo e dispdem de

mais recursos técnicos, econdmicos e informacionais para estruturar ofertas e estratégias de comunicacao.

Essa vulnerabilidade € um dos fundamentos do sistema brasileiro de protecao do consumidor e ajuda a
explicar por que principios como transparéncia, boa-fé, informacao adequada e protecdo contra praticas

abusivas ocupam um papel tao importante nas relagdes de consumo.

Mas a vulnerabilidade ndao se manifesta da mesma forma ou com a mesma intensidade para todas as

pessoas e em todas as situagoes.

Uma mensagem simples para determinado publico pode ser de dificil compreensdo para outro. Uma
estratégia de urgéncia pode ser percebida como recurso comercial por alguns consumidores e gerar pres-
sdo desproporcional sobre outros. Ofertas complexas podem exigir conhecimentos que parte do publico

n3o possui, e apelos emocionais podem ter impacto mais intenso em situacoes especificas de fragilidade.

Por isso, uma comunicacao responsavel ndo deve considerar apenas o que a mensagem diz, mas

também para quem ela é dirigida, quem provavelmente sera alcancado e em que contexto sera recebida.

Essa perspectiva exige reconhecer que, em determinadas situagoes, a vulnerabilidade pode se tornar

mais intensa e demandar cautelas reforgcadas.

pp 6.2 Vulnerabilidade como fundamento das relacées de consumo

A vulnerabilidade do consumidor é ponto de partida, e ndo excecao. Ela decorre do reconhecimento

legal de que consumidor e fornecedor normalmente ocupam posicoes diferentes na relagao de mercado.
Essa diferenca pode se manifestar de varias formas.

Pode existir uma vulnerabilidade informacional, quando a empresa possui informacodes relevantes que

o consumidor nao tem ou ndo consegue avaliar adequadamente.

Pode haver uma vulnerabilidade técnica, quando a compreensao do produto ou servigo exige conhe-

cimentos especializados.
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A vulnerabilidade pode também ter uma dimensao econémica, quando diferencgas significativas de
recursos e poder de negociacao reduzem a capacidade do consumidor de avaliar ou contestar deter-

minadas condigoes.

No ambiente digital, pode surgir ainda uma importante assimetria tecnoldgica, quando empresas
dispdem de dados, algoritmos e ferramentas capazes de conhecer, prever e influenciar comportamentos

de maneiras que o consumidor ndo consegue perceber ou compreender plenamente.

Essas diferentes formas de vulnerabilidade podem coexistir. Por isso, reconhecer a vulnerabilidade
nao significa considerar o consumidor incapaz de fazer escolhas. Significa compreender que uma

escolha verdadeiramente livre e consciente depende também das condigoes em que ela é apresentada.
A publicidade responsavel deve contribuir para melhorar essas condicdes, e ndo para explorar

suas fragilidades.

p» 6.3 Quando a vulnerabilidade se torna mais intensa

Algumas caracteristicas pessoais ou circunstancias concretas podem aumentar significativamente a

exposicdo de uma pessoa a determinadas praticas comerciais.

Criancas e adolescentes, pessoas idosas, consumidores com determinados niveis de deficiéncia ou
limitagoes de compreensao, pessoas com baixo letramento ou reduzida familiaridade digital e consumi-

dores submetidos a situacdes relevantes de fragilidade econémica podem exigir cuidados adicionais.
Uma pergunta pratica

Existe alguma caracteristica do publico, da oferta ou do contexto que torne esse consumidor espe-

cialmente suscetivel a forma como a mensagem esta sendo apresentada?

Se a resposta for positiva, a comunicacio deve ser avaliada com cautela reforgada.

pp» 6.4 Vulnerabilidade agravada no contexto da publicidade

A publicidade nao apenas transmite informagades. Ela utiliza linguagem, imagens, emocdes, narrativas,

estimulos visuais e diferentes técnicas de persuasio para despertar interesse e influenciar decisoes.
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Isso faz parte de sua natureza. O cuidado surge quando esses recursos exploram uma deficiéncia de
julgamento, conhecimento ou experiéncia do publico. Quanto menor a capacidade do consumidor de
compreender criticamente a mensagem, maior deve ser o cuidado com a intensidade e a forma da

persuasao utilizada.

Da mesma forma, quanto mais complexa for a oferta ou maior for a assimetria de informagao, mais

importante sera apresentar os elementos necessarios para uma decisdo consciente.
Campanhas com forte apelo emocional também merecem atengao.

Emocéo e criatividade fazem parte da publicidade e ndo sao, por si s6, problematicas. O ponto de
atencédo surge quando o apelo emocional é utilizado para reduzir a capacidade de reflexdo, criar medo

desproporcional, explorar insegurangas ou pressionar consumidores em situacdes de fragilidade.

A pergunta central ndo &, portanto, se uma publicidade utiliza emocao. E perguntar: a emocéo
esta sendo utilizada para comunicar e engajar ou para explorar uma vulnerabilidade e dificultar uma

decisao refletida?

p» 6.5 Criancas e adolescentes: uma protecao que exige cuidado reforcado

Criancgas e adolescentes estdo em processo de desenvolvimento e possuem diferentes condicdes para
reconhecer a intengdo persuasiva da publicidade, compreender seus mecanismos e avaliar criticamente

as mensagens que recebem.

Por isso, a comunicagdao comercial que os alcanga exige cautela especial. No caso das criancas, o
cuidado deve ser ainda mais rigoroso: o artigo 37, § 2°, do CDC proibe a publicidade que se aproveite

de sua deficiéncia de julgamento e experiéncia.

Também deve ser evitada a criagcao de pressao indevida sobre pais, responsaveis ou outras pessoas

para a aquisi¢cao de produtos ou servigos.

No ambiente digital, esses cuidados se tornam ainda mais relevantes. Jogos, videos, influenciadores,
conteldos interativos, publicidade integrada a entretenimento e experiéncias gamificadas podem tornar

menos evidente a natureza comercial de uma mensagem.

Quanto mais dificil for para uma crianga perceber que esta diante de publicidade, maior € o risco da pratica.
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Em qualquer comunicacdo potencialmente acessivel a esse publico, é recomendavel avaliar:

+ se a publicidade pode ser claramente reconhecida como tal;

- se alinguagem é adequada a capacidade de compreensao do publico;

- se ha exploracdo de credulidade ou inexperiéncia;

* se sao utilizados mecanismos de pressao social ou emocional;

- se a mensagem incentiva comportamentos incompativeis com seguranca ou bem-estar;

- se a experiéncia digital mistura publicidade e entretenimento de forma que dificulte sua identificacao.

A andlise deve considerar ndo apenas o publico declarado da campanha, mas também quem efetiva-

mente pode ser alcancado por ela.

p» 6.6 Pessoas idosas e comunicacao acessivel

O envelhecimento, por si s6, ndo significa incapacidade de compreender ou decidir. Por isso, a
comunicacéo dirigida a pessoas idosas ndo deve partir de esteredtipos, infantilizacdo ou pressupostos

generalizados sobre suas capacidades.

Ao mesmo tempo, determinadas situagdes podem exigir cuidados especificos. Ofertas complexas,
contratos de longa duracdo, produtos financeiros, servigos relacionados a salde ou comunicagdes

realizadas exclusivamente por meios digitais podem criar barreiras adicionais para parte desse publico.

Nesses casos, clareza e acessibilidade sao especialmente importantes. Informagdes essenciais nao devem

ser escondidas em textos extensos, fontes de dificil leitura ou processos digitais excessivamente complexos.

Também devem ser evitadas estratégias que explorem medo, soliddo, insegurancga, urgéncia ou

confianga pessoal para induzir decisoes.

Uma comunicagao responsavel respeita a autonomia da pessoa idosa ao mesmo tempo em que

remove barreiras desnecessarias a compreensao.

p» 6.7 Fragilidade econémica e decisoes sob pressao

Situagdes de dificuldade econémica podem tornar consumidores especialmente suscetiveis a determi-
nadas mensagens. Isso exige cautela principalmente quando a publicidade envolve crédito, renegociacao
de dividas, oportunidades de renda, descontos condicionados, promessas de economia ou solugdes

apresentadas como respostas rapidas para problemas financeiros.
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Uma comunicagéo responsavel ndo deve explorar o desespero econdmico nem criar expectativas

irreais de solugao.

Informacdes sobre custos, condigoes, riscos e compromissos assumidos devem ser apresentadas de
forma especialmente clara quando a decisdo puder agravar a situagdo financeira do consumidor. Também
merece atencao o uso de expressdes que transmitam facilidade absoluta, auséncia de risco ou acesso

garantido quando existirem condicoes relevantes que possam limitar a oferta.

Quanto maior a vulnerabilidade econdémica do publico, maior deve ser o cuidado para que a publici-

dade informe sem transformar necessidade em instrumento de pressao.

p» 6.8 Vulnerabilidade informacional e ofertas complexas

Alguns produtos e servigos séo, por natureza, mais dificeis de compreender.

Isso pode ocorrer em servigos financeiros, planos de salde, seguros, telecomunicacgdes, servicos
digitais, assinaturas, produtos tecnoldgicos ou qualguer oferta que envolva condigOes técnicas, riscos

ou consequéncias que nao sejam imediatamente evidentes.

Nessas situagoes, a responsabilidade da comunicacdao aumenta. Quanto maior a complexidade da
oferta, menor deve ser a distancia entre aquilo que a publicidade destaca e aquilo que o consumidor

precisa efetivamente compreender para tomar uma decisao.
A simplificacdo é importante e pode tornar a comunicacao mais acessivel.
Mas simplificar ndo significa omitir.

Uma mensagem curta pode apresentar os principais elementos da oferta e direcionar o consu-
midor para informagoes complementares. O que deve ser evitado é utilizar a simplicidade como
forma de esconder condicdes capazes de alterar significativamente a percepcao sobre aquilo que

esta sendo oferecido.
Principio orientador

Quanto mais dificil for para o consumidor avaliar sozinho uma oferta, maior deve ser o esforgo da

empresa para torna-la compreensivel.
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p» 6.9 Publicos vulneraveis em ambientes digitais e personalizados

A tecnologia permite identificar publicos com niveis cada vez maiores de precisdo. Essa capacidade
pode ser utilizada de forma positiva para tornar informacdes mais relevantes e acessiveis. Mas também
pode permitir a identificagao e exploragéo de vulnerabilidades. Uma empresa pode, por exemplo, inferir
dificuldades econdmicas, padroes de impulsividade, momentos de urgéncia ou outras circunstancias

que aumentem a probabilidade de resposta a determinado estimulo.

E nesse ponto que a personalizagdo exige especial cuidado. Uma coisa é utilizar informagdes para
adaptar a comunicagao as necessidades do consumidor. Outra € utilizar conhecimento sobre suas

fragilidades para reduzir sua capacidade de resisténcia a uma oferta.

Por isso, praticas de segmentacdo ndo devem ser avaliadas apenas pela eficiéncia comercial. E

importante perguntar:

- Por que esse publico foi selecionado?
* Que caracteristica esta sendo utilizada para aumentar a probabilidade de conversédo?
- A mesma estratégia pareceria adequada se o consumidor soubesse exatamente por que foi

escolhido para receber aquela mensagem?

