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RESUMO

O novo regime juridico da publicidade alimentar dirigida a criancas
menores de dezasseis anos foi estabelecido pela Lei n.° 30/2019, de 23 de abril,
que procede a 142 alteracao legislativa ao Cédigo da Publicidade. O objetivo da
presente dissertacdo é fazer uma analise critica a este novo regime. Para a
realizacdo desta analise, primeiramente apresento todos os antecedentes
juridicos e institucionais relacionados com o proposito da presente alteracéo
legislativa, descrevo o seu processo de elaboragao e apresento os objetivos e
bases tedricas que estdo na génese da mesma. Em seguida, confronto este
novo regime com anteriores disposicfes nesta matéria como o Set of
Recommendations on the marketing of foods and non-alcoholic beverages to
children da Organizacdo Mundial da Saude, o EU-Pledge e o Codigo de Auto-
Regulacdo em matéria de Comunicacdo Comercial de Alimentos e Bebidas
dirigida a Criancas. Concluo com apreciagfes criticas relativas as restricoes
impostas pela Lei n.° 30/2019 e o seu impacto, essencialmente comparando-a
a disposi¢cbes implementadas por outras politicas j& adotadas em diversos
paises europeus e contrapondo-as com disposicOes ja adotadas pela via

autorregulatéria nesta matéria.

Palavras-Chave: Publicidade, Obesidade Infantil, Marketing, Autorregulacéo e
EU-Pledge.
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ABSTRACT

The new legal regime for food advertising aimed at children under sixteen
years of age was established by Law No. 30/2019, of April 23, which makes the
14" legislative amendment to the Advertising Code. The purpose of this
dissertation is to make a critical analysis of this new regime. To carry out this
analysis, first | present all the legal and institutional antecedents related to the
purpose of this legislative amendment, | describe its elaboration process and |
present the objective ant theoretical bases that are at the origin of it. | then
confront this new regime with previous provisions in this area such as World
Health Organization’s Set of Recommendations on the marketing of foods and
non-alcoholic beverages to children, the EU-Pledge and Self-Regulation Code
on Commercial Communication of Food and Beverages address to children. |
conclude with critical appraisals regarding the restrictions imposed by Law No.
30/2019 and their impact, essentially comparing them to provisions
implemented by other policies already adopted in several European countries
and contrasting them with provisions already adopted by the self-regulation in

this matter.

Keywords: Adversting, Childhood Obesity, Marketing, Self-regulation and EU-
Pledge.
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INTRODUCAO

A obesidade é considerada um dos maiores problemas de saude publica
a nivel mundial, tendo quase triplicado entre 1975 e 2016%. J4 em 2006,
segundo a Carta Europeia da Luta contra a Obesidade, o excesso de peso, ha
idade adulta, era responsavel por 6% das despesas na area da salude na regiao
europeia®. E neste sentido que a Organizacdo Mundial da Saide (OMS)

qualifica este fendmeno como a epidemia do século XXI3.

Em todo o mundo, a obesidade é uma das principais causas da
mortalidade e da morbilidade de doencas cardiovasculares, diabetes, cancro e
outras patologias. Esta tendéncia é particularmente alarmante nos individuos
mais jovens, visto que nos ultimos trinta anos, em todo o mundo, a percentagem
de criancas e adolescentes obesas e com excesso de peso aumentou
significativamente*. De acordo com a OMS, em 2018, sensivelmente 40 milhdes
de criangas com menos de cinco anos tinham excesso de peso ou eram
obesas®, estando Portugal entre os paises da Europa com maior nimero de
criancas afetadas pela obesidade, tal como revela a Comissdo Europeia®. Em
2018, 5,9 milhdes de portugueses e 25% das criangas em Portugal tinham

excesso de peso’.

1WHO - “Obesity and Overweight”. 2018. [In: https://www.who.int/news-room/fact-
sheets/detail/obesity-and-overweight]; RICCI, G. et al. — “Obesity in the European region:
social aspects, epidemiology and preventive strategies”. European Review for Medical
and Pharmacological Sciences 22.20: 6930-6939. 2018. p.6930.

2 WHO - “European Charter on counteracting obesity: WHO European Ministerial
Conference on Counteracting Obesity”. Istanbul, Turkey, 15-17 November 2006. No.
EUR/06/5062700/8. Copenhagen: WHO Regional Office for Europe, 2006. p.1.

