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|. Parte Geral

1. Historico e Contextualizacéo

O presente documento tem como referéncia o DMC - Digital Marketing
Communications e o0 OBA — Online Behavioural Advertising, ambos da autoria da

EASA - European Advertising Standards Alliance’, doravante EASA.

O aparecimento de novos Meios e novas formas de comunicagdo comercial,
baseados nas novas tecnologias como a Internet, os telefones moéveis e outras
plataformas digitais, tém vindo a impor ao sector diferentes préaticas de

comunicacdo dos seus servicos e produtos.

A constante evolucdo destes novos Meios e a forma como estes sdo adoptados e
usados, em particular por publicos vulneraveis, como é o0 caso das criangas e
jovens, fez com que a Industria ingressasse num novo paradigma, tornando-se
necessario assegurar que também na area do digital, incluindo o on-line, a

comunicacao comercial deve ser responsavel, ética e transparente.

O conjunto descrito no presente documento, fruto de intensas discussdes
promovidas pela EASA com numerosos stakeholders e com os proprios organismos
auto-reguladores que fazem parte desta alianca europeia, pretende descrever as
principais linhas de actuacdo no ambito da auto-regulacdo no espaco digital,

salvaguardando a confianca desejavel em matéria de comunicacBes digitais,

1

A EASA - European Advertising Standards Alliance é o Gnico organismo europeu de auto-regulagdo publicitaria
reconhecido pelas mais diversas entidades pela promogéo de altos padrdes éticos nas comunicagdes comerciais
através de um sistema de auto-regulagéo eficaz, tendo sempre em atengao as diferengas culturais, juridicas e
comerciais de cada pais.

Sendo uma organizagéo sem fins lucrativos, com sede em Bruxelas, a EASA retne 34 (dos quais 26 na Europa)
organismos nacionais de auto-regulagéo publicitaria e 16 organizac6es que representam a Industria Publicitaria
(anunciantes, agéncias e meios de comunicagédo social, quer os tradicionais quer os Interactivos e Digitais como é o
caso do IAB Europa entre outros).

O ICAP é membro da EASA desde 1992, ano da sua fundagao.
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designadamente no que respeita a defesa dos direitos e interesses dos

consumidores.

Assim, e porque as Comunicacdes de Marketing Digital — Digital Marketing
Communications DMC - e a Publicidade Comportamental Online - Online
Behavioural Advertising OBA - esté@o de certa forma interligadas e os seus ambitos
de actuacdo prevéem um exercicio integrado e enquadrado através de uma leitura
coerente e sequencial, o ICAP optou por um documento Unico e abrangente, que
inclui, também, outras disposicbes que visam uma adaptacdo a realidade

portuguesa e, em particular, a actividade do Instituto.

Para além das disposicdes gerais comuns aos dois temas no ambito da auto-
regulacdo da comunicacao comercial, a estruturacdo do presente documento conta
com uma area especifica dedicada as Comunica¢Ges de Marketing Digital - DMC
que diz respeito ao contetdo da comunica¢do, e uma segunda area especifica, esta
dedicada a Publicidade Comportamental Online - OBA, que mais trata da recolha
de dados com o objectivo de prever as preferéncias ou interesses dos utilizadores

de Meios digitais.

Acresce que, para melhor compreensdo do documento, optou-se por manter
disposi¢des que mais directamente dizem respeito a Inddstria e aos consumidores,

ainda que fora do ambito da auto-regulagéo.

E neste contexto que, de uma forma convergente e complementar, devera ser

analisado e interpretado este documento.
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2. Introducao

A expansdo da Internet trouxe numerosas vantagens aos mercados, quer pela
imediatez associada as caracteristicas do proprio meio, quer pela sua caracteristica

globalizadora, quer pela segmentacao do pubico-alvo.

Os consumidores estdo cada vez mais activos, conscientes, exigentes e ja
familiarizados com padrdes elevados de actuacdo ao nivel da auto-regulacdo nos
Meios tradicionais. Espera-se, num sentido amplo, que este nivel seja mantido no
ambito do digital, independentemente da plataforma utilizada. Para tanto, €
necessaria uma resposta rapida e coordenada no sentido de serem tomadas ac¢6es

adequadas a defesa dos seus direitos e interesses.

O compromisso, esforco, eficacia e eficiéncia que a Industria tem assumido nas
suas comunicacOes off-line levam a perspectivar uma auto-regulagdo desejavel e

credivel no campo on-line.

Neste contexto, € indubitavel crer que so6 através de um sistema de auto-regulacdo
que dé provas do seu bom funcionamento ser-se-a capaz de avalizar a

conformidade ético-legal do papel da Industria.

No fundo, a credibilidade do marketing digital e das respectivas estratégias
dependem desta avalizacdo, que deve ser suportada por um amplo quadro de

transparéncia e informagéo.
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3. Pressupostos

Os agentes deverao:

Reconhecer a natureza, o caracter global do mundo digital e a

necessidade de desenvolver uma resposta coordenada;

Afirmar o compromisso do sector junto do ICAP em todas as

plataformas de media, incluindo as digitais;

Fornecer orientacdes para determinar se o contelido em analise esta
dentro do ambito da auto-regulacdo e ajudar a identificar o que esta

fora;

Facilitar a actuacao de novos players da cadeia de valor da comunicacao

comercial em ambiente digital;

Incentivar localmente os representantes do sector de forma a garantir
gue a auto-regulacdo nacional esta alinhada com a internacional,
nomeadamente no que respeita a queixas transfronteiricas e

recomendacdes europeias;

Observar a evolucdo das expectativas, designadamente no que toca a

proteccdo de dados e questdes de privacidade;

Atender a observancia do principio da legalidade e aos normativos do
ICAP.
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4. Ambito de Aplicacéo e Interpretacéo

O presente documento aplica-se as Comunica¢des de Marketing Digital - DMC e a
Publicidade Comportamental Online — OBA, e deve ser analisado e interpretado em
conjugacao com o Cadigo de Conduta do ICAP em matéria de Publicidade e outras

formas de Comunicacdo Comercial e sempre sem prejuizo deste.

5. Responsabilidade

O “Cddigo de Conduta do ICAP em matéria de Publicidade e outras formas de
Comunicacao Comercial” ja prevé o principio da responsabilidade.

No entanto, um meio tdo especifico e abrangente como a Internet e 0 mundo
digital, onde também o utilizador pode, de uma forma auténoma, criar e editar
contetidos, propicia o surgimento de uma série de questBes relativas ao

controlo/responsabilidade dos agentes.

N&ao se pode exigir que 0s anunciantes assumam a responsabilidade por todas as
comunicacOes de marketing digital que circulam nas plataformas on-line e digitais.
Contudo, espera-se que um anunciante responsavel e, portanto, dotado de uma
adequada politica de comunicacdo e de respeito com 0s seus publicos e
concorrentes, assuma a responsabilidade caso tenha ordenado a criagdo de uma

comunicacao de marketing digital ou seja responsavel pela sua circulacao.

Da mesma forma, a responsabilidade recai no anunciante se este inserir uma
comunicacdo de marketing digital encomendada ou produzida por um terceiro e a
incorpore no seu plano de comunicacdo/publicidade, com a intencdo de promover

0s seus produtos ou influenciar o comportamento do consumidor.

A responsabilidade tera que ser vista e encarada como “anunciante responsavel”.
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Sem prejuizo, também a responsabilidade recai sobre outros intervenientes. Este
regime de co-responsabilidade devera ter em consideragdo, também, o artigo 27°
do “Cédigo de Conduta do ICAP em matéria de Publicidade e outras formas de

Comunicacdo Comercial™?,

Uma abordagem baseada na cooperagdo entre 0s meios, 0S anunciantes e as

agéncias é adequada e desejavel, tal como sucede no mundo off-line.

6. Clausula de Responsabilidade

A relagdo entre marcas e contetdo € mais clara nos Meios tradicionais, mas no
mundo digital, onde existem numerosas possibilidades de disseminar a difusdo da
mensagem/comunicacdo, o anunciante devera assegurar a integralidade de todos

0s andncios pertencentes a uma campanha.

Assim, sugere-se que a co-responsabilidade seja assegurada, também, a nivel
contratual, mediante a inser¢cdo de uma clausula de cumprimento entre o0s
anunciantes e terceiras partes envolvidas, nomeadamente as agéncias (sem

prejuizo de outros intervenientes).