Campanhas automatizadas e personalizadas devem incorporar controles capazes de identificar situa-
¢des em que a segmentacao possa explorar vulnerabilidades ou produzir efeitos desproporcionais sobre

determinados grupos.

p» 6.10 Comunicacgao inclusiva, ndo discriminatdria e nao exploratdria

A publicidade contribui para formar percepcdes sobre pessoas, grupos e comportamentos. Por isso,
uma comunicacao responsavel deve evitar ndo apenas a exploracao de vulnerabilidades, mas também

representacdes discriminatérias, degradantes ou baseadas em estereétipos prejudiciais.

Inclusdo nao significa que toda campanha precise representar todos os publicos. Significa assegurar
que escolhas criativas, segmentagdes e representacdes nao reforcem discriminagcdées nem tratem deter-

minados grupos de forma desrespeitosa ou inferiorizante.

O mesmo principio se aplica a tecnologia. Sistemas de segmentagéo, recomendacao ou geragao de

conteldo podem reproduzir padroes discriminatorios presentes nos dados ou nos critérios utilizados.
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Por isso, campanhas automatizadas de maior impacto devem ser monitoradas também sob a pers-

pectiva de seus resultados.

Uma comunicacao responsavel deve buscar ser:

P>

acessivel, para que informagoes importantes possam ser compreendidas;
inclusiva, evitando barreiras desnecessarias;
nao discriminatéria, respeitando a dignidade das pessoas;

nao exploratéria, evitando transformar vulnerabilidades em mecanismos de pressdao comercial.

6.11 Um teste pratico de vulnerabilidade

Antes de uma campanha ser veiculada, algumas perguntas podem ajudar a identificar a necessidade

de cautelas adicionais:

© ® N o g D2

—
o©

Quem é o publico efetivamente alcangado pela mensagem?

Esse publico possui condigGes razoaveis para compreender a intencao comercial da comunicacdo?
A oferta exige conhecimento técnico ou envolve condigdes complexas?

Alguma caracteristica do publico aumenta sua suscetibilidade a mensagem?

A campanha utiliza medo, urgéncia, pressao social ou outros apelos emocionais intensos?

A segmentacao utiliza informacdes relacionadas a situagoes de fragilidade?

O consumidor consegue compreender as principais consequéncias da decisdo?

Existem alternativas reais e faceis de exercer?

A linguagem e o formato sao acessiveis ao publico?

A pratica continuaria parecendo adequada se os critérios utilizados para direciona-la fossem

explicados ao consumidor?

Quanto maior o nimero de fatores de risco identificados, maior deve ser o nivel de cautela e governanca.
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6.12 Diretrizes de boas praticas

Para promover uma comunicacao mais responsavel com publicos vulneraveis, recomenda-se:

10.
11.

12.

Considerar nao apenas o publico-alvo declarado, mas também os publicos que previsivelmente
poderao ser alcangados pela campanha.

Adequar linguagem, formato e nivel de complexidade a capacidade de compreensao

do publico.

Nao explorar deficiéncia de julgamento, inexperiéncia, credulidade ou situacdes de fragilidade.
Adotar cuidados reforcados em comunicagoes dirigidas ou potencialmente acessiveis

a criancgas e adolescentes.

Evitar esteredtipos, infantilizacao ou exploracéo de insegurangcas na comunicagao com
pessoas idosas.

Nao utilizar situagdes de dificuldade econémica como mecanismo de pressao ou

exploragdo comercial.

Apresentar informagdes essenciais com maior clareza em ofertas complexas ou de

dificil avaliagédo.

Evitar segmentagoes destinadas a identificar e explorar fragilidades individuais ou coletivas.
Avaliar os efeitos de sistemas automatizados sobre diferentes grupos de consumidores.
Incorporar critérios de acessibilidade e inclusdo desde a concepgao da campanha.

Adotar salvaguardas proporcionais a vulnerabilidade do publico e ao impacto potencial

da decisao.

Monitorar reclamacdes e outros indicadores capazes de revelar dificuldades de compreensao

ou efeitos desproporcionais sobre determinados publicos.

p» 6.13 Em sintese

Reconhecer a vulnerabilidade do consumidor ndo significa reduzir sua autonomia, mas criar condi¢cdes

para que ela seja efetivamente exercida. A publicidade responsavel pode utilizar persuaséo, emocao e criati-

vidade, desde que considere os diferentes efeitos desses recursos sobre o publico e o contexto da decisao.

Quanto mais intensa a vulnerabilidade e maior a capacidade da empresa de conhecer e influenciar

um publico, maior deve ser o cuidado com a forma como esse conhecimento é utilizado.

A comunicacgéo responsavel parte de uma escolha fundamental: compreender vulnerabilidades para

proteger e incluir — nunca para explorar. Essa perspectiva fortalece a autonomia, melhora as relagoes

de consumo e combina efetividade, respeito e confiancga.
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Capitulo 7

Governanca corporativa
e boas praticas internas
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A comunicacgao responsavel ndo depende apenas da qualidade da mensagem ou da observancia das
normas aplicaveis. Ela requer processos internos capazes de identificar riscos, promover a participacédo
das areas envolvidas e avaliar se aquilo que a marca pretende comunicar sera efetivamente compreendido
e entregue ao consumidor. Quanto maior o impacto, a complexidade ou o alcance de uma campanha,
mais estruturados devem ser os mecanismos de governanga, desde o planejamento e a validagao da

comunicacédo até o acompanhamento de seus resultados.

Nesse processo, a participagado de areas que mantém contato direto com o consumidor, como Custo-
mer Experience (CX), Atendimento e Relacionamento, pode contribuir para uma visao mais ampla dos
possiveis impactos de uma comunicacao. Essas areas acumulam informacoes relevantes sobre dlvidas,
dificuldades de compreensao, expectativas e experiéncias concretas dos consumidores €, por isso,

podem contribuir para a tomada de decisdo antes e depois da veiculacao.

A governanca também deve incorporar mecanismos de validagao prévia, especialmente em campa-
nhas, ofertas e comunicagdes de maior complexidade. Quando apropriado, testes de compreensdo com
consumidores podem ajudar a identificar interpretacdes equivocadas antes da veiculagao e permitir

ajustes na comunicacgao.

Essa abordagem complementa o monitoramento posterior da comunicacao e cria um ciclo de preven-
¢ao, validacao, acompanhamento e aprendizado. Indicadores de atendimento, satisfacao e reclamacodes
podem revelar diferengas entre a promessa comunicada e a experiéncia percebida, enquanto os apren-
dizados obtidos ao longo da jornada podem orientar ajustes na comunicacao, nas ofertas, nos produtos

€ NOS Processos internos.

p» 7.1 Participacao das areas na governang¢a da comunicacao

Uma governancga consistente pressupde que a comunicagio nao seja analisada de forma isolada
pela area responsavel pela campanha. A complexidade das jornadas atuais exige a integracéo de
diferentes perspectivas, especialmente quando a iniciativa envolve ofertas complexas, condi¢coes
especificas, publicos potencialmente vulneraveis, alto alcance ou riscos relevantes para a repu-

tacao da marca.

Marketing, Comunicacao, Juridico, Compliance, Produto, Dados, Tecnologia, Atendimento, Operacoes
e Customer Experience podem ter papéis distintos nesse processo. A participacdo de cada area deve
ser definida de acordo com a natureza da iniciativa e os riscos identificados, evitando tanto a auséncia

de controles necessérios quanto a criagdo de processos excessivamente burocraticos.
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A area de Customer Experience (CX) merece atencao especial. Por acompanhar a jornada do consumi-
dor e reunir informacodes provenientes de diferentes pontos de contato, pode identificar antecipadamente
duvidas, expectativas ou dificuldades que ndo seriam necessariamente percebidas na analise da peca

publicitaria isoladamente.

Essa integracao permite avaliar a relagdo entre comunicacao, oferta, preco, condigdes, contra-
tacao, atendimento, cancelamento e entrega, considerando a experiéncia do consumidor de forma

mais ampla.

Para campanhas de maior complexidade ou impacto, é importante estabelecer critérios claros sobre
quais areas devem participar da validacdo e aprovacdo, quais evidéncias precisam ser apresentadas e

quem possui responsabilidade pela decisao final.

p» 7.2 Validacao prévia e compreensao do consumidor

A andlise de uma comunicacdo ndo deve se limitar & sua conformidade formal. E igualmente importante

avaliar como a mensagem sera compreendida pelo publico a que se destina.

Quando apropriado, campanhas, ofertas e comunicag¢des de maior complexidade devem ser subme-
tidas a testes de compreensdo com consumidores antes da veiculagao. O objetivo é acrescentar uma
perspectiva complementar aos processos juridicos e de aprovacao interna: verificar se a mensagem

produz, na pratica, a compreensao esperada pela empresa.
Esses testes podem assumir formatos simples e proporcionais ao risco da comunicagao, incluindo:

+ teste de entendimento de claims e principais mensagens;

- teste de leitura e compreensao de disclaimers;

- avaliacao da percepcao geral da oferta;

+ compreensao de pregos, condicdes e restricbes promocionais;

+ identificacdo de informacdes que possam gerar interpretagcdes equivocadas;

- avaliacao da clareza da comunicagdo em diferentes formatos e canais.

A escolha do método deve considerar a natureza da comunicacao, o publico envolvido, a complexidade
da oferta e os riscos identificados. Ndo se trata de criar uma etapa obrigatdria para toda comunicacao,
mas de utilizar a validagdo com consumidores quando ela puder contribuir para reduzir riscos relevantes

de interpretacao.
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Essa pratica ganha importancia em um ambiente no qual a comunicacédo precisa alcancar publi-
cos diversos, com diferentes niveis de conhecimento, experiéncia e letramento. A acessibilidade da
informagdo ndo depende apenas de disponibiliza-la, mas de criar condigbes para que ela possa ser

efetivamente compreendida.

pp 7.3 Acompanhamento da compreensao e da experiéncia
do consumidor

A compreensao do consumidor deve ser considerada um dos indicadores da qualidade da
comunicacdo. Métricas de alcance, engajamento e conversdo ajudam a avaliar o desempenho das
campanhas, mas nao necessariamente revelam se a mensagem foi compreendida ou se a oferta

correspondeu a expectativa criada.

As empresas podem estabelecer indicadores capazes de identificar dificuldades de compreensao e
eventuais divergéncias entre a comunicacao e a experiéncia efetivamente vivenciada. Dependendo da

natureza do negocio e da campanha, podem ser considerados:

+ duvidas recorrentes nos canais de atendimento;
- reclamacOes relacionadas a comunicacgéo;

+ cancelamentos e devolugoes;

+ contestacgoes;

+ percepcao de transparéncia;

- entendimento das condi¢des da oferta;

- diferenca entre a expectativa criada e a experiéncia relatada pelo consumidor.

Indicadores de satisfagdo, como NPS, também podem ser analisados em conjunto com informagdes
provenientes do SAC e de outros canais de relacionamento. A leitura pode considerar ainda reclamagdes
registradas em plataformas como Reclame Aqui e demandas encaminhadas por érgdos de defesa do

consumidor, como os Procons.

O valor desses indicadores esta na capacidade de revelar padrdes. Uma duvida isolada pode estar
relacionada a uma situacao especifica; sua recorréncia, entretanto, pode sinalizar que determinada

mensagem, condicdo comercial ou etapa da jornada precisa ser revista.

A analise deve considerar, portanto, nao apenas o volume das manifestacoes, mas também sua natu-

reza, recorréncia e relacdo com determinada campanha, oferta ou experiéncia.
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p» 7.4 Reclamacoes como fonte de aprendizado

Reclamacodes e manifestagdes de consumidores ndo devem ser tratadas somente como demandas a
serem solucionadas individualmente. Quando analisadas de forma agregada, podem fornecer informacoes

relevantes para a comunicagao, os produtos, 0s servicos e 0s processos internos.