3 WHO - “European Charter on counteracting obesity: WHO European Ministerial
Conference on Counteracting Obesity” ...

4 DAVID, Isabel Antunes, et al. — “Pistas implicitas e obesidade: estratégias de
protecdo contra o marketing de alimentos”. DEMETRA: Alimentacdo, Nutricdo & Saude
11.2: 383-398. 2016. p.384.

5 WHO - “Obesity and Overweight” ...

6 Projeto Lei n.° 118/XIl11/12 (PAN): Regulamentacdo da publicidade de produtos
alimentares destinada a criancas e jovens. Exposi¢cao de Motivos, 29 de janeiro de 2016.

7 Ministério da Saude — “Retrato da Saude 2018”. Portugal. 2018. p.14.

10



Introducéo

A alimentac&do saudavel, atualmente, constitui uma das prioridades nas
politicas da OMS, visto que as doencas crénicas associadas a alimentacéo
pouco saudavel ja afetam mais de um terco da populacdo europeia, e que se
estima que 60% das mortes prematuras, a nivel mundial, sejam provocadas por
este tipo de doencas®. As doencas crénicas associadas a uma alimentacao
pouco saudavel para além de acarretarem problemas para 0s proprios
individuos também representam elevados encargos para 0s sistemas de saude
e para a sociedade em geral.

Muitos estudos relacionam o quadro obesogénico mundial com diversos
fatores. Entre eles encontramos o0 aumento das atividades sedentarias e a falta
de atividade fisica, a grande oferta por parte da industria alimenticia de
alimentos com elevadas quantidades de acucar, gorduras e sédio, acrescida do
aumento das mensagens publicitarias que estimulam um maior consumo
destes géneros alimenticios® e ao facil e rapido acesso aos estabelecimentos

de fast food*©.

O principal caminho para evitar a tendéncia da obesidade infantil e das
doencas a si associadas é a prevencdo e o tratamento da mesma, desde as
idades precoces. As estratégias preventivas da obesidade durante a infancia
sdo duplamente benéficas isto porque, por um lado facilitam o desenvolvimento
intelectual e o crescimento adequado a idade e previnem uma série de
patologias e, por outro, reduzem 0s custos aos sistemas de saude. Nesse
sentido, a nivel internacional e nacional foram criadas varias politicas de saude
com o principal propdsito reverter estas tendéncias. Entre as mais relevantes

encontramos no plano nacional a Plataforma Contra a Obesidade e o Programa

8 GRACA, Pedro and Maria Jodo Gregorio — “A Construgdo do Programa nacional
para a promoc¢do da alimentacdo saudavel: aspetos concetuais, linhas estratégicas e
desafios iniciais”. Revista Nutricias 18: 06-09. 2013. p.7.

9 STORY, Mary and Simone French — “Food advertising and marketing directed at
children and adolescents in the US”. International Journal of Behavioral Nutrition and
Physical Activity 1.1: 3. 2004. p.1; HAWKES, Corinna — “Marketing food to children: the
global regulatory environment”. WHO Library Cataloguing-in-Publication Data. 2004. p.1.

10 WHO - “Obesity and Overweight” ...
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Nacional para a Promocédo da Alimentacdo Saudavel (PNPAS) e no plano
internacional a Carta Europeia da Luta Contra a Obesidade, o Terceiro
Programa de acdo da Unido no dominio da saude (2014-2020) e o Plano de

Acéo da Unido Europeia para a Obesidade Infantil 2014-2020.

Tal como alerta a OMS, além das politicas aplicadas a mudanca dos
habitos alimentares € necessario um conjunto de medidas que diminuam a
exposicao e o poder das mensagens publicitarias de alimentos e bebidas pouco
saudaveis, especialmente as dirigidas a criancas!!. Nos ultimos anos, o debate
internacional relativo ao marketing alimentar dirigido a criancas, a sua influéncia
nos comportamentos alimentares das mesmas e a sua regulacdo tem sido

intenso.

Desde cada vez mais cedo, as criancas e jovens tém sido expostas a um
tipo de alimentacdo pouco saudavel, principalmente através da sua exposi¢ao
a publicidade. Enquanto seres humanos em formacéao, as criancas nao filtram
a publicidade nem compreendem a sua fungao persuasiva da mesma forma
gue os adultos, sendo por isso essencial que a sua protecao seja feita de forma

diversa e em idade precoce.