2
Codigo de Conduta do ICAP em matéria de Publicidade e outras formas de Comunicagcdo Comercial

Artigo 27°
Responsabilidade e Co-Responsabilidade

1. As presentes disposi¢cOes gerais sobre responsabilidade e co-responsabilidade aplicam-se a todas as formas de
comunicagao comercial, independentemente do “Meio” de difus&o utilizado, incluindo os suportes digitais.

2. A responsabilidade e co-responsabilidade pela observancia das normas de conduta, nomeadamente contratuais,
enunciadas no Caédigo é civil e recai sobre qualquer pessoa singular ou colectiva que por sua conta intervenha na
comunicagao comercial em causa.

3. O Cddigo aplica-se a comunicagédo comercial na integralidade do seu contetdo e forma, incluindo testemunhos e
declaragdes, bem como material sonoro e visual originario de outras fontes. O facto de o contetdo ou a forma de uma
comunicagcdo comercial poder, no todo ou em parte, provir de outras fontes néo justifica a inobservancia das
disposigdes do Cédigo.

4. A responsabilidade regulada nestas disposicdes gerais assenta no dolo ou na mera culpa, presumindo-se esta, no
caso de inobservancia das normas de conduta enunciadas no Codigo.
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Nesta clausula de cumprimento, que também pode ser incluida nos contratos de
publicidade, todas as partes devem comprometer-se a aceitar e a acatar os codigos

de auto-regulagio e o cumprimento das decis6es do JE - Juri de Etica do ICAP.

Esta clausula devera ter em consideragdo, entre outros, o artigo 30° do “Cdodigo de
Conduta do ICAP em matéria de Publicidade e outras formas de Comunicacdo

Comercial”.

7. Proteccdo de Dados / Privacidade

As regras da Indlstria relativas a proteccdo de dados sdo frequentemente
analisadas e discutidas por diversas entidades, incluidas as Autoridades com

competéncias no ambito da referida proteccao.

Exemplo disso &, a nivel europeu, o Cédigo de Boas Praticas para a utilizacdo dos
Dados Pessoais no Marketing Directo, desenvolvido pela FEDMA - Federation of
European Direct Marketing and Interactive - e os trabalhos que tém vindo a ser

desenvolvidos pelo IAB - Interactive Advertising Bureau - no sentido de dar

3

Codigo de Conduta do ICAP em matéria de Publicidade e outras formas de Comunicagdo Comercial

Artigo 30°
Respeito pelas decisdes do ICAP

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

2. Todas as partes envolvidas sdo encorajadas a incluir e, sendo sociedades, a fazerem os seus melhores esforgos por
que as sociedades com elas coligadas incluam nos respectivos contratos ou outros acordos relativos a publicidade e
outras comunicagdes comerciais, uma declaragdo vinculando os signatérios a submeterem-se as normas auto-
reguladoras aplicaveis e a respeitarem as decisdes e regras ditadas pelo ICAP.

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

4. Quaisquer entidades envolvidas num processo, comprometem-se a hada divulgarem sobre o mesmo até a recepgéo
da deliberacéo final do JE — Jari de Etica sobre o processo em causa, sendo que esta ndo podera ser utilizada para fins
publicitarios.
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resposta as preocupacBes de privacidade em matéria de publicidade

comportamental online.

A aplicacdo da regulamentacdo aplicavel de normas na area da proteccao de dados

encontra-se, na maioria dos casos, fora do dmbito da auto-regulagéo.

No entanto, o reconhecimento da evolucdo das expectativas em torno da
proteccao de dados/privacidade no dominio das comunicacdes de marketing digital
encontra-se previsto no artigo 23° do “Cédigo de Conduta do ICAP em matéria de

Publicidade e outras formas de Comunicagdo Comercial”.
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Il. Parte Especifica

A- COMUNICAC}OES DE MARKETING DIGITAL - DMC
Digital Marketing Communications

1. Introducéo

A evolucdo do mercado digital e das novas tecnologias impdem um conjunto de
principios e regras que devem acompanhar a referida evolugdo e devem ser

observadas por todos os intervenientes.

Assim as Comunicacbes de Marketing Digital — Digital Marketing Communications,
doravante DMC referem-se ao conjunto de actividades de comunicagdo comercial

aplicadas e veiculadas em suporte digital.

2. Ambito de Aplicacio

A presente Parte Especifica aplica-se ao contetdo da Publicidade Online e pretende
enquadrar as competéncias que estdo dentro e fora do ambito da auto-regulacdo, bem

como técnicas e procedimentos que Ihes estdo subjacentes.

3. Definicoes

Para efeitos do presente documento, em consonancia com o “Codigo de Conduta do
ICAP em matéria de Publicidade e outras formas de Comunicacdo Comercial” e para

facilitar uma leitura autbnoma deste Guia:

Em vigor desde 22 Julho 2014

-
IH



GUIA DE BOAS PRATICAS DE COMUNICACOES DE MARKETING DIGITAL
E DE PUBLICIDADE COMPORTAMENTAL ONLINE NO AMBITO DA AUTO-REGULACAO

a expressao "Comunicacdo Comercial”, abrange a publicidade bem como outras
técnicas, tais como promoc@es, patrocinios e marketing directo e deve ser
interpretado de forma lata de modo a poder designar toda e qualquer forma de
comunicacdo produzida directamente, por ou em representagdo de um
operador de mercado, que pretenda essencialmente promover produtos ou

influenciar o comportamento dos consumidores;

o termo "Publicidade" ou "Anudncio" significa uma forma de comunica¢do

comercial difundida através dos Meios;

o termo "Produto”, refere-se a quaisquer bens ou servigos;

a expressdo '"comerciante/anunciante” refere-se a pessoa, singular ou
colectiva, que ofereca ou forneca produtos, directamente ou através da
intervencdo de um agente ou intermediario, por conta de quem se realiza a

accao de marketing directo;

a expressdo “sitio na Internet da propriedade do comerciante/anunciante"
corresponde a um sitio na Internet cuja propriedade, no seu todo ou numa

parte significativa, pertence a um comerciante / anunciante;

a expressao "conteudo editorial” refere-se a todo o contetido que ndo deva ser
considerado como comunicagdo comercial ao abrigo do presente documento.
Assim corresponde a componente de informacdo noticiosa ou outra, onde o
principal objectivo é informar ou comentar, mas ndo promover em qualquer

tipo de comunicacdo comercial,

a expressdo “relatérios de empresas ” envolve mensagens publicas das

empresas em comunicados de imprensa ou noutro tipo de declarac6es
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prestadas aos Meios, relatérios anuais, ou declaracdes sobre questdes

inerentes a politicas pablicas e similares.

4. Conteudo Gerado pelo Utilizador (CGU)

A Internet permitiu o aparecimento de novas técnicas de marketing que incluem o
Conteudo Gerado pelo Utilizador - CGU, contendo, por vezes componentes de material

viral.

Assim, o Contetudo Gerado pelo Utilizador (CGU) refere-se aos varios tipos de
conteidos de media, disponibilizados publicamente e que sdo produzidos por

utilizadores finais, que nao no exercicio da sua actividade profissional.

O CGU é considerado marketing, quando o utilizador final cria publicidade para
produtos, servicos ou organiza¢cdes ou quando o citado conteddo se torna parte da
estratégia de marketing de uma organizacdo. O CGU pode incluir texto, imagens,

videos, blogs, etc...”

O Conteudo Gerado pelo Utilizador (CGU) é considerado uma comunicacdo de
marketing digital abrangido pelo Cddigo de Conduta do ICAP, quando gerado por
terceiros ou como resultado de marketing viral que tenha sido apropriado ou utilizado

pelo comerciante / anunciantes.

Apesar do CGU poder ser utilizado como uma forma de comunica¢des de marketing,

este é mais dificil de avaliar devido a possivel ambiguidade das suas origens.

Para estabelecer se um caso especifico de CGU possa ser avaliado como uma
Comunicagdo de Marketing Digital, e consequentemente recair dentro do ambito de

actuacéo do ICAP, terdo de ser consideradas duas questdes primordiais:
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= O comerciante/anunciante gerou ou distribuiu o0 CGU e/ou material viral?

= Se ndo, o comerciante/anunciante endossou o CGU e/ou material viral gerado

por um terceiro?

Se a resposta a qualquer destas questdes for positiva, 0 CGU em causa constitui uma
comunicacdo de marketing no sentido da definicdo estabelecida e, como tal, o ICAP

tem competéncia para analisar o CGU em causa.