Duvidas que se repetem, reclamacdes concentradas em determinada campanha, dificuldade de
compreender condigcdes promocionais ou divergéncias entre a expectativa criada e a experiéncia entre-

gue podem indicar a necessidade de revisdao da comunicagao.

A andlise desses sinais pode envolver, conforme a natureza do problema, areas como Atendimento,
CX, Marketing, Comunicacao, Produto, Operacgoes, Juridico e Compliance. A integracao permite identi-
ficar se a origem esta na mensagem, na oferta, no processo de contratagao, na operagéo ou na prépria

experiéncia do consumidor.

Uma reclamacao recorrente, por exemplo, pode levar a revisao de um claim, a reformulacdo de um
disclaimer, a alteracao de uma pégina de oferta, a capacitacao das equipes de atendimento ou a mudanca

de um processo operacional.

Para que isso aconteca de forma consistente, € importante definir responsaveis e critérios para iden-
tificar padroes, avaliar suas causas e encaminhar as medidas necessarias. Dessa forma, a reclamagéo
deixa de ser apenas uma ocorréncia a ser solucionada e passa a contribuir para o aprimoramento das

praticas da organizacao.
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pp 7.5 Coeréncia entre promessa e entrega

A confianca do consumidor também esta relacionada a capacidade da empresa de entregar aquilo
que comunica. Por isso, a avaliagdo da comunicagdo deve considerar a relagdo entre promessa,

compreensao e entrega.

Essa andlise pode comecar ainda na aprovagédo da campanha, verificando se a mensagem corres-
ponde as caracteristicas reais do produto ou servigco e se as condigdes apresentadas ao consumidor

podem ser efetivamente cumpridas.

Apos a veiculagao, os indicadores de experiéncia ajudam a verificar se a expectativa criada pela

comunicacgédo correspondeu a entrega. Entre os sinais que podem ser acompanhados estao:

+ dlvidas sobre condigdes anunciadas;

+ reclamacoes relacionadas a oferta ou a publicidade;

+ cancelamentos e devolugoes;

- contestacao de cobrangas;

+ percepcao de transparéncia;

- diferenga entre expectativa e experiéncia relatada pelo consumidor;

* recorréncia de manifestagdes sobre determinado claim ou condigdo comercial.

A andlise deve ser proporcional a natureza da comunicagéo e aos riscos envolvidos. Campanhas com
ofertas complexas, claims de desempenho, beneficios econémicos ou condicdes especificas podem

exigir acompanhamento mais proximo.

A coeréncia entre promessa e entrega contribui para reduzir frustragcdes, evitar recorréncia

de problemas e fortalecer a confianga na relagao entre marca e consumidor.

p» 7.6 Aprendizado e revisao dos processos internos

A governanca da comunicagao se completa quando os aprendizados gerados ao longo da jornada

retornam aos processos internos da organizagao.
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E importante estabelecer um fluxo formal para registrar, analisar e encaminhar os principais apren-
dizados provenientes de testes prévios, atendimento, pesquisas, reclamagoes, NPS, plataformas de

relacionamento e manifestacées de 6rgaos de defesa do consumidor.
Esse processo pode contemplar:

- ldentificacao: registro de duvidas, reclamagoes ou sinais de dificuldade de compreensao;
+ Analise: avaliagdo da recorréncia, relevancia e possivel causa do problema;

- Encaminhamento: definicdo das areas responsaveis pela andlise e eventual corregao;

+ Acao: revisdo da comunicagao, oferta, processo ou experiéncia, quando necessaria;

+ Acompanhamento: verificagdo dos resultados apds a mudancga implementada;

+ Registro: documentacao do aprendizado para utilizagdo em campanhas e decisdes futuras.

Esse fluxo permite que a organizagado avance de uma atuagao predominantemente reativa para uma
pratica de prevengéo. O aprendizado obtido em uma campanha pode orientar critérios para campanhas

futuras, contribuir para novos testes de compreensao ou levar a revisdo de procedimentos internos.

A criacdo dessa memoria organizacional também reduz a possibilidade de que problemas ja identifi-

cados sejam reproduzidos em novas iniciativas.

p» 7.7 Uma governanca orientada pela compreensao

Uma comunicagao responsavel considera o consumidor desde a concepgdo da mensagem até a
experiéncia posterior a compra. Isso significa avaliar riscos antes da veiculagiao, buscar evidéncias
sobre a compreensao quando apropriado, acompanhar a experiéncia e incorporar os aprendizados aos

processos da organizacao.

A compreensao do consumidor, a coeréncia entre promessa e entrega e a capacidade de aprender com
as manifestagcOes recebidas passam, assim, a integrar uma mesma légica de governanca. A aproximagao
entre Marketing, Comunicagao e as areas que acompanham diretamente a experiéncia do consumidor amplia

a capacidade das organizagdes de antecipar riscos, corrigir inconsisténcias e aperfeicoar suas praticas.

A governanga da comunicacao nao termina na aprovagao de uma campanha nem na sua
veiculagdo. Ela se fortalece quando a empresa consegue transformar informagao em aprendi-

zado e aprendizado em melhoria.

Instituto de Pesquisas e
Estudos da Sociedade e Consumo

ipsconsumo. akaiz: | 65

2030:



Capitulo 8

Publicidade digital,
influéncia e novos
desafios tecnologicos
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pp» 8.1 Novas tecnologias, novas possibilidades de influéncia

A transformacao digital ampliou as possibilidades da comunicacdo comercial. A publicidade ja ndo
se limita a anuncios claramente identificados e dirigidos a grandes publicos: pode estar integrada a
contelidos, buscas, redes sociais, aplicativos, marketplaces, jogos, programas de relacionamento,

influenciadores, assistentes digitais e diferentes momentos da jornada de compra.

Com a inteligéncia artificial, essa transformagao ganha nova dimensao. A |IA permite compreender
contextos, identificar padroes, segmentar audiéncias, produzir conteldos, testar mensagens e personalizar
experiéncias em grande escala. Quando bem utilizadas, essas ferramentas podem tornar a comunicagao

mais relevante e facilitar comparacdes e escolhas.

A mesma capacidade tecnolégica que amplia eficiéncia e relevancia também pode aumentar riscos.
Sistemas automatizados podem tornar menos transparentes os critérios utilizados para selecionar
uma mensagem ou organizar uma oferta. Modelos podem reproduzir discriminacdes existentes nos
dados. A personalizagao pode ser utilizada para explorar vulnerabilidades. Interfaces podem direcionar
escolhas de maneira pouco perceptivel. Conteldos sintéticos podem criar impressoes equivocadas de
autenticidade. E a integracdo entre publicidade, conteldo, entretenimento e recomendacao pode tornar

cada vez mais dificil perceber quando existe uma intengdo comercial por tras da mensagem.

Por isso, a andlise da publicidade digital ndo deve se limitar a um andncio isolado. E preciso consi-
derar o ecossistema de influéncia: dados, sistemas de IA, algoritmos de recomendacao, critérios de

segmentacao, design das interfaces, parceiros, conteldos e canais.

O desafio estd em assegurar que inovagao, eficiéncia e liberdade de comunicagdo avancem junto

com transparéncia, lealdade, boa-fé, protecdo da confianga e respeito a vulnerabilidade do consumidor.

pp 8.1.1 Influéncia responsavel como principio orientador

Toda publicidade procura influenciar escolhas: apresentar beneficios, destacar diferenciais e despertar
interesse fazem parte da atividade. Persuadir, porém, é diferente de manipular. E dessa distincdo que

surge o conceito de influéncia responsavel.

Influéncia responsavel é o uso de comunicagao, tecnologia, dados, personalizagédo e design para
apresentar ofertas e facilitar escolhas, preservando condicdes reais para que o consumidor compreenda

opgoes, avalie alternativas e decida de forma livre e consciente.
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Essa abordagem parte de uma ideia simples: quanto maior a capacidade de uma organizacao de
conhecer, prever e influenciar o comportamento de uma pessoa, maior deve ser sua responsabilidade

sobre a forma como esse poder é utilizado.

A questao central, portanto, ndo é apenas saber se uma determinada tecnologia pode ser empregada.

E perguntar:

- Como essa tecnologia esta influenciando a escolha?
+ O consumidor consegue compreender o que estd acontecendo?
- A pratica facilita uma decisao ou explora uma vulnerabilidade?

+ Quais salvaguardas sao necessarias para preservar uma escolha genuina?

p» 8.1.2 Autorregulamentacio, codigos internos e governanca preventiva

A velocidade da inovagéo tecnoldgica faz com que nem todos os riscos possam ser tratados apenas
por regras externas ou controles realizados depois que uma campanha ja estd no mercado. Por isso, a

autorregulamentacao deve ser compreendida como uma camada essencial de governanga preventiva.

Ela ndo substitui a legislacdo nem reduz as responsabilidades legais das empresas. Ao contrario,
complementa o cumprimento das normas aplicaveis, transformando principios juridicos e éticos em

critérios concretos para as decisdes do dia a dia.

Anunciantes, agéncias, plataformas, influenciadores, marketplaces e fornecedores de tecnologia devem

adotar mecanismos internos capazes de antecipar riscos e orientar o uso responséavel de novas ferramentas.
Esses mecanismos podem incluir:

- cbdigos internos de conduta;

- politicas especificas para uso responsavel de inteligéncia artificial;
- critérios de classificagao de risco;

- fluxos de aprovacgao proporcionais ao impacto da pratica;

* revisao humana em decisoes relevantes;

- documentacéo de escolhas e critérios;

+ rastreabilidade de campanhas automatizadas;

- validacdo de alegacgdes publicitarias;

+ monitoramento continuo;

+ canais de escalonamento;

- protocolos de corregéo e retirada de contelidos inadequados.
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A governancga deve comecar antes da veiculagéo e continuar durante todo o periodo em que a comu-

nicacao estiver ativa.

O objetivo ndo é burocratizar a inovacéo. E criar condigdes para que riscos possam ser identificados,

avaliados e corrigidos antes de gerar danos em grande escala.
pp» 8.1.3 Inteligéncia artificial, opacidade e assimetria informacional

A inteligéncia artificial pode tornar a comunicacao mais eficiente justamente porque consegue iden-
tificar padroes que nao sdo evidentes para uma pessoa. Mas essa capacidade também pode ampliar a

assimetria informacional entre empresas e consumidores.

Em muitos casos, a empresa sabe por que determinado consumidor recebeu uma oferta, quais carac-
teristicas foram utilizadas na segmentacgéo e quais estimulos tém maior probabilidade de produzir uma

determinada resposta.

O consumidor, por outro lado, pode néo saber que esta diante de uma experiéncia personalizada nem

compreender quais critérios influenciaram aquilo que vé.

Essa diferenca se torna ainda mais relevante quando os modelos utilizam inferéncias sobre compor-
tamento, preferéncias, capacidade econdmica, estado emocional ou outras circunstancias para

direcionar mensagens.

A opacidade ndo deve ser tratada como uma consequéncia inevitavel da tecnologia. Nem todo detalhe
técnico precisa ser exposto ao consumidor, mas a complexidade do sistema ndo deve impedir que a

empresa compreenda, explique e controle os critérios relevantes que afetam sua comunicagéo.