Diversas solucbes tém sido apresentadas para atenuar a influéncia do
marketing de alimentos ndo saudaveis. Estas solucfes vao desde a proibicéo
legal total da publicidade direcionada a criancas!?> a propostas
autorregulatérias. A verdade é que, mesmo a industria publicitaria e alimentar
tem feito diversos esforcos no sentido de limitar a publicidade de produtos

menos saudaveis quando os destinatarios sdo criancas. Em Portugal, a

11 WHO - “Set of Recommendations on the Marketing of foods and non-alcoholic
beverages to children”. WHO Library Cataloguing-in-Publication Data. 2010.

12 United Nations — “Political Declaration of the High-level Meeting of the General
Assembly on the Prevention and Control of Non-communicable Diseases”. Sixty-sixth
session. Agenda Item 117 A/66/L.1. 2011. pp. 5-9; WHO - “Set of Recommendations on
the Marketing of foods and non-alcoholic beverages to children” ...; EU — “EU Action Plan
on Childhood Obesity 2014-2020". 24 February 2014; WHO - “Vienna Declaration on
Nutrition and Noncommunicable diseases in the Context of Health 2020”. Vienna, Austria,
4-5 July 2013.

12



Introducéo

preocupacdo com as tendéncias da obesidade infantil e a procura de solucdes
para a sua minimizagao conduziu o, na altura Instituto Civil da Autodisciplina da
Publicidade (ICAP), atual Auto-Regulacdo Publicitaria (ARP) a produzir um
Caodigo de Auto-Regulacdo em 2010 como modo de promover as boas praticas
profissionais relativamente ao marketing de alimentos e bebidas dirigida a
criancas. Para além disso, também a Federacdo das Industrias Portuguesas
Agro-Alimentares (FIPA) e a Associacao Portuguesa dos Anunciantes (APAN)
promoveram um compromisso que junta as principais empresas do setor
alimentar e das bebidas, no sentido de restringir a publicidade de alimentos e

bebidas dirigido a criancas.

Uma das mais significativas solu¢des para fazer face ao impacto que o
marketing alimentar tem nas tendéncias obesogénicas infantis foi apresentada
pela OMS que, apds considerar os estudos feitos as evidéncias sobre a
natureza, a extensdo e os efeitos da publicidade de alimentos dirigida a
criangas'®, emitiu, em 2010, um conjunto de recomendacdes para orientar 0s

governos nacionais na regulamentacdo do marketing dirigido a criancas.

Em Portugal, a resposta mais evidente as indica¢bes sublinhadas por
este conjunto de recomendac6es da OMS e as progressivas tendéncias da
obesidade infantil foi dada em 2019 por intermédio da Lei n.° 30/2019, de 23 de
abril, que procede a 142 alteracdo ao Cddigo da Publicidade (CPub). No
entanto, diversas foram as entidades a nivel nacional que, de alguma forma se
opuseram ao conteudo regulatorio da referida alteracdo legislativa, por
considerarem controversa a relacdo entre o marketing de alimentos pouco

saudaveis e as tendéncias da obesidade infantil.

Diante do exposto, na presente dissertacao o objetivo é fazer uma analise
critica a Lei n.° 30/2019, analisando o seu processo de elaboracdo e o seu

conteudo regulatorio, procedendo a um enquadramento tedrico a respeito dos

13 HAWKES, Corinna - “Marketing food to children: the global regulatory
environment”...
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principios gerais da publicidade e das politicas de saude que encontramos na
génese desta alteracdo legislativa e a respeito da conjuntura atual do marketing
e da publicidade dirigida a criangas que motiva a mesma. Posteriormente
faremos uma comparacao entre o conteudo regulatério da Lei n.° 30/2019 e
anteriores disposi¢cées nesta matéria com o Set of Recommendations on the
marketing of foods and non-alcoholic beverages to children da Organizagao
Mundial da Saude, o EU-Pledge e o Codigo de Auto-Regulacdo em matéria de
Comunicacdo Comercial de Alimentos e Bebidas dirigida a Criangas.
Finalmente, concluimos com uma apreciacao critica que engloba uma analise
mais aprofundada do conteddo regulatério da alteracdo legislativa, das suas
limitacdes e do seu impacto, quando comparada com outras opc¢des ja existente

em outros paises europeus e atraves de outras formas de regulacéo.