Neste contexto, se o ICAP concluir que o CGU infringe o seu Cddigo de Conduta ou
outros normativos, 0 comerciante/anunciante em questdo devera tomar todas as

medidas apropriadas para o corrigir ou remover.

Por outro lado, se a resposta a ambas as perguntas for negativa, o CGU é considerado
como ndo sendo uma Comunicacdo de Marketing Digital e, como tal, recai fora das

competéncias da auto-regulacao.

5. Sitios na Internet da Propriedade do Comerciante/Anunciante

Todas as comunica¢des de marketing, tal como definidas no “Cédigo de Conduta do
ICAP em matéria de Publicidade e outras formas de Comunica¢do Comercial”, recaem
dentro das competéncias do ICAP. No entanto, nem sempre é prontamente evidente
que o conteudo dos sitios na Internet da propriedade dos comerciantes/anunciantes
constitui uma comunicacdo de marketing e, portanto, se recai, ou ndo, dentro ou fora

das competéncias da auto-regulacdo da comunicac¢ao comercial.

O conteudo efectivo de um sitio na Internet deve ser analisado de forma a estabelecer
qual o contetdo que constitui uma comunicacdo de marketing. Por isso, ndo deve ser
automaticamente assumido que um sitio na Internet da propriedade do

comerciante/anunciante € uma comunicacao de marketing na sua totalidade.
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Os critérios que se seguem estabelecem se o conteudo, ou parte do contetdo, de um

sitio na Internet da propriedade de um comerciante/anunciante, constitui uma

comunicagao de marketing:

Alegac@es (implicitas, directas, escritas, orais e visuais) respeitantes a produtos
ou comerciantes/anunciantes, nas quais a alegacdo nédo tenha sido apresentada
no contexto de conteudo editorial, relatorios anuais, relatorios de

Responsabilidade Social, ou similares;

Quando pertencentes a comunica¢des de marketing, nomeadamente quando
pela Directiva de Praticas Comerciais Desleais (por exemplo, promoc¢@es de

precos e convites a compra);

CGU de terceiros e/ou marketing viral que tenham sido distribuidos ou

endossados pelo comerciante/anunciante;

Comunicacbes de marketing que tenham previamente sido veiculadas, na
mesma forma ou de uma forma comparavel, noutras plataformas de media,

incluindo plataformas de media online.

6. Dentro das Competéncias da Auto-Regulagédo

Todas as técnicas abaixo listadas recaem dentro do &mbito das competéncias da Auto-

Regulacéo:

Exibicdo de anuncios (moveis, estaticos);
Anuncios de texto;
Incluséo paga/Busca paga;

Virais gerados pelo comerciante/anunciante;
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e Publicidade em jogos online;

e Botédo vermelho;

e Classificados “publicos” online;
(isto é, anuncios classificados colocados por entidades e ndo por pessoas
singulares);

e DVD/CDrom;

e MMS/SMS;

e Outdoor digital;

e CGU e/ou marketing viral de terceiros que tenha sido distribuido ou endossado

pelo comerciante/anunciante.

Esta lista ndo € exaustiva. A definicdo completa dos conceitos acima listados encontra-
se disponivel no final do presente documento como Anexo 1- Glossario de Termos e

faz parte integrante deste documento.

7. Fora das Competéncias da Auto-Regulagédo

O conteudo abaixo exposto ndo é considerado uma comunicagao de marketing digital

e por conseguinte recai fora das competéncias do ICAP:

e Qualquer forma de conteldo editorial;

e Relatdrios de empresas;

e Sitios na Internet de opinido independentes (ex. o proprio contetdo de
opinido);

e Blogues (conteudo editorial dentro de um blogue);

e CGU e/ou marketing viral de terceiros que nao tenha sido distribuido ou
endossado pelo comerciante/anunciante;

e Conteldo que constitua o préprio produto (ex. um produto virtual).
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B — PUBLICIDADE COMPORTAMENTAL ONLINE | OBA
Online Behavioural Advertising

1. Introducéo

A Publicidade Comportamental Online — OBA Online Behavioural Advertising,
doravante OBA, é uma maneira de tornar os anuncios publicitarios mais relevantes
para os utilizadores, de acordo com 0s seus potenciais interesses. Com base na prévia
actividade de pesquisa online nos mdultiplos dominios da Internet que ndo estejam sob
Controlo Comum, é apresentada, aos utilizadores, publicidade que vai de encontro aos
seus eventuais interesses. Desta forma, a publicidade pode tornar-se mais relevante e

atil.

O OBA ¢é umas das varias op¢des que as entidades de prestacdo de publicidade tém
para seleccionar os andncios mais apropriados para mostrar aos utilizadores. As outras

»d

opcdes incluem a publicidade “contextual”, a publicidade “run of network™ e outros

tipos de publicidade.

Os resultados obtidos pelo OBA, porque geram mais cliques e assim mais compras por
parte dos utilizadores, constituem uma mais-valia para os anunciantes pelo que € visto

como uma parte essencial do conjunto de ferramentas da Industria.

As disposicdes abaixo expostas na presente area especifica, através da disponibilizacdo
de informacdo sobre as actividades do OBA, pretendem aumentar a confianca dos
utilizadores da Internet de forma clara e facilmente reconhecivel. Aquelas,
principalmente através da padroniza¢do das notificacGes feitas ao consumidor dentro
dos andncios publicitarios ou nos sitios na Internet, contribuem para uma

uniformizagdo dos padres de cumprimento da Industria em termos de Publicidade

4

Run-of-network (RON): Opg¢ao de compra de espago em que 0s anuncios podem aparecer em qualquer pagina de
Internet dentro de uma rede de sitios na Internet
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Comportamental Online, ndo esquecendo a proteccdo da privacidade dos

consumidores.

2. Ambito de aplicagio

Esta Parte Especifica aplica-se a quaisquer motores de busca ou dispositivos de
pesquisa na Internet e foi elaborado de uma forma transparente e tecnologicamente
neutra, de forma a salvaguardar a integralidade de actuacdo dos organismos de auto-

regulacéo.

O objectivo primordial desta Parte B ndo se destina ao contetdo da Publicidade
Online, pois esse ja esta abrangido na Parte A, relativo as Comunicacdes de Marketing
Digital, mas sim incluir no ambito da auto-regulagdo da comunicagcdo comercial 0s
efeitos do OBA, quando estes sdo utilizados na definicdo do perfil e habitos dos

utilizadores.

Sem embargo, atendendo ao principio da Legalidade, refira-se, designadamente no

que diz respeito a Dados Pessoais, 0 seguinte:

= Sempre que dados andnimos sdo correspondidos ou combinados com dados
pessoais, devem ser cumpridas todas as obrigacbes legais aplicaveis ao

processamento de dados pessoais;

= A prética da utilizacdo de tecnologias para contornar as vontades expressas
dos utilizadores (por exemplo, deliberadamente “recolocar” cookies
eliminados), ndo é considerada como estando em cumprimento com a lei de

proteccdo de dados e ndo deve ser aplicada.
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3. Enquadramento Conceptual

Em consonancia com o “Codigo de Conduta do ICAP em matéria de Publicidade e
outras formas de Comunicacdo Comercial” e para facilitar uma leitura autonoma deste

Guia, entende-se por:

Terceiro

Uma entidade é considerada Terceiro, no ambito do OBA, sempre que exer¢a
Publicidade Comportamental Online — OBA num/ou sitio/s na Internet, que néo

esteja/m sob Controlo Comum e dos quais ndo seja proprietaria nem neles opere.

Este conceito aplica-se a qualquer entidade que difunda andncios publicitarios num
sitio/s na Internet dos quais esta ndo € proprietaria ou opera. Tipicamente as grandes
redes multinacionais que envolvem publicidade tais como a Google Affiliate Network,
Yahoo! Network Plus, ou Microsoft Media Network, bem como outros intervenientes

locais; encontram-se abrangidos.

Operador de Sitio na Internet

Um Operador de Sitio na Internet é o proprietario, controlador ou operador do sitio na

Internet com o qual o utilizador interage.

Este conceito aplica-se a entidades que sejam proprietarias, que controlem ou que
operem num sitio na Internet, tais como agéncias de viagens, agéncias imobiliarias,
editoras de jornais ou de revistas ou proprietarios de marcas. Também se refere a

entidades que operem num sitio na Internet em nome do seu proprietario.