Quanto maior o impacto potencial da pratica, maior deve ser a capacidade de supervisdo, documen-

tacao e explicacao.
p» 8.1.4 Discriminacao algoritmica e segmentacao responsavel

Sistemas automatizados podem reproduzir ou ampliar distor¢des existentes nos dados utilizados para
seu desenvolvimento. Isso pode levar determinados publicos a receber sistematicamente ofertas menos

favoraveis, ser excluidos de oportunidades ou ser tratados de maneira desigual sem uma justificativa legitima.
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Por isso, estratégias de segmentacao e personalizagcio devem ser avaliadas também sob a perspectiva
da equidade. A andlise ndo deve se limitar & intencdo da empresa. E importante observar os resultados

concretos produzidos pelo sistema.

Campanhas automatizadas de maior impacto devem ser monitoradas para identificar padroes de
excluséo, discriminacao ou tratamento desproporcional. Especial atengdo deve ser dada a critérios que
possam funcionar, ainda que indiretamente, como indicadores de caracteristicas sensiveis ou situagdes

de vulnerabilidade.

p» 8.1.5 Personalizacao e exploracao de vulnerabilidades

A personalizagao pode tornar a publicidade mais (til, mas se torna problematica quando o conheci-
mento sobre o consumidor € usado para identificar e explorar momentos de fragilidade. Compreender
necessidades para apresentar uma solucédo relevante é diferente de utilizar uma vulnerabilidade para

aumentar a probabilidade de uma deciséo prejudicial ao préprio consumidor.

Por isso, campanhas automatizadas ou altamente personalizadas devem incluir critérios especificos
para identificar riscos relacionados a publicos vulneraveis e hipervulneraveis. Criangas, adolescentes,

idosos e pessoas em situagoes que reduzam significativamente sua capacidade de compreender ou

resistir a determinados estimulos exigem cuidados reforgados.
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pp» 8.1.6 Nudging, arquitetura de escolhas e manipulacao

A maneira como uma escolha é apresentada influencia decisées. Ordem das opgdes, destague visual,
configuragcdes padrao, lembretes, contagem regressiva, quantidade de etapas e facilidade para aceitar

ou recusar uma oferta podem alterar o comportamento do consumidor.

Esses mecanismos ndo sao necessariamente inadequados. Podem simplificar escolhas e melhorar
experiéncias. O problema surge quando o desenho deixa de ajudar o consumidor e passa a dificultar

alternativas ou explorar padrdes previsiveis de comportamento.

Uma contratagao simples e um cancelamento deliberadamente complexo sdo exemplos de uma
arquitetura desequilibrada. O mesmo ocorre quando uma interface cria falsas mensagens de urgéncia,

oculta custos ou torna uma opcéo indesejada dificil de localizar.

A avaliacdo deve considerar a experiéncia como um todo. A pergunta pratica é: o desenho da
jornada ajuda o consumidor a decidir ou utiliza obstaculos, pressdo ou assimetrias para conduzi-lo a

uma escolha especifica?

p» 8.1.7 Conteudo sintético, IA generativa e autenticidade

A inteligéncia artificial permite produzir textos, imagens, videos, vozes, personagens e experiéncias
cada vez mais realistas. Essas possibilidades ampliam a criatividade da publicidade, mas também podem

dificultar a percepcao sobre aquilo que é real, sintético, automatizado ou comercialmente dirigido.

A transparéncia é especialmente importante quando o uso de IA for relevante para a percepgao
que o consumidor tera da mensagem. A empresa deve avaliar se a auséncia dessa informacéao
poderia criar uma impressao equivocada sobre autenticidade, experiéncia pessoal, independéncia

ou autoridade.
Nao se deve utilizar inteligéncia artificial para simular:

* uma experiéncia pessoal que nunca ocorreu;

* um depoimento inexistente;

+ uma recomendacao apresentada como independente quando existe interesse comercial;
< uma autoridade técnica que ndo corresponde a realidade;

- resultados que o produto ou servico nao oferece.
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Claims produzidos, refinados ou disseminados com auxilio de IA devem passar pelos mesmos padrdes

de verificagdo aplicaveis as demais mensagens publicitarias.

A automacao nao reduz o dever de comprovagao.

p» 8.1.8 Influenciadores, criadores, afiliados e embaixadores de marca

A publicidade realizada por influenciadores digitais, criadores de contelido, afiliados e embaixadores
de marca faz parte do cotidiano dos consumidores. A forca desses formatos esta justamente em sua

proximidade com outras formas de comunicacgao.

Uma recomendacao pode surgir durante um video, uma transmissao ao vivo, um unboxing, um review,

uma publicagdo ou uma conversa informal. Por isso, a identificagdo da publicidade é fundamental.

Sempre que houver relagdo comercial relevante, o consumidor deve compreender, de forma clara,
imediata e ostensiva, que esta diante de comunicacao publicitaria. A responsabilidade de anunciantes,
fornecedores, prepostos, representantes e demais participantes deve ser avaliada conforme o papel

desempenhado, os atos praticados e as regras aplicaveis, inclusive os artigos 25, § 1°, e 34 do CDC.

O consumidor ndo deve precisar investigar, interpretar sinais ou procurar informagdes escondidas

para compreender a natureza comercial da mensagem.

A identificacdo deve aparecer de forma compativel com o formato, com destaque suficiente e em

momento adequado.

pp» 8.1.9 Avatares e influenciadores virtuais

Avatares e influenciadores virtuais também podem atuar como veiculos de comunicagcao comercial.

Nesses casos, a transparéncia deve alcancar duas dimensodes diferentes.
A primeira é a identificacao da natureza publicitaria da mensagem.

A segunda é a transparéncia sobre a natureza sintética do personagem, quando essa infor-
macao for relevante, para evitar uma percepcao equivocada sobre autenticidade, experiéncia

pessoal ou independéncia.
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Um consumidor ndo deve ser levado a acreditar que uma recomendagao resulta da experiéncia real

de uma pessoa quando, na verdade, foi criada ou automatizada por uma empresa ou por um sistema.

O uso de personagens virtuais pode ser criativo e legitimo. O que deve ser evitado é a construgao

deliberada de uma falsa percepcao de experiéncia, espontaneidade ou independéncia.

pp» 8.1.10 Due diligence e governanca de influenciadores

A contratacao de influenciadores e criadores nao deve ser tratada apenas como uma decisdo de

alcance ou engajamento.
E recomendavel adotar critérios de selecdo e due diligence que considerem:

 aderéncia aos valores da marca;

« histérico reputacional,

+ perfil da audiéncia;

- presenca relevante de publicos vulneraveis;
* histoérico de conformidade;

- capacidade de observar regras de identificacdo publicitaria.
Os contratos devem estabelecer padrdes minimos de conduta. Entre outros aspectos, devem prever:

+ dever de transparéncia;

* regras de identificacao da publicidade;

* uso correto da marca;

+ vedacao a alegacdes enganosas;

- critérios de aprovacao prévia quando necessarios;
+ monitoramento das publicacdes;

+ procedimentos de correcao;

- retirada célere de contelidos inadequados.

O objetivo ndo é eliminar a autenticidade do criador. E assegurar que liberdade criativa e responsa-

bilidade coexistam.

p» 8.1.11 Comércio digital, marketplaces e publicidade integrada a compra

Nos ambientes digitais, a publicidade muitas vezes acontece dentro da propria jornada de compra.
Além das regras do CDC, o Decreto n°® 7.962/2013 exige informagdes claras e ostensivas nos meios

eletrénicos de oferta ou contratagao:
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+ produtos patrocinados podem aparecer entre resultados organicos;

* marketplaces podem destacar determinadas ofertas;

+ avaliagdes podem influenciar decisodes;

+ lives podem combinar entretenimento, interacao, publicidade e compra imediata;

+ assistentes digitais podem sugerir produtos durante uma conversa.

Essas integragdes aumentam a importancia da transparéncia. O consumidor deve conseguir distinguir,

de maneira razoavel, entre:

+ resultados organicos e patrocinados;
+ recomendagoes independentes e comerciais;
- avaliagOes espontaneas e conteudo incentivado;

+ destaque editorial e posicionamento pago.

Marketplaces e plataformas devem considerar o papel que efetivamente desempenham na oferta,
na contratacdo e na difusdo de contelido patrocinado, adotando medidas proporcionais para prevenir

e corrigir praticas enganosas.

A governanca contratual e tecnologica deve permitir identificar, corrigir e, quando necessario, retirar

contelidos ou ofertas problematicas com agilidade.

p» 8.1.12 Monitoramento e correcao

Em ambientes automatizados, a aprovacao inicial de uma campanha nao é suficiente. Sistemas podem

adaptar mensagens, testar variagdes e atingir publicos nao previstos inicialmente.

Por isso, praticas automatizadas devem ser acompanhadas durante sua execucgao. Indicadores de

monitoramento ndo devem se limitar a cliques, alcance e conversao. Também devem considerar:

+ reclamacoes;

+ compreensao da oferta;

+ percepcao de transparéncia;

+ cancelamentos;

+ contestagcao de cobrancgas;

+ devolugoes;

* incidentes;

- padrdes de impacto sobre grupos especificos;

* risco reputacional.
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Quando forem identificados contelidos inadequados ou efeitos indesejados, deve existir um fluxo claro

para interromper, corrigir ou retirar rapidamente a comunicagao.

A velocidade da inovagao deve ser acompanhada pela velocidade da resposta.

p» 8.2 A protecao do consumidor acompanha todo o ciclo de vida

A responsabilidade empresarial nao termina quando a publicidade é veiculada nem quando a compra

¢ concluida. Ela acompanha todo o ciclo de vida do produto ou servigo.

Quando se identifica um risco a salde, a seguranca ou a integridade do consumidor, a comunicacao
passa a cumprir uma funcao diferente. Seu objetivo deixa de ser promover uma escolha e passa a ser

prevenir danos.

O recall deve ser compreendido como instrumento de protecao da vida e prevencao de acidentes. Nos
termos do artigo 10, §§ 1° e 2°, do CDC, o fornecedor que, apds a introdugdo do produto ou servigo no
mercado, tiver conhecimento de periculosidade deve comunicar imediatamente as autoridades compe-

tentes e os consumidores, mediante anlncios publicitarios.

A efetividade de um recall depende diretamente da capacidade da empresa de alcangar as pessoas

afetadas e orienta-las de maneira adequada. Por isso, a comunicacédo de risco é parte essencial da

prépria gestao do recall.
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pp» 8.2.1 Comunicacao tempestiva e nao defensiva

Quando houver risco relevante, a comunicagdo ndo deve esperar que todos os detalhes logisticos

estejam resolvidos para que o consumidor seja alertado.

Se existe a necessidade de interromper imediatamente o uso ou adotar uma medida de cautela, essa

orientacao deve ser comunicada com rapidez.
A linguagem deve ser simples, direta e objetiva. A mensagem deve evitar:

* minimizar o risco;

* criar ambiguidades;

- utilizar linguagem excessivamente técnica;

+ transferir ao consumidor a responsabilidade pelo problema;

* priorizar a protecao reputacional em detrimento da seguranca.
Uma comunicacao de recall deve permitir que o consumidor compreenda rapidamente:

- qual produto ou servico esta envolvido;
+ como identifica-lo;

+ qual problema foi detectado;

- qual é o risco;

*+ quais consequéncias podem ocorrer;

* se o uso deve ser interrompido;

* 0 que deve ser feito;

* Quais sao os canais de atendimento;

< Como ocorrera o reparo, a substituicio, o recolhimento ou o reembolso.