14
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Capitulo 1. Enquadramento da problematica —
Lei n.° 30/2019, de 23 de abril

1.1. Antecedentes e processo de elaboracéao da Lei

A discussao e a consequente implementacéao da Lei n.° 30/2019, de 23
de abril surgiu porque, nos dias de hoje, fruto da mudanca social e tecnoldgica,
da globalizacdo e da urbanizacdo, assistimos a intensificacdo do mercado
publicitario alimentar dirigido ao publico infantil. A realidade é que este
mercado, muitas vezes, tem a capacidade de influenciar escolhas alimentares
pouco saudaveis e, consequentemente, agravar a tendéncia da obesidade

infantil e de outras doencas cronicas a si associadas.

Desde cedo, esta realidade provocou um alarme nas mais altas entidades
nacionais, europeias e mundiais, aumentando a urgéncia na colocacdo de
restricdes a publicidade alimentar dirigida a criancas, como forma de reverter
as tendéncias obesogénicas. A primeira manifestacdo significativa desta
urgéncia foi expressa pela OMS em 2010 que, por meio de um conjunto de
recomendacdes, advertiu os Estados a adotarem politicas restritivas ao
marketing de alimentos e bebidas dirigido a criancas. Isto, sustentado no facto
de as doencas associadas a obesidade e ao excesso de peso representarem
uma das principais ameacas a saude humana e ao desenvolvimento

socioecondémicol4.

Em Portugal, a primeira demonstracdo de preocupacao neste sentido,
data de 2006, por meio de uma proposta de alteragcdo do CPub, por parte do

Partido Ecologista “Os Verdes”, que tinha em vista a proibicdo da publicidade

14 WHO - “Set of Recommendations on the Marketing of foods and non-alcoholic
beverages to children”...p.5.
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alimentar em publicagcdes e programas televisivos destinados a criancas e

jovens®®,

A par destas iniciativas, nos ultimos anos, foram criados instrumentos que
igualmente refletem estas preocupacdes. A nivel nacional, foi criada a
Plataforma Contra a Obesidade (2008) e o PNPAS (2012), e a nivel europeu,
instituiu-se a Carta Europeia da Luta Contra a Obesidade (2006), o Terceiro
Programa de A¢éo da Unido no dominio da saude 2014-2020 e o Plano de Acéo
da Unido Europeia para a Obesidade Infantil 2014-2020%,

No mesmo sentido, desde cedo, os setores alimentar e publicitario
reconheceram a complexidade deste fenbmeno, consciencializando-se que, em
certa parte, este poderia ser contrariado através de uma publicidade eticamente
mais responsavel. A nivel nacional, esse reconhecimento espelhou-se, por
exemplo, na transposicdo para a indistria portuguesa do EU-Pledge!’ e na
aprovacao, pelo ICAP, atual ARP, em 2010, do Cdédigo de Auto-Regulacéo em

matéria de Comunicacdo Comercial de Alimentos e bebidas dirigida a criancas,

15 Projeto de Lei n.° 123/XIIl (PEV): Regula a Publicidade a produtos alimentares
dirigida a criancas e jovens, alterando o C6digo da Publicidade. Nota Justificativa, 29 de
janeiro de 2016.

16 Plataforma Contra a Obesidade [In: https://www.dgs.pt/documentos-e-
publicacoes/plataforma-contra-a-obesidade-pdf.aspx]; Programa Nacional para a
Promocgcdo da Alimentacdo Saudavel [In: https://www.dgs.pt/portal-da-estatistica-da-
saude/diretorio-de-informacao/diretorio-de-informacao/por-serie-1111302-
pdf.aspx?v=%3d%3dDwWAAAB%2bLCAAAAAAABAArySzItzVUy81MsTU1IMD AFAHzFEfkP
AAAA]; Carta Europeia da Luta Contra a Obesidade [In:
https://www.euro.who.int/__data/assets/pdf_file/0009/87462/E89567.pdf?ua=1];
Terceiro Programa de Acdo da Unido no dominio da saude 2014-2020 [In:
https://www.adcoesao.pt/sites/default/files/outros_programas_da_uniao_europeia/regul
amento282_ 2014 3progsaude.pdf]; Plano de Acdo da Unido Europeia para a Obesidade
Infantil 2014-2020 [In:
https://ec.europa.eu/health/sites/health/files/nutrition_physical_activity/docs/childhoodo
besity_actionplan_2014_2020_en.pdf].