Em vigor desde 22 Julho 2014

-
IH



GUIA DE BOAS PRATICAS DE COMUNICACOES DE MARKETING DIGITAL
E DE PUBLICIDADE COMPORTAMENTAL ONLINE NO AMBITO DA AUTO-REGULACAO

Controlo Comum

O Controlo Comum aplicado a entidades ou sitios na Internet inclui os que controlam,
por exemplo as empresas-mae, aqueles que sdo controlados, tais como as subsidiarias,
OU Mesmo 0s que se encontram sob controlo comum, como sejam as empresas de um
grupo. Também estédo incluidas as entidades que se encontram ao abrigo de um acordo
escrito para o processamento de dados para a/s entidade/s controladora/s e que
fazem o citado processamento apenas para e em nome dessa entidade ou entidades e

nao para seus proprios propdsitos ou para seu proprio proveito.

A primeira parte da descri¢do de entidades ou sitios na Internet sob controlo comum,
refere-se aos que estejam sob controlo de uma entidade, tais como empresas-mae,
subsidiarias ou empresas de um grupo. Assim, estas ndo sdo consideradas Terceiros.
Por seu turno a segunda parte da descricao refere-se a uma entidade que processa
dados em nome de e sob instru¢cbes de uma outra entidade. Esta “processadora de
dados” é considerada como estando a actuar sob “Controlo Comum”, uma vez que néo

opera para seus proprios propositos.

Publicidade Comportamental Online - OBA

OBA significa a recolha de dados de um determinado computador ou dispositivo, no
respeitante a comportamentos de visionamento da Internet ao longo do tempo e em
multiplos dominios que ndo estejam sob Controlo Comum, com o propdsito de utilizar
esses dados para prever as preferéncias ou interesses do utilizador. Esta recolha de
dados tem como objectivo a difusdo de publicidade online a esse computador ou
dispositivo com base nas preferéncias ou interesses inferidos desses comportamentos

de visionamento.

O OBA ndo inclui as actividades dos Operadores de Sitios na Internet (Primeiro

Interveniente/Primeira Parte), de Difusdo de Publicidade ou de Anélise de Publicidade,
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ou ainda de publicidade contextual (i.e. publicidade baseada no contetdo da pagina de
Internet que estd a ser visitada, ou de uma visita recente, ou ainda de uma busca

efectuada).

O OBA descreve uma técnica de difusdo de anuncios publicitarios online que visam 0s
potenciais interesses dos utilizadores. Para poder segmentar os antncios publicitarios,
as entidades de Publicidade Comportamental Online tentam prever os interesses e
preferéncias de um utilizador com base no registo do historico de visionamentos de
Internet do utilizador, por exemplo, através de dados de visionamentos de pagina ou
de cliques do utilizador. Esta informacéo relativa ao comportamento de visionamentos
de Internet é recolhida ao longo do tempo e através de diversos dominios de Internet,
ao invés de um udnico sitio na Internet. Por definicdo, a entidade de Publicidade
Comportamental Online, muitas vezes apelidada de rede publicitaria (“ad network”),
recolhe informacdo sobre o comportamento de visionamentos de sitios na Internet

dos quais esta ndo é proprietaria ou nao opera.

Anéalise de Publicidade

A Anadlise de Publicidade refere-se ao registo de paginas visionadas num sitio na
Internet ou a recolha ou utilizacdo de outra informacdo sobre um programa de
navegacdo (browser), sistema operativo, nome de dominio, data e hora do
visionamento da pégina de um sitio na Internet ou andncio publicitario, e informagéo

conexa para propositos que incluem, mas néo limitados a:

= Andlise estatistica referente a actividade num sitio/s na Internet;
= Analiticas e analises do sitio na Internet; e

= Registo do numero e tipo de anuncios publicitarios apresentados num
determinado sitio/s na Internet.
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Andlise de Publicidade descreve o registo de informacdo que € utilizado para medir
detalhes estatisticos relacionados com publicidade online, tais como opinides sobre
anuncios publicitérios, cliques e interaccdo do utilizador num sitio na Internet. Essa
informacdo normalmente inclui informacéo sobre o programa de navegacao (browser)
e sistema operativo que o visitante do sitio na Internet est4 a utilizar, ou a hora e data
em que um anuncio especifico foi visualizado. Os dados de Andlise de Publicidade
formam uma parte importante de todas as actividades de publicidade online (néo
apenas OBA), visto que permitem aos anunciantes uma correcta disposicdo da sua
publicidade (i.e. de acordo com as especificidades técnicas do
equipamento/dispositivo do visitante de um sitio na Internet) e medir o desempenho
de uma campanha publicitaria. Por exemplo, os anunciantes poderdo optar por
identificar qual a localiza¢do no seu sitio na Internet que é mais eficaz para publicidade

com base nos dados de Analise de Publicidade.

Difuséo de Publicidade

O termo Difusdo de Publicidade refere-se a difusdo de publicidade online ou servigos

relacionados com publicidade com base nos dados de Analise de Publicidade.

A Difusdo de Publicidade néo inclui a recolha e utilizagdo de dados de Analise de
Publicidade quando esses dados sé&o utilizados para entregar publicidade a um
computador ou dispositivo com base nas preferéncias ou interesses do utilizador
inferidos da informacao recolhida ao longo do tempo e em sitios na Internet que néo

estejam sob Controlo Comum.

Esta definicdo esclarece que as entidades que otimizam a difusdo da sua publicidade
online num sitio na Internet, baseada em dados de Analise de Publicidade, ndo sao
geralmente consideradas como estando a exercer OBA. Quando a difusdo de
publicidade online é optimizada apenas com base em dados de Analise de Publicidade,

esta ndo se encontra coberta pelas presentes disposigoes.
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Essa Difusdo de Publicidade encontra-se excluida visto que a recolha de dados de
Andlise de Publicidade ndo ocorre ao longo do tempo e ndo ocorre através de

multiplos sitios na Internet que ndo estejam sob Controlo Comum.

A utilizacdo de dados de Andlise de Publicidade néo fica abrangida por esta excep¢do
quando utilizada de uma forma que se coadune com a definicdo de OBA. Isto &,
quando uma entidade recolher dados de Andlise de Publicidade através de multiplos
dominios de sitios na Internet dos quais esta ndo seja proprietaria e ndo opere, e
utilize esses dados para gerar segmentos de interesse e para entregar anuncios
publicitarios dirigidos de acordo com esses segmentos de interesse, esta a exercer OBA
tal como definida pelas presentes disposicbes e, como tal, deve cumprir

conformemente com as obrigagoes.

4. Principios de Recomendacotes

Principio | — Notificagéo

Este principio descreve as obrigacdes respeitantes a transparéncia para o utilizador de

que esté a ser exercido OBA.

A.l. Notificagéo de Privacidade de Terceiros

Requer que quaisquer Terceiros que exercam OBA disponibilizem informagéo
clara e compreensivel nos seus sitios na Internet sobre a recolha de dados e
préaticas de utilizacdo, bem como providenciem uma ligacdo ao Sitio na Internet

OBA Opcéo do Utilizador (www.youronlinechoices.com.pt).
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A.2. Notificagéo Adicional de Terceiros aos Consumidores

Adicionalmente a notificacdo de privacidade nos seus sitios na Internet, os
Terceiros deverdo prestar uma “notificacdo adicional” aos consumidores
sempre que estejam a recolher ou a utilizar dados para propésitos de OBA num

sitio na Internet que ndo seja operado por estes.

O proposito da notificacdo adicional é o de disponibilizar ao utilizador de um
sitio na Internet informacdo sobre a identidade da entidade que estd a
transmitir a publicidade e sobre o facto de que a publicidade esta a ser dirigida

com base em prévios comportamentos de visionamentos de sitios na Internet.

A notificacdo adicional pode ser entregue de duas formas: quer sob a forma de
uma notificagdo controlada e assinada pelo Terceiro directamente com a
informacdo acima requerida, quer através do Sitio na Internet OBA Op¢édo do

Utilizador (www.youronlinechoices.com.pt).

Para além disso, no primeiro caso, a notificacdo adicional deve informar o
utilizador de sitios na Internet da sua possibilidade em exercer uma escolha
com respeito a receber OBA e devera conter uma ligacdo ao Sitio na Internet

OBA Opcéo do Utilizador (www.youronlinechoices.com.pt).

Este principio requer uma notificacdo adicional no sitio na Internet onde o OBA
é entregue pelo Terceiro ou onde os dados sdo recolhidos para propoésitos de

OBA pelo Terceiro.