A clareza ndo amplia o risco reputacional; ao contrario, uma resposta transparente e responsavel pode

ser decisiva para preservar a confianca e a credibilidade da marca.

p» 8.2.2 Comunicagao multicanal, acessivel e persistente

Uma Unica publicagédo raramente é suficiente para alcangar todos os consumidores afetados. A estra-
tégia deve considerar o nivel de risco, o perfil do publico e, principalmente, os canais em que o produto

foi comercializado.
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A comunicagao pode envolver:

- sites;

* redes sociais;

- e-mail;

« SMS;

+ notificagdes em aplicativos;
+ push notifications;

+ pontos de venda;

* marketplaces;

* imprensa;

« SAC;

* ouvidorias;

+ programas de fidelidade;
- assisténcia técnica;

+ canais de parceiros.
Sempre que os consumidores puderem ser identificados, a comunicacao direta deve ser priorizada.

Compras digitais, cadastros de garantia, programas de relacionamento e sistemas de pds-venda

podem permitir uma abordagem muito mais efetiva do que uma comunicagao genérica.
A mensagem também deve ser acessivel a diferentes publicos e niveis de letramento.

Quando necessério, devem ser utilizados recursos visuais, audiovisuais e formatos acessiveis para

pessoas com deficiéncia.

p» 8.2.3 Recall no comércio digital e nos marketplaces

O comércio eletronico cria novas possibilidades para tornar os recalls mais efetivos.

Marketplaces, plataformas, aplicativos e programas de relacionamento podem ajudar a identificar
compradores mais rapidamente, bloquear novas vendas e direcionar alertas. Por isso, os planos de recall

devem prever mecanismos de coordenagdo com esses intermediarios.

Quando um produto afetado tiver sido vendido por terceiros, deve-se buscar uma atuagao coorde-

nada para:
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+ suspender novas vendas;
* remover anuncios;

* identificar compradores;
* transmitir alertas;

+ orientar consumidores;

* monitorar respostas.

A fragmentacao da cadeia de venda nao pode se transformar em fragmentagcao da protecdo. Em

outras palavras, os beneficios do ambiente digital devem ser utilizados para ampliar o alcance do recall.

p» 8.2.4 Influenciadores e amplificacao de alertas de seguranca

Quando influenciadores, afiliados ou criadores tiverem participado de maneira relevante da divulga-
cao de um produto posteriormente submetido a recall, sua capacidade de alcance pode também ser
considerada na estratégia de comunicacao corretiva.

Dependendo do risco e das circunstancias, esses parceiros podem ajudar a alcangar consumidores
que tiveram contato com a oferta por seus canais.

O contelido de seguranca deve ser claramente separado de estratégias promocionais. A prioridade

€ transmitir a informacao de forma objetiva, sem minimizar o problema.

pp 8.2.5 Monitoramento da efetividade do recall

Um recall ndo deve ser avaliado apenas pelo nimero de mensagens enviadas. O indicador relevante

€ sua capacidade real de reduzir o risco. Entre os indicadores que podem ser acompanhados estao:

+ alcance da comunicagao;

+ origem dos contatos;

+ numero de consumidores atendidos;
+ produtos reparados;

+ unidades substituidas ou recolhidas;
- taxas de resposta;

* regides com baixa adesao;
 recorréncia de incidentes;

- tempo médio de solugio.
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Se os dados demonstrarem baixa resposta, a estratégia deve ser reforcada. A persisténcia da comu-

nicacdo deve ser proporcional a permanéncia do risco.

p» 8.2.6 Aprendizados pos-recall

Todo recall deve gerar aprendizados. Apos a fase emergencial, é recomendavel avaliar ndo apenas
a causa técnica do problema, mas também a qualidade da resposta organizacional. Entre as questdes

que podem ser analisadas estao:

+ o risco foi identificado rapidamente?

- as responsabilidades estavam claras?

+ a comunicacgao foi compreendida?

 os canais foram suficientes?

+ 0s consumidores receberam solucao adequada?
+ 0s parceiros responderam com agilidade?

+ houve dificuldades na rastreabilidade dos produtos?

Os aprendizados devem ser incorporados aos processos de qualidade, compliance, atendimento,
comunicacao, desenvolvimento de produtos e gestao de fornecedores. Uma organizagdo madura trans-

forma incidentes em melhoria continua.

p» 8.3 Diretrizes de boas praticas
Para apoiar a aplicacdo pratica dos principios deste capitulo, recomenda-se:

1. Adotar politica interna de uso responsavel de IA em marketing, com critérios de aprovacao,
revisdo humana e registro das decisOes relevantes;

2. Exigir de agéncias, influenciadores, plataformas, marketplaces e fornecedores de tecnologia padroes
minimos de transparéncia, conformidade, protecédo de dados e responsabilidade;

3. Identificar claramente a publicidade, independentemente do formato ou do agente que
transmite a mensagem;

4. Informar de maneira adequada o uso relevante de conteldo sintético quando sua omisséo
puder gerar uma percepgao equivocada;

5. Nao utilizar IA para criar falsos depoimentos, experiéncias pessoais inexistentes ou autoridades

que nao correspondam a realidade;
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Validar e documentar claims publicitarios produzidos ou disseminados por sistemas automatizados;
Realizar due diligence proporcional ao risco na contratagao de influenciadores e parceiros;
Estabelecer contratualmente regras de transparéncia, aprovacao, correcdo e retirada de conteldos;
Evitar segmentacoes destinadas a explorar fragilidades econémicas, emocionais, cognitivas,

etarias ou relacionadas a saulde;

. Adotar controles reforcados para campanhas dirigidas ou potencialmente acessiveis a

publicos vulneraveis e hipervulneraveis;

Monitorar continuamente campanhas automatizadas e considerar indicadores que vao além
da conversao;

Manter protocolos capazes de interromper rapidamente campanhas ou contelidos inadequados;
Em situagoes de recall, comunicar riscos com rapidez, clareza e objetividade;

Utilizar todos os meios razoavelmente disponiveis para alcangar consumidores afetados;
Acionar plataformas, marketplaces, parceiros e influenciadores quando sua participagao

puder aumentar a efetividade da comunicacao de segurancga;

Monitorar os resultados do recall e reforcar a comunicagao sempre que o risco
permanecer relevante;

Registrar os aprendizados decorrentes de incidentes e integra-los a governanca da organizacgao.

pp 8.4 Em sintese

A inteligéncia artificial e as novas tecnologias ampliam a capacidade das marcas de compreender,

comunicar e influenciar. Esse aumento de capacidade exige responsabilidade correspondente.

A publicidade digital responsavel depende nao apenas do que a mensagem diz, mas também de

como é criada, personalizada, distribuida, automatizada e integrada a experiéncia do consumidor. Nesse

ambiente, regras internas, supervisao humana, documentacao, rastreabilidade e monitoramento ajudam

a transformar principios juridicos e éticos em praticas concretas.

A mesma légica se aplica quando surge um risco apds a colocacao de produto ou servico no mercado:

a responsabilidade de comunicar acompanha toda a relagdo com o consumidor.

Em Ultima analise, o uso responsavel da tecnologia exige uma pergunta permanente: a capacidade

de influenciar, personalizar e automatizar esta sendo utilizada de forma compativel com a confianga

do consumidor?
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p» 9.1 Conhecer o sistema também é uma forma de prevenir conflitos

A protecéo do consumidor no Brasil ndo depende de uma Unica autoridade.

Ela é exercida por uma rede de érgaos e entidades que atuam, no ambito de suas competéncias, na
orientacao, na prevencgao de conflitos, no atendimento de reclamacgdes, na fiscalizagcdo do mercado,
na solucdo de controvérsias e, quando necessario, na responsabilizacdo por infracdes as normas de

protecao do consumidor.
Essa rede forma o Sistema Nacional de Defesa do Consumidor — SNDC.

Previsto pelo Cédigo de Defesa do Consumidor e regulamentado pelo Decreto n° 2.181/1997*, o SNDC
relne 6rgaos publicos federais, estaduais, distritais e municipais, além de entidades voltadas a defesa dos
consumidores. Na pratica, sua atuacédo envolve diferentes instituicoes, entre elas a Secretaria Nacional
do Consumidor — Senacon, os Procons, o Ministério Publico, a Defensoria Publica, as Delegacias de

Defesa do Consumidor e organizagdes civis.

Para as empresas, compreender essa arquitetura é importante por uma razdo simples: o SNDC nao

atua apenas quando um problema ja aconteceu.

A experiéncia acumulada por seus 6rgaos a partir de reclamacoes, fiscalizagdes, denuncias e deman-
das coletivas ajuda a identificar problemas recorrentes do mercado e praticas capazes de gerar conflitos

em larga escala.
Esse olhar institucional pode funcionar, portanto, como uma importante referéncia preventiva.

Conhecer as preocupacoes dos 6rgaos de defesa do consumidor, compreender como determinadas
praticas sdo percebidas e acompanhar os problemas que mais geram reclamacdes permite que as
empresas antecipem riscos, revisem processos e aperfeicoem sua comunicagao antes que questdes

individuais se transformem em problemas coletivos.
Uma mudanca de perspectiva

A relacdo com os 6rgaos de defesa do consumidor ndo precisa comecar com uma fiscalizagdo. Pode

comecar antes, com didlogo, escuta e atuacao preventiva.

* https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/d2181.htm
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P» 9.2 O que é o SNDC e por que ele importa para as empresas

O Cédigo de Defesa do Consumidor estabelece a politica nacional das relagdes de consumo voltada a
protecao dos consumidores e a harmonizacao das relagées de consumo. O SNDC é uma das estruturas

por meio das quais essa politica se concretiza.

Uma de suas principais caracteristicas é a atuacdo descentralizada. Isso significa que diferentes 6rgaos

podem atuar na protecao dos consumidores em diferentes niveis e a partir da sua competéncia territorial.

Para as empresas que atuam em diferentes regioes do pais, essa caracteristica merece atencao
especial. Uma mesma pratica comercial pode gerar reclamagdes ou questionamentos em diferentes
localidades e ser analisada por mais de um érgao de defesa do consumidor. Por isso, a gestado das
relagoes de consumo deve buscar coeréncia nacional, ainda que a empresa mantenha interlocugédo com

autoridades diferentes.

O SNDC também importa porque oferece uma visao concreta da experiéncia do consumidor. Recla-

macoes recorrentes podem revelar falhas que indicadores internos nem sempre conseguem identificar.

Uma informacao considerada clara pela empresa pode gerar duvidas repetidas. Uma condigao formal-
mente prevista pode nao ser compreendida. Uma campanha publicitaria pode criar expectativas dife-
rentes daquelas imaginadas por seus responsaveis. Uma jornada digital pode conter obstaculos que sé

aparecem quando observados a partir da experiéncia real de quem a utiliza.

Nesse sentido, a atuagédo dos érgaos de defesa do consumidor também pode ser compreendida como

uma fonte importante de aprendizado para o mercado.

PP 9.3 Quadro visual — Como se organiza o Sistema Nacional
de Defesa do Consumidor

O SNDC ¢ a rede oficial de protecao e defesa do consumidor no Brasil, formada por érgaos e entidades

com competéncias préprias e complementares.

A Senacon exerce a coordenacgao da politica nacional de defesa do consumidor e a integracao dos
membros do SNDC, mas isso nao significa que exista uma relagcdo de subordinacao hierarquica entre

todos os integrantes do Sistema.