17 Compromissos da Industria Alimentar sobre Alimentacdo, Atividade Fisica e
Salde: Publicidade e Marketing dirigidos a menores, novembro de 2009. [In:
https://alimentacaosaudavel.dgs.pt/activeapp2020/wp-
content/uploads/2015/04/Compromissos-da-industria-alimentar-sobre-Alimentacao-
Atividade-Fisica-e-Saude_-publicidade-e-marketing-dirigidos-a-criancas.pdf, com a
atual redacao de 2019 (In: http://www.compromissos-alimentar.com/wp-
content/uploads/2017/02/Compromissos-Final-2016.pdf)].

16



Capitulo 1. 1.1. Antecedentes e processo de elaboragéo da Lei

0 qual ja foi alvo de revisdes, encontrando-se a atual versdo em vigor desde 16
de janeiro de 2018.

Mais recentemente, em Portugal, entre 29 e 30 de janeiro de 2016, foram
apresentados a Assembleia da Republica trés projetos de lei com vista a
alteracao do CPub, designadamente acerca da regulamentacéo da publicidade
alimentar destinada a criancas'®. Os trés projetos foram discutidos e votados
na generalidade, em Plenario, a 5 de fevereiro de 2016 e votados no mesmo
dia, dia em que baixaram a Comissédo de Economia, Inovacédo e Obras Publicas.
Para a apreciacdo das trés iniciativas, esta Comissdo criou um grupo de
trabalho, que chegou a acordo para a elaboracdo de um texto resultante das
trés. No ambito deste grupo foram ouvidas entidades como: a Associacéo
Portuguesa de Marketing Direto (AMD), a Associacdo Portuguesa das Agéncias
de Publicidade, Comunicacéo e Marketing (APAP), a Associacdo Portuguesa
de Imprensa (API), a ARP, a APAN, a FIPA, a marca MARS, a Direcéo-Geral
da Saude (DGS), a Direcdo-Geral do Consumidor (DGC), a DECO,
investigadores da Faculdade de Medicina da Universidade de Lisboa e uma
professora da area da nutricdo, entre outros. Estas audi¢cbes tinham como
principal objetivo considerar a posi¢cdo das varias partes envolvidas. Em
seguida, foi aberto um periodo para apresentacdo de propostas de alteracao
ao texto, tendo sido apenas apresentadas propostas por parte do Partido
Social-Democrata e do Partido CDS-PP, as quais incidam na alteracao da faixa
etaria a ser aplicada nas restricoes, dos dezasseis anos para os doze e catorze

anos, respetivamente’®. Mais tarde, a Comissdo procedeu a votacdo do texto,

18 Projeto Lei n.° 118/XIl11/12 (PAN): Regulamentacdo da publicidade de produtos
alimentares destinada a criancas e jovens, Exposicdo de Motivos, 29 de janeiro de 2016;
Projeto de Lei n.° 120/XI1l (PS), Exposi¢cdo de motivos, de 25 de janeiro de 2015; Projeto
de Lei n.° 123/XIll...

19 Proposta de Alteracao do PSD ao Anteprojeto de texto de substituicdo relativo
aos Projetos de Lei n. °118/XIl (PAN), 120/XIll (PS) e 123/XI1l (PEV), de 16 de marco de
2018; Proposta de Alteracdo do CDS-PP ao Anteprojeto de texto de substituicdo relativo
aos Projetos de Lei n. ° 118/XIl (PAN), 120/XIIl (PS) e 123/XIIl (PEV), Exposicdo de
Motivos, de 16 de abril de 2018.
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onde foram apenas rejeitadas as propostas de alteracéo relativas a modificacéo

da faixa etaria restringida°.