A referida notificacdo adicional devera ser prestada dentro ou junto do anincio
de OBA através de um icone. Este icone € um pictograma digital visivel que
contém uma hiperligacdo ao Sitio na Internet OBA Opcdo do Utilizador
(www.youronlinechoices.com.pt) e o qual podera, adicionalmente, também

conter uma hiperligacdo a Notificacdo do Terceiro descrita no Principio |. A.1.

O objectivo é o de disponibilizar um icone dentro de ou junto a todos 0s

anuncios de OBA.
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B. Notificac&o pelo Operador do Sitio na Internet

Nos casos em que o Terceiro ndo preste a notificacdo adicional dentro de ou
junto ao andncio ou no sitio na Internet este principio requer a insercao, a
titulo subsidiario, de uma notificacdo pelo Operador do Sitio na Internet
informando que o Operador do Sitio na Internet autoriza a recolha de dados e a
sua utilizacdo para propositos de OBA no seu sitio na Internet por Terceiros.
Esta notificacdo devera conectar ao sitio na Internet do responsavel ou listar

individualmente os Terceiros que exercam OBA no seu sitio na Internet.

O Terceiro que exerca OBA no sitio na Internet de um Operador de sitio na
Internet tem a responsabilidade primordial de assegurar a sua fiscalizacdo e

controlo.

Por esta razdo, o Terceiro, e ndo o Operador do sitio na Internet, é considerado
em incumprimento dos principios caso ndo cumpra com as obrigacbes de

notificacdo adicional.

Principio Il - Opc¢éo do Utilizador

Este principio descreve as op¢des do utilizador em relacdo ao OBA.

A. Mecanismo de facil utilizacao

Qualquer Terceiro que participe na difusdo de OBA devera disponibilizar um
mecanismo de facil utilizacdo, na forma de um icone que conecte ao Sitio na
Internet OBA Opcéo do Utilizador (www.youronlinechoices.com.pt), para que
os utilizadores de sitios na Internet exercam a sua opcdo de escolha no

respeitante a recolha e utilizacdo de dados para propésitos de OBA.
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Este mecanismo deveré conectar a notificacdo adicional detalhada no Principio
l.

Caso o utilizador de sitios na Internet exerca a sua op¢do de escolha e se
oponha a recolha de dados de OBA, os procedimentos de OBA ndo deverdo
voltar a ser utilizados por essa entidade para facultar a difusdo de publicidade

online dirigida para o programa de navegacao (browser) desse utilizador.

Este principio estabelece que qualquer utilizador de sitios na Internet que
receba OBA, quer via computador, quer através de outro dispositivo, deve ter
opcao de escolha relativamente a actividade de OBA através do Sitio na

Internet OBA Opgéo do Utilizador (www.youronlinechoices.com.pt).

B. Consentimento Explicito

Significa que um individuo manifestou livremente uma acgdo explicita,
especifica e informada em resposta a uma notificagdo clara e compreensivel

respeitante a recolha e utilizacdo de dados para propésitos de OBA.

O Consentimento Explicito deve ser obtido previamente pelas entidades que
utilizem tecnologias ou praticas especificas, tais como barras de ferramentas de
programas de navegacdo (browsers), para recolher dados sobre todos ou
substancialmente todos os sitios na Internet que sdo visitados por um
determinado computador ou dispositivo e que utilizem esses dados para
difuséo de OBA.

Quando o Consentimento Explicito tiver sido obtido por Terceiros, estes
deverdo disponibilizar um mecanismo de facil utilizacdo para que o0s
utilizadores de sitios na Internet possam retirar o seu Consentimento Explicito

no respeitante a recolha e utilizacdo desses dados para propdsitos de OBA.
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Nos casos em que esses dados sdo para utilizacdo em transmissdo de OBA, as
presentes disposi¢des requerem que o Terceiro que recolhe os dados obtenha
o Consentimento Explicito do utilizador. Estas tecnologias/préaticas deverdo
também providenciar acesso ao Sitio na Internet OBA Opg¢do do Utilizador

(www.youronlinechoices.com.pt)

C. Observancia da Opcao do Utilizador

As entidades ndo deverdo utilizar técnicas que contornem as expressas opcoes
do utilizador no respeitante a recolha e utilizacdo de dados para propdsitos de
OBA. As entidades deverdo tomar medidas para cumprirem estas praticas assim
gue tomem conhecimento da utilizacdo das mesmas, incluindo a prestagédo de

recomendacdes as autoridades devidas.

Esta parte C esclarece que a Industria da publicidade e do marketing se opdem
a estas praticas ilegais, que condenam a sua utilizacdo e que ndo tencionam de

qualquer forma permitir ou facilitar a utilizacdo dessas mesmas praticas.

Principio Ill - Segmentacdo Sensivel

Este principio diz respeito a categorias de interesse que podem ser consideradas

sensiveis.

A. Segmentacdo Infantil

O normativo explicita que Terceiros ndo devem gerar segmentos que sejam
especificamente criados para se dirigirem a uma audiéncia destinada a criancas
e jovens através do OBA.; Todavia ndo é restringida a recolha de dados de OBA,
com o propésito da divulgacdo de produtos infantis aos pais ou a outros

adultos.
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B. Segmentos que utilizem Dados Pessoais Sensiveis

Qualquer entidade que queira gerar ou utilizar segmentos de OBA com base na
utilizacdo de dados pessoais sensiveis devera obter o Consentimento Explicito

Prévio do utilizador de sitios na Internet, de acordo com a lei aplicavel.

Principio IV — Programas de Conformidade e Aplicacdo

Este principio reporta-se a diversos mecanismos eficientes que na sua préatica
pretendem assegurar a conformidade e o tratamento de reclamacdes e congregam os
requisitos estabelecidos no Enquadramento OBA do IAB Europa, 0s quais sdo
vinculativos para os signatarios desse documento, sem prejuizo do complemento do
documento através de um programa de conformidade e de aplicacdo para a Industria,

0 qual é constituido por dois principios fundamentais:

Em primeiro lugar, através de uma inovagao ao nivel do &mbito da auto-
regulacdo, uma vez que o Enquadramento OBA do IAB Europa introduz
um novo procedimento para medir a conformidade das entidades com
0s compromissos estabelecidos e estabelece um sistema de aplicagéo e
resolucdo de disputas. Assim sendo, as entidades cumpridoras
receberdo um “selo” B2B periodicamente renovavel. No caso de uma
entidade ndo cumprir nem corrigir um incumprimento significativo das
suas obrigacbes dentro de um determinado periodo de tempo, o selo
ser-lhe-4 retirado. Consequentemente, esta situacdo serd comunicada

ao mercado e ao publico.

Em segundo lugar, no caso desse incumprimento ndo seja resolvido
através do programa de conformidade da entidade signatéria, ou caso
uma reclamagédo de um consumidor esteja relacionada com actividade

de OBA por entidades nao signatarias do Enquadramento OBA do IAB

Em vigor desde 22 Julho 2014

27



GUIA DE BOAS PRATICAS DE COMUNICACOES DE MARKETING DIGITAL
E DE PUBLICIDADE COMPORTAMENTAL ONLINE NO AMBITO DA AUTO-REGULACAO

Europa, este podera ser resolvido no ambito da auto-regulacdo, de

forma a prestar cobertura a todo o ecossistema da publicidade.

Este mecanismo de “dupla-aplicacdo” assegura que as reclamacdes dos
consumidores sejam tratadas de maneira adequada e que as entidades
nao cumpridoras sejam conduzidas ao adequado cumprimento através

da utilizacdo de mecanismos de san¢do comprovados.

Os critérios para um sistema de auto-regulacdo eficaz encontram-se detalhados no
final do presente documento como Anexo 2 - Fluxograma: Mecanismos para
Tratamento de Contactos/Reclamacgdes e que faz parte integrante daquele, onde estao
incluidos tanto os processos da Industria para contacto dos consumidores no
respeitante a sua opc¢do e preferéncias do OBA, como o tratamento dos processos de

reclamacdes de consumidores.
Estes processos deverao incluir:

Mecanismos de facil acesso para que as reclamagdes possam ser apresentadas
directamente aos organismos relevantes, nas linguagens locais, com as seguintes

caracteristicas:

1. Uma seleccdo das reclamacOes para que estas possam ser reencaminhadas
para outros organismos ou procedimentos auto-reguladores (i.e. o0s
relacionados com conteudo publicitario). Este ponto refere-se a selec¢do por
“triagem” dos contactos e das reclamagbes do consumidor e 0 seu
reencaminhamento para o respectivo procedimento e organismos relevantes

(ver fluxograma — Anexo 2).