A arquitetura pode ser compreendida da seguinte forma:
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SENACON

Coordenacao da politica nacional de defesa do consumidor:

- coordenacao e articulagdo da politica nacional;

+ integracdo e cooperagao entre os diferentes integrantes do SNDC;
+ acompanhamento de temas de alcance nacional;

- formulacdo de politicas e iniciativas de protecdo do consumidor;

+ orientacdo e articulacao institucional;

+ atuacdo administrativa no ambito federal.

PROCONS

Orientagao, atendimento e fiscalizagdo administrativa:

- atendimento e orientagdo aos consumidores;

+ recebimento e tratamento de reclamacgoes;

- fiscalizacdo de praticas de mercado e aplicacdo de sangdes no ambito estadual ou municipal;
+ instauracao de processos administrativos;

- identificacdo e monitoramento de problemas recorrentes nas relagoes de consumo.

MINISTERIO PUBLICO
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Tutela coletiva:

+ protegao de interesses difusos, coletivos e individuais homogéneos;
- investigacao de praticas com impacto coletivo;

- instauragao de inquéritos civis e outros procedimentos;

+ celebracdo de compromissos de ajustamento de conduta;

* propositura de a¢des coletivas.

DEFENSORIA PUBLICA

Assisténcia juridica e acesso a Justica:

- orientagao juridica;
- assisténcia a pessoas que necessitam de acesso a Justica;
- defesa individual e coletiva dos consumidores;

+ atuagdo especialmente relevante na protegao de pessoas e grupos em situacdo de vulnerabilidade.

DELEGACIAS DE DEFESA DO CONSUMIDOR
Investigacgao criminal:

+ apuragao de condutas que possam caracterizar crimes contra as relagées de consumo;
+ realizagdo de investigacdes policiais;

+ adocgao das providéncias proprias da persecucao penal no ambito de suas competéncias.

ORGANIZACOES CIVIS DE DEFESA DO CONSUMIDOR
Representagao, educacgao e participagao social:

- defesa dos interesses dos consumidores;

+ educagao para 0 consumo;

- acompanhamento de praticas de mercado;
+ participagao no debate publico;

+ atuacdo coletiva nos casos admitidos pela legislagao.
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O SISTEMA NACIONAL DE DEFESA DO CONSUMIDOR (SNDC)
Uma rede de protecao e didlogo em defesa dos consumidores

O SNDC ¢ integrado por érgaos e entidades com competéncias préprias e complementares.
A Senacon coordena a politica nacional de defesa do consumidor, promovendo a articulagdo
e a cooperagao entre os integrantes do Sistema.

PROCONS

Orientagao, atendimento e
fiscalizagdo administrativa

+ Atendimento e orientagé@o
aos consumidores

+ Recebimento e tratamento
de reclamagoes

- Fiscalizag&o de praticas
de mercado

« Instauracé@o de processos
administrativos

- Aplicagao de sang¢des no ambito
de suas competéncias

« |dentificagao de problemas
recorrentes nas relagdes
de consumo

SENACON

Coordenagéo da
politica nacional de

DELEGACIAS
DE DEFESA DO
CONSUMIDOR

Investigacao criminal

- Apuracao de condutas que
possam caracterizar crimes contra
as relagoes de consumo

- Realizag@o de investigagdes policiais

- Adocdo das providéncias préprias da
persecucao penal no ambito de
suas competéncias

ORGANIZAGOES
CIVIS DE DEFESA
DO CONSUMIDOR

Representagéo, educacéo e
participacao social

- Defesa dos interesses
dos consumidores

+ Educacéo para o consumo

- Acompanhamento de praticas
de mercado

- Participagdo no debate publico

+ Atuagao coletiva nos casos
admitidos pela legislagédo

defesa do consumidor

Coordenacao e articulagédo
da politica nacional
Integragdo e cooperacédo
entre os integrantes

do Sistema
Acompanhamento de temas
de alcance nacional
Formulagédo de politicas

e iniciativas de protecdo
do consumidor

Orientacao e articulagéo
institucional

Atuacdo administrativa

no ambito de suas
competéncias

M!NISTERIO
PUBLICO

Tutela coletiva

- Protegédo de interesses difusos,
coletivos e individuais homogéneos

+ Investigagéo de praticas com
impacto coletivo

+ Instaurag&o de inquéritos civis e
outros procedimentos

- Celebragao de compromissos de

* ajustamento de conduta

- Propositura de agdes coletivas

DEFENSORIA
PUBLICA

Assisténcia juridica e
acesso a Justica

+ Orientagao juridica

- Assisténcia a pessoas que necessitam
de acesso a Justiga

- Defesa individual e coletiva dos
consumidores, de acordo com
suas competéncias

+ Atuagao especialmente relevante
na protegao de pessoas e grupos em
situagao de vulnerabilidade

As conexdes representam
articulagao institucional

e complementaridade

de atuagao, e ndo
subordinagéo hierarquica.

IS

Dependendo da natureza, do alcance e da gravidade de uma pratica, uma mesma situagcdo pode
mobilizar diferentes formas de atuacao institucional. O SNDC atua em rede para proteger os
consumidores e promover relagdes de consumo equilibradas, integras e transparentes.

Como ler este quadro

legais de cada instituigao.

As conexoes representam articulagao institucional e complementaridade de atuacgao, e nao subordinagao
hierarquica. As fungdes indicadas representam areas predominantes de atuagdo e ndo esgotam as competéncias
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Dependendo da natureza, do alcance e da gravidade de uma pratica, uma mesma situagao pode

mobilizar diferentes formas de atuacao institucional.

Uma campanha potencialmente enganosa, por exemplo, pode gerar reclamacgoes individuais, ser
objeto de fiscalizagao administrativa, mobilizar a tutela coletiva e, conforme as circunstancias, produzir

repercussoes judiciais civeis ou penais.

Por isso, para as empresas, a melhor estratégia nao é tentar identificar apenas “qual 6rgao podera
atuar”, mas construir uma governanca capaz de prevenir problemas que possam gerar repercussoes

simultaneas em diferentes frentes.

p» 9.4 Em termos praticos: competéncias complementares

+ Senacon: elabora e coordena a implementacgao da politica nacional, articula a integracdo dos
membros do SNDC e atua administrativamente no &mbito federal.

+ Procons: érgaos estaduais ou municipais que realizam atendimento e orientagcao a consumidores,
bem como a fiscalizagdo do mercado de consumo no seu ambito de atuacao.

- Ministério Publico: atua especialmente na protecao de interesses difusos e coletivos
dos consumidores.

- Defensoria Publica: presta orientacdo e assisténcia juridica integral e gratuita as pessoas
consumidoras que atendam aos critérios legais, atua na defesa de direitos individuais e coletivos e
promove solugdes consensuais.

- Delegacias especializadas: investigam possiveis infragcdes penais no ambito das relacoes
de consumo.

- Organizacgoes civis: atuam na defesa dos direitos coletivos e individuais dos consumidores, com
foco na educacao, na mediagdo de conflitos e em agdes judiciais coletivas. Elas contribuem para

a ampliacao da participacao social nas politicas publicas.

O funcionamento do SNDC deve, portanto, ser compreendido como o de uma rede de protecao e

defesa dos consumidores, e ndo como uma estrutura vertical de comando.

pp 9.5 O Decreto n°® 2.181/1997 e a atuacao administrativa

O Decreto n° 2.181/1997 organiza o Sistema Nacional de Defesa do Consumidor e estabelece normas
gerais para a aplicagdo das san¢des administrativas previstas na legislacdo consumerista. Ele representa
uma referéncia importante para compreender como funciona a atuacdo administrativa dos érgaos de

defesa do consumidor.
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A légica do sistema, no entanto, ndo deve ser compreendida apenas sob perspectiva punitiva. A atuacao
administrativa também pode envolver orientacdo e medidas preventivas, sem prejuizo da fiscalizacéo e

da aplicacdo de sang¢Oes quando cabiveis.

Para as empresas, conhecer esse funcionamento é importante porque a resposta a uma questao de

consumo nao deve comegar apenas depois da instauragcdo de um processo administrativo.

Uma governanga preventiva deve permitir que reclamacgoes, fiscalizagoes e questionamentos insti-
tucionais sejam analisados de maneira estruturada e utilizados para corrigir rapidamente praticas que

possam gerar novos conflitos.

PP 9.6 Sancoes administrativas e contrapropaganda

O Cédigo de Defesa do Consumidor prevé diferentes sancoes administrativas para infragoes as normas

de protecao do consumidor, observadas as circunstancias de cada caso e o devido processo aplicavel.

Em matéria de publicidade, merece atencéo especial a possibilidade de imposicdo de contrapropa-

ganda. A contrapropaganda possui relagao direta com o efeito produzido pela comunicagao original.

Sua légica é corrigir os efeitos de uma mensagem considerada enganosa ou abusiva, permitindo
que o publico alcancado receba informacéo capaz de desfazer ou neutralizar a percepgao inadequada

anteriormente criada.

Para as empresas, esse instrumento evidencia algo importante: o risco de uma publicidade inadequada

nao termina quando a campanha é retirada do ar.

Uma mensagem pode continuar produzindo efeitos depois que sua veiculagao foi encerrada. Quanto
maior seu alcance, sua frequéncia e seu poder de influenciar a percepgao do consumidor, maior pode

ser a necessidade de medidas corretivas.

Por isso, diante da identificagdo de um problema relevante em uma campanha, a empresa deve

avaliar rapidamente:

+ a necessidade de suspensao da comunicacao;
- o alcance que a mensagem ja obteve;

+ quais consumidores foram impactados;

- se a simples retirada é suficiente;

- se é necessario esclarecer ou cotrigir a informacao.
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A correcéao voluntdria e tempestiva de uma pratica nao elimina necessariamente todas as suas
consequéncias juridicas, mas pode reduzir danos ao consumidor e demonstrar capacidade de

resposta responsavel.

p» 9.7 Fiscalizacao como fonte de aprendizado

A fiscalizacao é atribuicdo legal dos 6rgéaos de defesa do consumidor. Para o mercado, no entanto,

ela pode ser compreendida também como uma oportunidade de aprendizado institucional.

Quando uma autoridade questiona determinada pratica, é importante olhar além do caso concreto. A
pergunta ndo deve ser apenas: “como responderemos a este processo?”. Também deve ser: “existe algo
em nossa pratica, processo ou comunicagdo que precisa ser revisto?”. Essa segunda pergunta ajuda

a evitar que uma empresa responda repetidamente aos mesmos problemas sem corrigir suas causas.

Também é importante avaliar a possibilidade de estabelecer didlogo institucional com a autoridade

publica, de forma transparente e colaborativa.

P 9.7.1 Do processo administrativo para o processo interno

Uma boa governanca deve criar mecanismos para que aprendizados decorrentes de fiscalizagdes e

reclamacgodes sejam compartilhados com as areas responsaveis pelo negdcio:

+ marketing deve conhecer os problemas relacionados a publicidade;

- produto deve conhecer dificuldades de compreensao da oferta;

+ tecnologia deve conhecer obstaculos identificados em jornadas digitais;
+ atendimento deve participar da identificacdo de problemas recorrentes;

+ juridico e compliance devem contribuir para transformar esses sinais em medidas preventivas.