20 Texto Final e Relatério de votacdes, apresentado pela Comissdo de Economia,
Inovacdo e Obra Puablicas relativo aos projetos de lei n.© 118/XIll1/12 (PAN), 120/XI11/12
(PS) e 123/XI11/12 (PEV).
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1.2. As restricdes a publicidade de alimentos e bebidas
introduzidas pela Lei n.° 30/2019

Fruto das iniciativas legislativas anteriormente referidas e das
recomendacdes da OMS, a 23 de abril de 2019, o Parlamento aprovou a Lei n.°
30/2019, procedendo a 142 alteracdo ao CPub, que introduz restricbes a
publicidade dirigida a menores de dezasseis anos de géneros alimenticios e
bebidas que contenham elevado valor energético, teor de sal, acucar, acidos
gordos saturados e acidos gordos trans?!, com entrada em vigor a 22 de junho
de 2019. De forma genérica, a Lei n.° 30/2019 pretende assegurar o direito a
protecéo da saude da crianca menor de dezasseis anos enquanto consumidora,
guando exposta a mensagens publicitarias alimentares que comprometam uma

alimentacédo saudavel.

Sendo uma alteracdo ao CPub, devemos esclarecer desde ja que, para
efeitos da nossa andlise, o conceito de publicidade que utilizaremos sera o
definido no CPub pelo seu artigo 3° que considera a publicidade como
“‘qualquer forma de comunicacédo feita por entidades de natureza publica ou
privada, no ambito de uma atividade comercial, industrial, artesanal ou liberal,
com o0 objetivo direto ou indireto de: a) promover, com vista a sua
comercializagéo ou alienacao, quaisquer bens ou servigos; b) promover ideias,

principios, iniciativas ou instituicées”.

No processo de elaboracgéo da Lei n.° 30/2019 e nas respetivas audicoes,
ficou claro que a alteracdo ao CPub foi desenvolvida como uma estratégia de
promocdo, prevencado, diminuicdo e combate a obesidade infantil e, em
simultaneo, como forma de minimizar os efeitos que a exposicdo e o poder
publicitario tém sobre as criancas. Esta estratégia encontra-se sustentada
predominantemente em direitos universalmente e constitucionalmente

consagrados, tais como os direitos dos consumidores, o direito a saude e o

21 Artigo 1° da Lei n°. 30/2019, de 23 de abril.
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direito das criancas a sua protecdo e com respeito pela liberdade de expressao

e informacdo?? e ainda nos principios gerais da publicidade.

De acordo com o novo artigo 20°-B do CPub, os géneros alimenticios e
bebidas que “contenham elevado valor energético, teor de sal, acucar, acidos
gordos saturados e acidos gordos transformados sdo aqueles que contenham
uma quantidade dos referidos elementos que comprometa, de acordo com o
conhecimento cientifico disponivel, uma dieta variada, equilibrada e saudavel”.
(artigo 20°-B n.° 1). De modo a especificar os valores que devem ser tidos em
conta para identificar os mencionados componentes e, consequentemente,
definir os produtos sujeitos as restricbes da Lei n.° 30/2019, a DGS, ficou

responsavel por fixa-los através de despacho (artigo 20°-B n.° 2).

Assim sendo, a DGS, em conjunto com o Ministério da Saude, identificou
os produtos sujeitos as restricdes através de um Perfil Nutricional?®, fixando-os
posteriormente no Despacho n.° 7450-A/2019, de 21 de agosto de 2019. Este
perfil nutricional foi essencialmente inspirado no WHO Regional Office for
Europe Nutrient Profile Model (perfil nutricional criado pela OMS com o objetivo
de auxiliar a regulamentac&o da publicidade infantil) e nos valores definidos
pelo Regulamento (CE) N.° 1924/2006, do Parlamento Europeu e do Conselho,
de 20 de dezembro de 2006, relativo as alegacdes nutricionais e de saude

sobre os alimentos, com a devida adaptacdo a realidade dos alimentos

disponiveis no mercado portugués.

Este perfil nutricional elaborado pela DGS €& composto por vinte
categorias e estabelece o0s seguintes parametros nutricionais: acucar total,

acucar adicionado, sal, acidos gordos saturados, acidos gordos trans e valor

22 Respetivamente os artigos 60°, 64°, 69° e 37° da Constituicdo da Républica
Portuguesa e ainda nos artigos 70°, 81° e 99° da Constituicdo da Republica Portuguesa;
Artigos 19° e 25° da Declaracdo Universal dos Direitos Humanos; Artigos 17°, 24° e 32°
da Convencao sobre os Direitos das Criancas da UNICEF.