2. Mecanismos transparentes, facilmente reconheciveis e acessiveis para o
tratamento de reclamacbes através de procedimentos independentes e

alternativos de resolucdo de disputas, tais como 0s organismos de auto-
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regulacdo da publicidade da rede EASA. Recomenda-se que sejam feitas as
devidas diligéncias para ligar o sistema existente de auto-regulacdo da
comunicacdo comercial a0 novo processo de contacto com a Industria, de
forma a oferecer aos consumidores um servico centralizado para os assuntos

do OBA.

Os consumidores que apresentem reclamacdes a um organismo de tratamento
de reclamacg0es, incluindo organiza¢cbes de auto-regulacdo da comunicacao
comercial, como é o ICAP, devem ter acesso a um mecanismo de tratamento de

reclamac6es de facil utilizagdo, na sua linguagem local.

Procedimentos para identificacdo e resolucdo de areas de incumprimento. O
ponto 5 — Orientagdes para a Conformidade e Aplicacdo detalha os
procedimentos da Indlstria e interaccdo com as OrganizacGes envolvidas,
nomeadamente de Auto-Regulacdo como o ICAP, necessarios para a resolucdo

de &reas de incumprimento.

Coordenacdo, para assegurar que as entidades dedicadas ao OBA ndo sejam
irrazoavelmente sujeitas a multiplos mecanismos de aplicacao no respeitante a
conformidade com as presentes disposi¢des. Relativamente aos consumidores,
estes terdo um servigo centralizado para conformidade e aplicagdo. Todo o
disposto sobre o OBA devera ser aplicado a toda a Inddstria, pelas
OrganizacOes envolvidas, nomeadamente de Auto-Regulacdo como o ICAP, e
pelos parceiros industriais constituidos a nivel local, o que ndo invalida nem
substitui as obriga¢cdes das entidades signatarias do Enquadramento OBA do

IAB Europa.

Publicacao de decisdes em casos de incumprimento dos principios ao abrigo do
Enquadramento, incluindo na linguagem do pais onde a reclamacdo foi

inicialmente apresentada.
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7. Estatisticas e relat6rios regulares sobre conformidade (i.e. tratamento de
reclamacdes e resultado das decisdes), que serdo disponibilizados ao publico

para assegurar transparéncia.

RelagOes entre os Programas de Conformidade

A coordenacdo entre as entidades administradoras dos programas de conformidade
relevantes devem assegurar a transparéncia, consisténcia e coeréncia da
implementacéo e aplicacdo nos Estados Membros da UE e do EEA e, quando relevante,

em outras jurisdi¢des.

Queixas Transfronteirigas da EASA

E recomendavel que os mecanismos, tais como o sistema de queixas transfronteiricas

da EASA, devem facilitar a devida troca de reclamacgdes de consumidores.

O sistema actual de queixas transfronteirigas facilita a troca de reclamagdes entre a
Organizagdo Auto-Reguladora do pais onde o andncio publicitario foi difundido e a
Organizacdo Auto-Reguladora competente do pais de origem do anunciante da
publicidade. A EASA acompanha a troca e o tratamento das mesmas e publica

relatorios regulares sobre os respectivos resultados.

E aconselhavel que um processo similar seja adoptado para o tratamento de
reclamacdes relativas ao OBA e que haja uma transferéncia para a Organizacdo Auto-

Reguladora competente do pais de origem.
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Principio V — Reviséo

Este principio deve-se & necessidade de adequar os normativos a evolugdo das

matérias em causa.

Os principios dispostos no presente documento deverdo ser regularmente revistos em
resposta a alteracbes ao Enquadramento OBA da IAB Europa e outros codigos

relacionados, bem como ao desenvolvimento do OBA e praticas de negdcio.

5. OrientacOes para a Conformidade e Aplicacéo

Introducéo

No sentido de providenciar um modelo de resposta as eventuais reclamacdes dos
consumidores relacionadas com o OBA, precisam-se as principais abordagens a

considerar:
= Mecanismos para tratamento dos contactos e reclamac6es dos consumidores;

= Apreciacdo independente e transparente de potenciais casos de nao-

conformidade;
= Solugdes e san¢bes em caso de ndo-conformidade;

= Consisténcia na implementacao e aplicacdo em todos os Estados Membros da
Unido Europeia;
= Papel dos diversos parceiros da Industria e organizaces auto-reguladoras da

comunicagio comercial existentes;

= Regras para o tratamento de reclamagdes, incluindo um ponto limiar (i.e.
infractores e comerciantes desonestos recorrentes onde a reclamacdo é

reencaminhada para as autoridades competentes);

= Papel da infra-estrutura existente de auto-regulacéo para a aplicacéo.
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As orientagdes seguintes descrevem em detalhe o processo para tratamento dos
contactos e reclamagdes dos consumidores, resumidas no fluxograma que consta no
Anexo 2 — Fluxograma: Mecanismos para Tratamento de Contactos/Reclamacdes e que

faz parte integrante do presente documento.

O processo utilizado serd o apropriado e proporcional ao contacto/reclamacao
apresentado. Este assegurara uma abordagem integrada entre os procedimentos
automatizados da Industria, explicados no ponto 5.1.a), e os sistemas actuais para a

auto-regulacdo da Industria, explicados no ponto 5.1.b).

Um consumidor podera enviar o seu contacto/reclamacdo quer directamente a uma
entidade, a um Terceiro ou a um Operador de Sitio na Internet, a uma autoridade
reguladora, ao um organismo de auto-regulacdo ou a um organismo alternativo local
similar de resolucdo de queixas (ADR — Alternative Dispute Resolution, i.e. uma

associacao de consumidores).

Todas estas entidades representam diferentes caminhos que irdo dar a um servico
centralizado de uma aplicacdo, o qual consiste numa pagina de um sitio na Internet
onde o reencaminhamento dos contactos/reclamacdes serd feito para o0s

procedimentos e organizacbes competentes.

Este processo realizar-se-ia da seguinte forma: os contactos de consumidores
respeitantes a assuntos de ordem técnica referentes ao OBA (i.e. Porque estou a
receber OBA? Quem me esta a dispor OBA? Como posso alterar as minhas opg¢des de
OBA? Onde me posso dirigir para obter mais informagdes ou para fazer opcbes de
escolha informadas sobre OBA?) seriam processados por um interface digital da
Industria. O procedimento para esta matéria encontra-se descrito abaixo no ponto
5.1.a).

Prevé-se que a maioria dos contactos e reclamac6es dos consumidores respeitantes ao

OBA ocorram por este processo.
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As reclamacdes dos consumidores resultantes de insatisfacdo pela forma como os seus
contactos/reclamacgfes iniciais foram tratados através do interface digital ou
reclamacdes respeitantes a assuntos gerais de maior privacidade ou assuntos
relacionados com o contelido da publicidade, seriam tratados através de um processo
qgue envolvesse 0s organismos auto-reguladores da comunicagdo comercial. O

procedimento para esta matéria encontra-se descrito abaixo no ponto 5.1.b).

5.1. O mecanismo de reclamagdes ao OBA

As duas fases do processo encontram-se resumidas no final do presente documento
como Anexo 2 - Fluxograma: Mecanismos para Tratamento de
Contactos/Reclamacdes e que faz parte integrante deste documento e sdo explicadas

em detalhe nas paginas seguintes.

5.1.a) Opgdes para controlo do consumidor e mecanismo de contacto/reclamacgéo

A maioria das actividades de implementacdo e aplicacdo respeitantes ao Cdodigo de
Enquadramento do IAB Europa, sera dada directamente pelos consumidores através
de informagédo referente ao OBA e de ferramentas para controlo do consumidor

disponibilizadas através do interface digital.

Estas serdo disponibilizadas por forma de um icone OBA dentro do proprio anuncio
publicitario, transmitidas por Terceiros ou através de ligacdes inseridas nas politicas de
privacidade dos Operadores dos Sitios na Internet ou directamente nas suas paginas
de sitios na Internet, para o interface digital da Industria (pagina de destino), referido

no fluxograma como o servigo centralizado para “triagem”.

Estas ferramentas automatizadas prestardo informacao clara sobre a identidade do

anunciante, do Terceiro, do prestador de servi¢os (ex. numa janela pop-up quando se
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clica no icone) e sobre os tipos de dados que estdo a ser recolhidos e utilizados para

propositos de segmentacdo comportamental online.