A atuacao e o didlogo com o SNDC podem, assim, contribuir para a construgdo de um ciclo de

melhoria continua.

p» 9.8 Consumidor.gov.br: dialogo e solucao de conflitos

O Consumidor.gov.br, disciplinado pelo Decreto n° 8.573/2015* e alterado pelo Decreto n° 10.197/2020*,
€ um sistema alternativo, gratuito e de alcance nacional para a autocomposicéao de conflitos entre consu-
midores e empresas participantes. E também a plataforma digital oficial da administracdo publica federal
direta, autarquica e fundacional para essa finalidade.

* https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2015-2018/2015/decreto/d8573.htm
** https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2019-2022/2020/decreto/d10197.htm
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A plataforma nédo se confunde com 6rgéo ou entidade integrante do SNDC, nem substitui os demais

canais de protecao do consumidor.

Para as empresas participantes, seu valor nao esta apenas no tratamento individual das reclamagoes.
As informagdes geradas pelas demandas podem ajudar a identificar problemas recorrentes e oportuni-

dades de melhoria.

Temas que aparecem repetidamente podem indicar informagdes pouco claras, campanhas que geram
expectativas equivocadas, ofertas dificeis de compreender, problemas em produtos ou servicos, falhas

de atendimento, dificuldades de cancelamento ou divergéncias entre promessa e entrega.

Por isso, a gestdo da plataforma ndo deve ficar isolada em uma area exclusivamente operacional. As
demandas devem ser analisadas de forma agregada e compartilhadas com as areas capazes de atuar

sobre suas causas, contribuindo para prevenir novos conflitos e reduzir a judicializacao.
Boa pratica

Utilize os canais de solugao de conflitos também como fontes de inteligéncia sobre a experiéncia

do consumidor.

Resolver uma reclamacéo é importante; evitar que o mesmo problema gere milhares de novas deman-

das é ainda melhor.

p» 9.9 Dareacao a prevencao: uma nova relacao com o SNDC

A melhor relacéo entre empresas e 6rgaos de defesa do consumidor ndo é aquela baseada apenas

na resposta a processos. E aquela capaz de incorporar a prevengao.

Isso significa criar uma cultura na qual sinais externos sejam levados a sério. Uma reclamagao recor-
rente, uma orientacao institucional, uma fiscalizacdo ou um aumento repentino de demandas podem

funcionar como alertas antecipados.

Empresas com boa governanca devem ser capazes de responder a esses sinais com rapidez.
Isso pode envolver identificar a causa do problema, corrigir processos, revisar campanhas, melho-
rar informagoes, ajustar jornadas, treinar equipes, reforgar controles e monitorar os resultados das

mudancas adotadas.
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Em determinadas situacdes, o dialogo institucional também pode contribuir para esclarecer prati-
cas, compreender preocupacoes e construir solugoes. A prevencao de conflitos nao significa auséncia

de divergéncias.

Significa criar mecanismos para que elas sejam identificadas e tratadas antes de alcancar uma dimen-

sao desnecessariamente maior.

pp 9.10 O SNDC como parte da governanca de consumo

Uma empresa orientada para relagdes de consumo responsaveis e sustentaveis deve conhecer a
arquitetura institucional que protege seus consumidores. Isso nao significa que todas as organizacdes

precisem acompanhar diariamente cada 6rgéo que integra o Sistema.

Significa que devem possuir estruturas capazes de compreender sinais relevantes, identificar tendén-

cias e coordenar respostas. Uma boa governancga deve incluir:

+ acompanhamento de reclamagdes e demandas administrativas;

+ identificacao de temas recorrentes;

- analise de tendéncias por regido;

+ monitoramento de decisdes e orientacoes relevantes;

+ definicao clara de responsabilidades internas;

* mecanismos de escalonamento para temas de maior risco;

- comunicacéo entre atendimento, juridico, compliance, marketing, operacoes e demais areas;

+ acompanhamento das medidas corretivas adotadas.

p» 9.11 Diretrizes de boas praticas

Para uma relagdo mais preventiva e construtiva com o Sistema Nacional de Defesa do Consumidor,

recomenda-se:

1. Conhecer os érgaos e entidades que integram ou atuam no ecossistema institucional de defesa
do consumidor e compreender suas diferentes fungodes.

2. Manter processos internos claros para o recebimento e tratamento de demandas de érgdos de
defesa do consumidor.

3. Evitar respostas fragmentadas ou contraditérias entre diferentes regides ou autoridades.
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4. Analisar reclamacodes de forma agregada, identificando causas recorrentes.

5. Integrar e monitorar informagdes provenientes de Procons, Consumidor.gov.br e canais
préprios de atendimento.

6. Utilizar fiscalizagdes e questionamentos institucionais como oportunidades para revisar processos.

7. Escalonar rapidamente temas capazes de afetar grande ndimero de consumidores.

8. Garantir que problemas relacionados a publicidade sejam compartilhados com as areas
responsaveis pela criagdo e aprovacdo das campanhas.

9. Avaliar a necessidade de medidas corretivas imediatas quando uma comunicacao potencialmente
inadequada ja tiver alcancado o publico.

10. Manter documentagao organizada sobre campanhas, ofertas, claims e processos de aprovagao
para permitir respostas consistentes e transparentes.

11. Desenvolver uma cultura de diadlogo institucional baseada em boa-fé, transparéncia e disposicao
para solucionar problemas.

12. Acompanhar a efetividade das medidas corretivas adotadas.

p» 9.12 Em sintese

O Sistema Nacional de Defesa do Consumidor foi criado pelo CDC para articular e implementar a

protecao e a defesa do consumidor no Brasil.
Sua atuagao reune érgaos, entidades, competéncias e formas de intervengao distintas e complementares.

Para as empresas, compreender esse sistema significa conhecer melhor o ambiente institucional das

relagoes de consumo e o valor preventivo dos sinais que ele produz.

Reclamacodes, fiscalizagOes, orientacOes e dialogos institucionais podem revelar riscos, antecipar

tendéncias e ajudar as empresas a aperfeicoar praticas.

A aproximacao entre mercado e 6rgaos de defesa do consumidor, portanto, ndo deve ser vista apenas

pela perspectiva do conflito, mas também da prevencéo, da transparéncia e da busca de solugdes.

Quanto mais cedo uma empresa escuta os consumidores e as instituigdes que atuam em sua protecao,

maior é sua capacidade de corrigir problemas antes que ganhem escala.
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Ao longo deste Guia, a publicidade foi tratada como atividade legitima e relevante para o funcionamento

dos mercados, a circulagao de informacdes, a concorréncia e a construgao de valor.

Ao mesmo tempo, ficou claro que a comunicacado comercial exerce influéncia concreta sobre escolhas,

expectativas e relagdes de confianga. Por isso, sua pratica exige responsabilidade.

Este capitulo reline, de forma objetiva, os principais compromissos que devem orientar anunciantes,

ageéncias, plataformas, influenciadores, marketplaces, fornecedores de tecnologia e demais participantes

do ecossistema da comunicagdo comercial.

A proposta é transformar principios em condutas.

Mais do que responder a pergunta “isso é permitido?”, uma publicidade responsavel deve

também considerar:

p

“Isso esté claro?”

“E verdadeiro?”

“O consumidor conseguird compreender?”

“Existe algum risco de inducao ao erro ou exploragdo de vulnerabilidade?”
“Temos evidéncias para sustentar o que estamos afirmando?”

“Nossa governanca é suficiente para identificar e corrigir problemas?”

Essas perguntas sintetizam a l6gica deste Guia.

10.1 Os compromissos centrais da publicidade responsavel

Uma comunicagd@o comercial responsavel deve se orientar, de forma consistente, pelos seguin-

tes compromissos:

94

+ Transparéncia: o consumidor deve compreender com clareza aquilo que estd sendo oferecido,

em quais condi¢oes e com guais consequéncias. Informacgdes relevantes nao devem ser escondidas,
minimizadas ou apresentadas de forma capaz de distorcer a percepcao da oferta.

Veracidade: toda afirmagdo objetiva deve corresponder a realidade. A publicidade ndo deve criar
expectativas que o produto, servico ou oferta nao possam cumprir.

Identificacdo clara da publicidade: o consumidor deve conseguir reconhecer, sem esforco interpretativo
desnecessario, quando esta diante de uma comunicacao comercial. Essa diretriz vale para formatos
tradicionais e digitais, incluindo influenciadores, afiliados, contetidos patrocinados, publicidade nativa,

recomendacdes em plataformas e contelidos produzidos ou mediados por inteligéncia artificial.
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Lastro das alegacodes publicitarias: c/aims objetivos devem ser sustentados por evidéncias
adequadas, proporcionais a natureza da afirmacgéao realizada. Quanto mais especifica, técnica ou
relevante for a alegacao, maior deve ser o rigor de sua comprovagao.

Respeito a vulnerabilidade: a comunicagdao ndo deve explorar deficiéncia de julgamento,
inexperiéncia ou fragilidades econdmicas, emocionais, informacionais ou de outra natureza.
Criangas, adolescentes, pessoas idosas e publicos em situagdo de vulnerabilidade agravada exigem
cautelas reforcadas.

Influéncia responsavel: persuadir faz parte da publicidade. Manipular, ocultar, pressionar ou explorar
vulnerabilidades, nao. A influéncia deve preservar condi¢cdes reais para que o consumidor
compreenda, compare e escolha.

Governanca preventiva: riscos devem ser identificados antes da veiculag&o. Processos internos de
revisdao, aprovagao, documentacao, monitoramento e correcao sao parte essencial de uma
publicidade responsavel.

Cooperacao institucional: a relacdo com 6rgaos de defesa do consumidor deve ser orientada por
boa-fé, transparéncia e prevencao. Reclamacoes, fiscalizagdes e sinais institucionais devem ser

tratados como fontes relevantes de aprendizado e melhoria.

10.2 Quadro de boas praticas para o mercado

A. Diretrizes para anunciantes

Os anunciantes ocupam uma posigéo central na definigdo da estratégia, do conteldo e dos objetivos

da comunicagao. Por isso, recomenda-se:

assegurar que todas as informacgdes relevantes sobre produtos, servigos e ofertas sejam corretas,
claras e verificaveis;

manter documentacao que sustente claims e alegagdes obijetivas;

avaliar a mensagem pela impressao geral que pode produzir no consumidor;

identificar riscos de omissao, ambiguidade ou indugdo ao erro;

adotar cautelas adicionais quando a campanha alcancar publicos vulneraveis;

garantir identificacao clara da natureza publicitaria da comunicacgéo;

supervisionar o uso da marca por agéncias, influenciadores e parceiros;

estabelecer critérios internos para uso responsavel de inteligéncia artificial;

avaliar ndo apenas conversao, mas também compreensio, reclamagdes e efeitos sobre consumidores;
corrigir rapidamente contelidos inadequados;

manter canais de interlocucao eficientes com consumidores e autoridades;

integrar aprendizados de reclamacoes, fiscalizagdes e incidentes aos processos internos.
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Principio orientador: quem se beneficia da comunicagdo deve assumir responsabilidade

sobre a forma como ela influencia o consumidor.

B. Diretrizes para agéncias e parceiros

Agéncias, plataformas, influenciadores, criadores, afiliados, marketplaces e fornecedores de tecnologia
participam diretamente da construgao da experiéncia publicitaria. Por isso, também devem atuar de

forma responsavel.