28 Portugal, Ministério da Saude. Direcdo-Geral da Saude — “Perfil Nutricional -
Restricfes a publicidade alimentar dirigida a criancas”. Lisboa: Direg¢do-Geral da Saulde.
20109.
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energeético, expresso por 100 gramas. Por fora a definir os pontos de corte o
modelo utiliza valores de referéncias diferentes, de acordo com cada
categoria®*, onde para cada uma delas sdo facultados exemplos de
produtos/alimentos incluidos e néo incluidos. Adicionalmente, o perfil
nutricional ainda considerou uma categoria aberta, onde devem ser incluidos
os alimentos que ndo se enquadrem em nenhuma das outras categorias, mas

gue apresentam valores nutricionais que devem ser restringidos.

Centremo-nos agora no conteudo regulatério da alteracéo legislativa. O
novo artigo 20°-A n.° 2 do CPub, prevé que € proibida a publicidade a géneros
alimenticios e bebidas que contenham elevado valor energético, teor de sal,
acucar, acidos gordos saturados e acidos gordos transformados inserida em
estabelecimentos de ensino pré-escolar, basico e secundario, em parques
infantis e abertos ao publico, no raio circundante de 100 metros dos acessos
aos locais acima mencionados e nas atividades desportivas culturais e
recreativas organizadas pelos referidos estabelecimentos de ensino. Contudo,
0 mesmo artigo exceciona os “elementos publicitarios afixados em
estabelecimentos comerciais, nomeadamente através da colocacdo de marcas
em mobilidrio de esplanadas toldos ou em letreiros integrados nos

estabelecimentos”.

Séo igualmente proibidas, nos termos do novo artigo 20°-A n.° 3 do CPub,
outras formas de publicitar, a saber: “em servigos de programas televisivos e
de comunicacéo audiovisual a pedido e na radio nos 30 minutos antes e depois

de programas infantis?®, e a programas televisivos com um minimo de 25% de

24 Para as categorias de alimentos que habitualmente ndo contém quantidades
significativas de acidos gordos saturados e/ou acgucar e/ou sal mas que contém valor
nutricional adotou-se o valor de 35% da dose de referéncia, jA para categorias de
alimentos para as quais ndo se reconhece valor nutricional significativo, adotou-se os
pontos de corte dos limites superiores das alegacdes de baixo teor definidas no
Regulamento (CE) n.° 1924/2006 (Portugal, Ministério da Salde. Direcdo-Geral da Saude
— “Perfil Nutricional — Restrigdes a publicidade alimentar dirigida a criang¢as”...p.9).

%5 A saber, o product placement encontra-se regulado no artigo 41°-A da Lei da
Televisdo e dos servicos audiovisuais a pedido (Lei n.° 27/2007, de 30 de julho: Aprova
a Lei da Televiséo, que regula o acesso a atividade de televisdo e 0 seu exercicio) onde
se proibe toda a colocacdo de produto nos programas infantis e na Diretiva (UE)
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audiéncia inferior a 16 anos, bem como nas respetivas interrupgbes™® (alinea
a)); “em publicidade feita em salas de cinema nos filmes com classificagao
etaria para menores de 16 anos” (alinea b)); “em publicagbes destinadas a
menores de 16 anos” (alinea c)); “na internet, através de sitios, paginas ou
redes sociais, aplicagcbes moveis destinadas a dispositivos que utilizem a
internet, quando estes tenham como destinatarios menores de 16 anos” (alinea
d)).

Nos espacos e momentos em que a Lei ndo proibe totalmente a
publicidade a géneros alimenticios e bebidas indicados no Despacho, a
publicidade sera permitida, porém sujeita aos requisitos especiais do novo
artigo 20°-A do CPub. Estes requisitos sao, de um modo geral, manifestactes
de alguns dos principios gerais da publicidade, como o principio da veracidade
e o principio do respeito pelos consumidores e, em especifico da protecéo feita
pelo artigo 13° do CPub relativa a saude e a seguranca dos consumidores. O
artigo 13° do CPub prevé que seja “proibida a publicidade que encoraje
comportamentos prejudiciais a saude e seguranca do consumidor,
nomeadamente por deficiente informagéo acerca da perigosidade do produto
ou da especial suscetibilidade da verificacdo de acidentes em resultado da
utilizacdo que lhe é propria” (n.° 1), principalmente na publicidade dirigida a
criancas e adolescentes (n.° 3). Para além disso, o artigo ainda reflete as
previsdes feitas no Regulamento (CE) N.° 1924/2006, do Parlamento Europeu
e do Conselho, de 20 de dezembro de 2006, onde € previsto que todas as
alegacoes feitas acerca de alimentos tem de ser baseadas em principios que

assegurem um elevado nivel de protecdo dos consumidores e devem fornecer

2018/1808 do Parlamento Europeu e do Conselho, de 14 de novembro de 2018, que
prevé que a colocacdao de produto ndo devera ser autorizada nomeadamente em
programas infantis.