Controlo do consumidor OBA e mecanismo de contacto (processo relevante mostrado

a esquerda)

Fluxograma: Mecanismos para Tratamento de Contactos/Reclamagles
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O Sitio na Internet OBA Op¢do do Utilizador (www.youronlinechoices.com.pt) também
oferecera ao consumidor a possibilidade de exercer uma escolha sobre a utilizagdo dos

seus dados e, principalmente, a escolha informada de néo receber OBA.

1. Assim, 0 que se espera é que a maior parte dos contactos e reclamacdes dos
consumidores seja resolvida através de processos automatizados. (ver

fluxograma — Controlo do consumidor OBA e mecanismo de contacto).
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Um consumidor que tenha uma questdo geral sobre o OBA ou uma questéo
técnica respeitante a um anuncio especifico de segmentacdo comportamental
ird, provavelmente, clicar directamente no icone OBA ou numa ligacao
existente na politica de privacidade ou sitio na Internet do Operador do Sitio na
Internet, que redireccionara o consumidor para o Sitio na Internet OBA Opc¢édo
do Utilizador (www.youronlinechoices.com.pt), onde o consumidor recebera
toda a informacdo necessaria respeitante a OBA, e onde este podera exercer a
sua escolha sobre a utilizagdo dos seus dados, ou mesmo auto-excluir-se da
OBA.

O consumidor podera também desejar contactar directamente com a entidade
que exerceu OBA (ex. clicando num link [de privacidade]), ou podera contactar
a associacdo de marketing directo local (DMA), a organizacio auto-reguladora
nacional, no caso o ICAP ou um organismo similar local para resolucdo de
queixas (ex. um provedor de justica ou uma associacdo de consumidores).
Especialmente nos paises onde o0s organismos de auto-regulacdo sao
vastamente conhecidos e reconhecidos como mediadoras de assuntos
relacionados com comunicagdo comercial, 0os consumidores poderdo, por
habito, contactar em primeira instancia uma entidade de auto-regulacdo com
as suas questdes (ou reclamacdes). A funcdo de uma entidade, organismo
alternativo local similar de resolucdo de queixas ou organismo de auto-
regulacdo, numa primeira fase, sera a de direccionar o consumidor para o Sitio
na Internet OBA Opcdo do Utilizador (www.youronlinechoices.com.pt),

ajudando-o a navegar no mesmo, se necessario.

No entanto, alguns consumidores poderdo comegar por contactar uma
autoridade reguladora. Dependendo da eficacia da relacdo entre a autoridade e
0 organismo de auto-regulacdo e do estatuto das regras da Inddstria naquele

local, a autoridade poderd transferir o contacto ou reclamacdo para o
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organismo de auto-regulacdo ou direccionar também o consumidor para o Sitio

na Internet OBA Op¢éo do Utilizador (www.youronlinechoices.com.pt).

4. Espera-se que as ferramentas digitais desenvolvidas em conjunto com o
Enquadramento OBA do IAB Europa satisfagam a maioria dos consumidores,
evitando a necessidade de resoluc¢des adicionais para outras reclamagdes que

as abaixo descritas.

5.1.b Mecanismo para tratamento de reclamacdes respeitantes ao OBA

Alguns consumidores poderdo ndo ficar satisfeitos; Porventura optaram por nao
receber OBA, mas estdo a receber; Provavelmente acham que estdo a ser alvo de
segmentacdo comportamental, mas o anuncio transmitido no sitio na Internet e a
pagina de um sitio na Internet que esta a alojar o andncio nao transmitem qualquer
informacdo sobre o método de segmentacdo e ndo apresentam a ligacdo para o Sitio
na Internet OBA Utilizador (www.youronlinechoices.com.pt); Talvez tenham recebido
uma resposta insatisfatoria de uma entidade ou sobre o seu programa de

conformidade.

Os consumidores também poderdo ter questdes respeitantes ao contetido do andncio

ou qualguer outra questdo nao técnica ou relacionada com privacidade.

Gréfico do mecanismo OBA para tratamento de reclamagdes (processo relevante

mostrado a direita)
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Fluxograma: Mecanismos para Tratamento de Contactos/Reclamacdes
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Fase 1 —Processo Informal de Tratamento de Reclamacgdes

Nos casos acima mencionados, o consumidor podera (re)dirigir-se ao ICAP para o

ajudar a resolver a sua reclamacao.

Em primeiro lugar, o ICAP devera avaliar se é competente na matéria ou se deve
transferir a reclamacéo para o organismo auto-regulador competente de outro pais,

mediante as regras das queixas transfronteiricas da EASA descritas atras.

Caso se verifique a sua competéncia, o ICAP tera que decidir se a reclamacgdo tem

substancia e se deve ou ndo prosseguir.

Em segundo lugar, o ICAP deverd analisar a reclamacdo para decidir se esta se
enquadra no ambito do presente documento. Caso a reclamacdo nao remeta para

qualquer questdo enquadrada neste documento, o ICAP devera informar o consumidor
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de que a sua reclamacao ndo pode ser tratada, podendo informa-lo de outras opcées

(ex. contactar directamente a entidade).

No entanto, se a reclamacdo tiver substancia (ex. a utilizagdo dos controlos do
consumidor ndo foi bem sucedida), a tarefa principal do ICAP ser4 a de contactar a

entidade em questdo e/ou informa-la da reclamacao.

Também poderd ser dada a entidade a possibilidade de resolver a questdo
informalmente com o consumidor, com ou sem a media¢cdo do ICAP, sendo que 0

conhecimento do resultado final da reclamacéo devera ser dado ao ICAP.

Caso esta entidade seja signataria do Enquadramento OBA do IAB Europa ou da
estrutura portuguesa que lhe corresponda e ter o seu proprio programa de
conformidade, espera-se que esses processos ajudem a facilitar a resolucdo da

reclamacao para satisfagdo do reclamante.

Na maior parte dos casos, 0 objectivo é que a intervencdo e mediacdo do ICAP resulte

na resolucdo da reclamacéo sem a necessidade de recorrer aos Para-Org&os do ICAP.
Fase 2 — Investigacdo Formal

Caso a entidade se recuse a resolver a reclamacao, ndo a resolva de forma satisfatoria
para o consumidor ou ndo reaja aos pedidos de informacdo apresentados, o ICAP

deverd encetar uma investigagdo formal.

Esta envolve a consulta de peritos, se necessario, para decidir se a entidade se
encontra em incumprimento das regras. Os peritos séo nomeados pela Direc¢do do
ICAP, podendo atender a estrutura funcional portuguesa OBA/IAB, sempre respeitando

os principios da independéncia e da imparcialidade.

Podera também envolver consulta dos relatérios de conformidade da Industria no
respeitante ao funcionamento das ligagdes para controlo do consumidor, do Sitio na

Internet OBA Opcédo do Utilizador (www.youronlinechoices.com.pt) e clareza das
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declaragBes de privacidade etc. Subsequentemente, os Para-Orgaos do ICAP decidirdo

sobre a reclamacéo.

O proéprio ICAP também pode solicitar aos seus Para-Orgdos para analisarem uma
situacdo onde varias reclamag6es individuais tenham sido feitas sobre a mesma
entidade, perante uma resposta inadequada por parte da mesma. Tal como o sistema
anterior, este processo, antes de ser iniciado, podera envolver a consulta de peritos e

de relatdrios de conformidade geral da IndUstria.

Fase 3 — Conformidade e Aplicacéo

Em qualquer dos casos (reclamacao sustentada ou nao-sustentada), a decisdo do Para-

Orgo do ICAP sera publicada online e nos seus relatorios.

Estes relatérios serdo regularmente transmitidos as entidades competentes do sector

e as quais tenham mostrado interesse sobre esta matéria.

Caso uma entidade continue a infringir as regras de forma persistente e deliberada, o
ICAP podera aplicar outras san¢des, tais como seja a noticia publica. Outras san¢des

poderdo advir, tais como a invocacao da perda do direito de utilizacao do selo B2B.

A experiéncia do ICAP no tratamento de queixas e no consequente acatamento das
deliberacdes do Juri de Etica do ICAP, bem como a cooperacio de uma entidade com o
sistema de auto-disciplina implementado pelo ICAP, poderdo determinar a existéncia
de um padréo de ofensas que requeira ac¢do futura, tal como uma investigacéo formal

seguida da publicacdo da decisdo (principio da desonra) e outras sancdes.
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6. Esclarecimento respeitante a utilizacdo da pagina e icone para
controlo do consumidor

E provavel que quando um consumidor visite um sitio na Internet, espere que este
utilize os seus dados para personalizar a sua experiéncia. No entanto, um utilizador
nao espera necessariamente que uma outra entidade, neste caso definida como
“Terceiro”, ou uma outra além do proprio sitio na Internet, forneca publicidade e
recolha dados de visualizagBes de sitios na Internet do consumidor, a partir do seu

computador pessoal ou de qualquer outro dispositivo, ao longo do tempo.