Recomenda-se:

+ compreender as regras e principios aplicaveis a comunicagao comercial;

+ evitar solugdes criativas que dependam de ambiguidade, confusdo ou ocultagéo;

+ assegurar que materiais produzidos respeitem as condicdes reais da oferta;

- verificar a necessidade de identificagdo publicitaria;

+ sinalizar riscos juridicos, reputacionais ou de compreensédo do consumidor;

- respeitar publicos vulneraveis e evitar praticas exploratérias;

- utilizar dados, segmentagéo e IA de forma compativel com critérios de responsabilidade;
+ manter registros de decisoes relevantes;

+ permitir supervisao e auditoria quando apropriado;

- agir rapidamente diante da identificagdo de conteldo inadequado;

- observar padrdes contratuais minimos de transparéncia, conformidade e responsabilidade.

Principio orientador: os cuidados e deveres relacionados a publicidade devem acompanhar
toda a cadeia de criagao, distribuicao e influéncia, de acordo com o papel desempenhado por

cada participante.

C. Recomendacodes de melhores praticas de governanca

Uma boa governancga de publicidade deve ser proporcional ao risco. Nem toda campanha exige o
mesmo nivel de revisdo. Campanhas de maior impacto, complexidade ou alcance devem receber
controles compativeis com seus riscos, inseridos em uma governanga consistente. Entre as praticas

recomendadas estao:
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1. Definir responsabilidades

Estabelecer claramente quais areas participam da criacao, validagcao, aprovacdo e monitoramento

das campanhas.
2. Criar critérios de classificacao de risco
Considerar fatores como:

+ alcance da campanha;

+ vulnerabilidade do publico;

+ complexidade da oferta;

« natureza dos claims;

« uso de lA;

+ grau de personalizacao;

* intensidade do apelo emocional;

+ potencial impacto reputacional.

3. Validar claims

Manter evidéncias adequadas e atualizadas para sustentar alegacoes publicitarias.

4. Revisar a jornada completa
N&o analisar apenas a peca.

Verificar também /anding pages, contratos, pregos, condigdes, cancelamento, atendimento e entrega.
5. Monitorar apds a veiculacao
Acompanhar:

+ reclamacoes;

- duvidas recorrentes;

« cancelamentos;

+ devolucoes;

+ contestacoes;

- feedback de consumidores;

» questionamentos institucionais.
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6. Estabelecer protocolos de correcao

Definir fluxos para:

* suspender campanhas;
* corrigir mensagens;

+ informar consumidores;
+ ajustar ofertas;

- retirar conteldos;

* responder a incidentes.

7. Integrar areas

Marketing, juridico, compliance, produtos, dados, tecnologia, atendimento e operagées devem compar-

tilhar informacoes relevantes.

8. Aprender com conflitos

Transformar reclamacoes e fiscalizagcdes em melhorias de processo.

Principio orientador: governanca nao € apenas controle; é capacidade de prevenir, identificar,

responder e aprender.
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p» 10.3 O que fazer e o que evitar

FACA

+ Seja claro;

- Apresente informagoes importantes de forma visivel e compreensivel;

+ Seja verdadeiro;

+ Comunique apenas aquilo que pode ser comprovado e efetivamente entregue;
+ ldentifique a publicidade;

+ Deixe claro quando existe intencao ou relagcdo comercial;

+ Conheca seu publico;

+ Avalie riscos de vulnerabilidade e adote cautelas proporcionais;

« Comprove seus claims;

+ Mantenha evidéncias adequadas para sustentar afirmacoes objetivas;

+ Revise a experiéncia completa;

- Considere a jornada do consumidor, e ndo apenas o anuncio;

* Monitore resultados;

- Acompanhe sinais que possam indicar dificuldade de compreensao ou praticas inadequadas;
+ Corrija rapidamente;

+ Quando houver erro ou risco, aja com transparéncia e agilidade;

+ Documente decisoes;

- Mantenha registros de critérios, aprovacoes e evidéncias relevantes;

+ Dialogue;

- Trate consumidores, parceiros e instituicbes com boa-fé e abertura.
NAO FACA

+ Nao esconda informagoes relevantes;

- Informagéo formalmente disponivel, mas praticamente imperceptivel, pode nao ser suficiente;
+ Nao crie falsas impressoes;

+ Uma mensagem pode ser enganosa mesmo quando suas frases isoladas sao verdadeiras;

- N&o use ambiguidade como estratégia;

+ Confusao nao deve ser instrumento de conversao;

+ Nao explore vulnerabilidades;

- Fragilidade econémica, emocional, etaria ou informacional ndo deve ser transformada em

oportunidade comercial;
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+ Nao trate cancelamento como obstaculo;

+ A saida nao deve ser artificialmente mais dificil que a entrada;

« Nao simule autenticidade inexistente;

+ |A, avatares ou conteudos sintéticos ndo devem criar falsas experiéncias ou depoimentos;
+ Nao publigue claims sem suporte;

+ Velocidade nao substitui evidéncia;

+ Nao delegue responsabilidade a tecnologia;

+ Automacao nao elimina a responsabilidade humana e empresarial;
+ Na&o ignore reclamacgdes recorrentes;

- Repeticao geralmente indica problema estrutural;

+ N&ao espere o problema ganhar escala;

+ Prevencéo é sempre mais eficiente do que correcao tardia.

p» 10.4 Um checklistfinal antes da veiculacao

Antes de colocar uma campanha no mercado, recomenda-se responder as seguintes perguntas:

A mensagem é verdadeira?

As informacdes essenciais estdo claras?

A impressao geral corresponde a realidade?

O consumidor consegue identificar que se trata de publicidade?
Os claims estdo adequadamente comprovados?

Existe algum risco de exploracao de vulnerabilidade?

A linguagem é adequada ao publico?

® N O O Db

A jornada completa é coerente com a promessa?

©

Existem mecanismos de pressao ou manipulagdo indevida?
10. A segmentacéo utilizada é legitima e responsavel?
11. A empresa consegue explicar como e por que essa mensagem foi construida?

12. Ha um processo para monitorar e corrigir problemas?

Se alguma dessas respostas gerar dlvida, a campanha merece uma revisédo adicional.

p» 10.5 Da conformidade a confianca

« Cumprir a legislacao é indispensavel, mas construir confianca exige mais: depende de coeréncia

entre o que a empresa comunica e o que efetivamente entrega;
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+ A confianga se fortalece quando informagdes relevantes sdo apresentadas com clareza e se preserva
quando problemas sao reconhecidos e corrigidos com rapidez;

+ Também se amplia quando a empresa utiliza sua capacidade de comunicar e influenciar de
forma responsavel,

- Por isso, boa publicidade nfo é apenas a que evita sangdes. E a que ajuda o consumidor a decidir
melhor e respeita sua inteligéncia, sua autonomia e suas vulnerabilidades;

- E a comunicagao capaz de ser eficiente sem enganar, persuasiva sem manipular e inovadora sem
perder transparéncia.

p» 10.6 O compromisso final

Este Guia propoe uma visdo de publicidade baseada em:

+ Equilibrio;

+ Liberdade de comunicagao e responsabilidade;
» Criatividade e veracidade;

» Persuasao e autonomia;

+ Inovacao e transparéncia;

- Eficiéncia e confianga.

Esses valores ndo sdo incompativeis. Quando caminham juntos, fortalecem consumidores,
marcas, organizagdes e mercados.

A melhor publicidade ndo é apenas a que vende, mas a que constréi relacdes duradouras.

E a melhor governanca néo é apenas aquela que evita riscos. E aquela que ajuda empresas
a tomar decisdes que fortalecem a confianga de seus consumidores.

Esse é o compromisso que este Guia propde ao mercado.

IACAO 1 0'1
SILEIRA DE
NUNCIANTES

ipsconsumo.

Instituto de Pesquisas e
Estudos da Sociedade e Consumo

2030: O futuro passa por aqui.



P» Sobre a ABA

A ABA (Associacao Brasileira de Anunciantes) € uma entidade sem fins lucrativos, fundada em 1959,
que reune e representa as maiores empresas anunciantes do Brasil, responsaveis por cerca de 70%
dos investimentos em propaganda realizados no Pais. A entidade foi criada para representar, defender

interesses comuns e contribuir para a continua evolugao e profissionalizagdo das empresas anunciantes.

Sua atuagao tem como missao central o advocacy, com foco na defesa da liberdade de comunicagao
social, na representacao, defesa e orientacao dos anunciantes brasileiros e no didlogo permanente com
a sociedade e seus diversos atores. A Entidade também é fundadora e integrante do CONAR, reforcando

a centralidade da autorregulamentagcado como instrumento de integridade e confianga na publicidade.

No cendrio internacional, a ABA integra o Conselho Executivo da WFA (World Federation of Advertisers),
conectando a agenda brasileira as melhores praticas globais. Por meio de féruns técnicos e grupos de
trabalho, a ABA desenvolve principios, guias e iniciativas para fortalecer a autorregulamentacao setorial

e apoiara inovagao responsavel no marketing e na publicidade.
Entre as liderangas da entidade que participaram deste Guia, destacamos:
Comité de Consumer Experience:

- Fabiola Lupinari Palermo, Presidente do Comité de Consumer Experience e Gerente de Relacio-
namento com o cliente da Kimberly-Clark

- Deise Alves, Presidente do Comité de Consumer Experience e Consumer Affairs Manager LATAM
Division Colgate-Palmolive

- Betania Gattai, Presidente do Comité de Consumer Experience e Consumer Engagement Centres

Manager for Latam & Brasil da Unilever
Comité Juridico:

+ Ana Carolina Pescarmona, Presidente do Comité Juridico da ABA e Legal Senior Executive Direc-
tor — Latin America da COTY

- Péricles d’Avila Mendes Neto, Vice-presidente do Comité Juridico da ABA e Executive Director
(Latam), Global Public Policy da The Walt Disney Company.

- Carolina Franco, Vice-presidente do Comité Juridico da ABA e Gerente Juridica Corporativa e de

Conformidade na Ypé
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Sobre o IPSConsumo

O Instituto de Pesquisas e Estudos Sociedade e Consumo - IPSConsumo é um think tank dedi-
cado a compreender as transformacdes das relagdes de consumo e a contribuir para a construgao de

respostas aos novos desafios que envolvem consumidores, empresas, poder publico e sociedade.

Produzimos conhecimento, desenvolvemos estudos e projetos, acompanhamos debates regulatérios
e reunimos diferentes perspectivas para qualificar decisoes, politicas publicas e praticas de mercado.
Nossa atuagdo combina pesquisa, articulacéo institucional, formacédo e didlogo sobre temas como
protecao do consumidor, inovacgao, regulagcao, experiéncia, seguranga, vulnerabilidade e responsabi-
lidade empresarial.

Como think tank, o IPSConsumo busca ir além do diagnéstico. Transformamos conhecimento e debate
em recomendacoes, boas praticas e propostas capazes de contribuir para relagdes de consumo mais
equilibradas, transparentes, seguras e preparadas para as mudancas da sociedade.

Participaram da elaboracao deste guia:

« Juliana Pereira da Silva, Presidente do IPSConsumo

- Gabriela Ribas Glinternik, Diretora Executiva do IPSConsumo

contato@ipsconsumo.com.br @ facebook.com/dialogosips
ipsconsumo.com.br @ linkedin.com/company/ips-consumo/
youtube.com/@DialogosIPSConsumo
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aba.com.br instagram.com/abatransformar/
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+55 11 3283-4588

Filiada a WFA
World Federation of Advertisers

World Federation
of Advertisers

wfanet.org

info@wfanet.org youtube.com/wfamarketers

+32 2 502 57 40 () linkedin.com/company/wfa