De forma a melhorar a relevancia dos anuncios para 0s consumidores, 0
Enquadramento OBA do IAB Europa sera implementado de forma a introduzir uma
notificacdo adicional, visivel no respeitante a esses anuncios. Esta notificacdo devera
ser implementada de uma forma flexivel a fim de proporcionar a melhor solugdo

possivel para cada entidade e respeitar os costumes locais.

Para os Terceiros, a notificagdo incluird um pictograma uniformizado (“icone”) que

devera ser idéntico em todos 0s paises europeus.

Assim que clicado, o icone mostrard informacdo adicional sobre as entidades
envolvidas na prestacdo dessa publicidade em linguagem leiga e simples.
Adicionalmente, serd prestado aos consumidores facil acesso a uma Ferramenta de
Controlo do Consumidor (o Sitio na Internet OBA Opcdo do Utilizador -
www.youronlinechoices.com.pt) que dara informacdo sobre o OBA e da possibilidade
de os utilizadores recusarem o OBA, se assim o desejarem. Neste caso, 0S
consumidores continuariam a receber andncios publicitarios, mas ndo o0s que tivessem
em conta 0s seus potenciais interesses com base no seu comportamento prévio de

navegacao.

Nos casos em que os Terceiros ndo fornecam a notificacdo adicional no ou em torno

do andncio ou no sitio na Internet, este mecanismo de notificacéo sera reflectido pelos
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sitios na Internet (definidos no Enquadramento OBA da IAB Europa como “Operadores
de Sitios na Internet”): os sitios na Internet que tenham entidades de OBA nos seus
sitios na Internet devem prestar uma notificagdo clara na sua declaracdo de
privacidade sobre o OBA e incluir uma ligacdo a Ferramenta de Controlo do
Consumidor (Sitio na Internet OBA Opcéo do Utilizador-

www.youronlinechoices.com.pt) para facilitar a interac¢ao do utilizador.

7. Esclarecimento respeitante aos Programas de Conformidade das
Entidades

O Enquadramento OBA é vinculativo para todos os signatarios e sera complementado
com um programa claro de conformidade e aplicacdo para assegurar que OS
compromissos sao cumpridos na pratica e que 0s processos sdo aplicados de forma a

processar as reclamacgdes dos consumidores.

Um novo mecanismo de conformidade e aplicacéo para “Terceiros” assegura que as
entidades cumprem 0s seus compromissos ao abrigo do Enquadramento OBA. As
entidades cumpridoras irdo receber um “selo” B2B periodicamente renovavel. Caso
uma entidade ndo cumpra e nao remedeie um incumprimento significativo das suas
obrigacdes dentro de um determinado periodo de tempo, o selo ser-lhe-a retirado.

Consequentemente, esta falha sera transmitida ao mercado e ao publico.

Os Terceiros escolherdo um prestador de programa de conformidade que consiga
demonstrar competéncia em medicdo e/ou auditoria online. Este processo sera sujeito

a um concurso competitivo organizado pelo IAB Europa.
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PRATICAS DE COMUNICAGOES E DE PUBLICIDADE COMPORTAMENTAL EM MATERIA
DE MARKETING DIGITAL NO AMBITO DA AUTO-REGULACAQO

ANEXOS

1] Glossario de Termos

O presente glossario de termos ndo € exaustivo e resulta maioritariamente de um documento

similar cedido pelo IAB.

Anuncio Pop-under
Anlncio que surge numa janela separada, debaixo de uma janela ja aberta. Os anuncios pop-
under ficam escondidos até que a janela superior seja fechada, movida, redimensionada ou

minimizada.

Anuncio Pop-up

Anlncio que surge numa janela separada, por cima do conteldo ja existente no ecra.

Anuncios de Transi¢cdo
Anlncios que surgem entre duas paginas de conteudo de cariz ndo comercial. Também

conhecidos como anuncios interstitial ou intermercial e paginas splash.

Banner
Esta forma de publicidade online implica a integracdo de um andncio publicitario numa pagina de
um sitio na Internet. Tenciona atrair trafego a um sitio na Internet através de uma ligacdo para o

sitio na Internet do anunciante.

Blogue

Nome genérico para qualquer sitio na Internet contendo artigos (ou posts) regulares classificados
cronologicamente, que normalmente convidam os leitores a colocarem comentarios publicos. Os
artigos de blogue sdo geralmente curtos e informais e o software de blogue é normalmente
gratuito e de muito facil utilizacdo para os utilizadores individuais, tornando-o numa ferramenta

popular para diarios digitais bem como para publica¢des de cariz mais profissional.
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Botédo Vermelho (publicidade via Servigos de TV Interactiva)

Botdo Vermelho existente no comando a distancia do televisor (interface através de teclado
interactivo) que o telespectador pode utilizar para visualizar publicidade conexa. Em muitos
casos, ao visualizar um anuncio, um “clique no botdo vermelho” permite ao telespectador ligar-

se directamente ao sitio na Internet do anunciante.

Busca Paga
Pesquisa remunerada paga pelos anunciantes as entidades de Internet para listar e/ou ligar os
sitios na Internet ou nomes de dominio das suas entidades a uma palavra ou frase de buscas

especificas.

Cookie
Um cookie € um pequeno ficheiro de informacdo de texto que um sitio na Internet transfere para
o ficheiro de cookies do programa de navegacdo (browser) do disco rigido do computador

pessoal para que o sitio na Internet memorize quem € o utilizador.

Marketing por E-mail

Mensagens remetidas por e-mail que apenas podem ser enviadas com 0 consentimento do
consumidor. Frequentemente, o marketing por e-mail remete boletins digitais sobre produtos
(por exemplo, as instituicdes de caridade enviam relatérios dos seus projectos para fomentar a

reincidéncia de donativos).

Marketing Viral
Qualquer tipo de publicidade que se propague. Num contexto de média digital, este pode ser
definido como uma técnica de marketing que procura utilizar redes sociais pré-existentes para

gerar uma maior consciéncia de marca.
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MMS (Multimedia Messaging Service)

O Servico de Mensagens Multimédia (ou MMS) é um modelo dos sistemas de mensagens
telefonicas que permite o envio de mensagens que contém objectos multimédia (imagens, audio,
video, rich text) e ndo apenas mensagens de texto como é o caso do SMS (ou Short Message
Service). E principalmente utilizado em redes de teleméveis juntamente com outros sistemas de
mensagens tais como o SMS, o Mobile Instant Messaging (mensagens em tempo real via

telemdvel) e Mobile E-mail (acesso ao e-mail via telemovel).

Patrocinio Digital

Patrocinio Digital € o0 apoio a um conteldo existente ou personalizado e/ou experiéncias por um
patrocinador, com associacao directa a contetdo que € distribuido por meios electrénicos. Este
patrocinio pode ser classificado em diversas categorias:

- Patrocinio de Contetido & Sec¢do € quando um anunciante patrocina exclusivamente uma
seccdo especifica do sitio na Internet ou e-mail (geralmente de conteldo ja existente), a qual é
adaptada com o nome ou imagem do anunciante.

- Destaques (ou Spotlights) sdo paginas personalizadas que incorporam a marca de um

anunciante e que alojam uma compilacdo de contetdos, geralmente em torno de um tema.

Publicidade em Jogos (ou IGA - In-Game Advertising)
Refere-se a utilizacdo de jogos de computador ou videojogos como um meio para difusdo de

publicidade.

Publicidade via SMS
O SMS (ou Short Messaging Service) € um modelo dos sistemas de mensagens telefénicas que

permite o envio de mensagens de texto.
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Skyscraper
Anuncio digital, de formato alto e fino, que é significativamente maior que um banner regular. Os

padrdes IAB recomendam dois tamanhos de skyscrapers: 120 x 600 e 160 x 600.

Superstitials

Os superstitials sdo um tipo de andncio ndo-banner, altamente interactivo, com baixa utilizacdo
de memodria, que podem ter qualquer tamanho dentro do ecrd do computador, com total
animacao, som e graficos, com capacidade de transmitir eficazmente publicidade integrada sem

afectar a performance de um sitio na Internet.
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