%6 Pertinente sera perceber se se considera publicidade a indicacdo de que uma
marca patrocina um programa de televisdo. Atendendo a definicdo de publicidade
definida no artigo 3° do CPub, chegamos a conclusdo de que este conceito ndo se
enquadra no conceito de publicidade, mas sim no conceito de patrocinio (artigo 2° n.° 1
alinea 0) da Lei da Televisdo e dos Servicos Audiovisuais a pedido).
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as informacdes necessarias para estes efetuarem escolhas com pleno
conhecimento de causa e que criem condi¢cdes de concorréncia equitativas no

setor da industria?’.

E nesse sentido que o novo artigo 20°-A do CPub, reforca a clareza e a
objetividade das mensagens veiculadas, prevendo que estas nao devem
relacionar o consumo dos seus produtos com potenciais beneficios para a
saude. Nesse seguimento, o artigo prevé ainda que este género de publicidade
deve abster-se de: encorajar 0 consumo excessivo destes produtos;
menosprezar 0s ndo-consumidores; criar sentido de urgéncia ou necessidade
no seu consumo, transmitir a ideia de facilitismo na sua aquisi¢céao, transmitir a
ideia de beneficio no seu consumo exclusivo ou exagerado; associar 0 seu
consumo a aquisicdo de estatuto, éxito social, popularidade, sucesso ou
inteligéncia; utilizar em anuncios publicitarios desenhos, personagens e
mascotes que se encontrem relacionados com os programas infantis?®, e
comunicar carateristicas dos produtos como benéficos para a saude, omitindo

0S seus efeitos nocivos.

No contexto das restricdes, os agentes econdmicos, destinatarios das
restricoes da alteracéao legislativa, podem vincular-se a medidas mais restritivas
do que as impostas pelo diploma, celebrando acordos de autorregulacéo e de
corregulacédo, de adesédo e desvinculacdo livre (novo artigo 20°-A n.° 5 do
CPub).

No que concerne a fiscalizacdo do diploma, assim como a instru¢ao dos

processos e aplicacdo das respetivas coimas e sancfes acessorias, segundo

27 No mesmo sentido também a Diretiva 2006/114/CE do Parlamento Europeu e
do Conselho, de 12 de dezembro de 2006, relativa a publicidade enganosa e
comparativa, e a Diretiva 2005/29/CE do Parlamento Europeu e do Conselho, de 11 de
maio de 2005, relativa as praticas comerciais desleais das empresas face aos
consumidores no mercado interno.

28 De acordo com a DGC, podem ser incluidos nos anuncios publicitarios
personagens ou mascotes que sejam afetas a um canal televisivo, desde que néo
estejam associadas a programas infantis (Direcao-Geral do Consumidor — “Restricdes a
publicidade dirigida a menores de 16 anos em matéria de géneros alimenticios
introduzidas pela Lei n.° 30/2019, de 23 de abril. Perguntas Frequentes”. 2019).
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0 novo artigo 40° n.° 2 do CPub, a competéncia € da DGC, que, nos termos da
sua lei organica, € a autoridade competente para fiscalizar, instruir processos
de contraordenacao e decidir sobre as sanc¢des a aplicar no cumprimento das
normas constantes no CPub?°. As coimas previstas variam entre os 1750€ a
3750€ e 3500€ a 45 000€, consoante o infrator seja pessoa singular ou coletiva,

respetivamente (novo artigo 34° n.° 1 alinea a) do CPub)®°,

Por fim, nos termos do artigo 4° da Lei n.° 30/2019, a avaliacdo deste
contetdo regulatério deve de ser feita a cada cinco anos, com base numa
compilacdo de indicadores relativos aos padroes de consumo alimentar dos
menores de dezasseis anos e ao estado geral de saude e onde deve ser
ponderado a implementacéo de alteraces adequadas a promover a saude e
0s habitos alimentares dos menores. Para além disso, esta avaliacdo deve ser
realizada em cooperacdo com 0s representantes dos setores economicos
relevantes, através da acdo dos membros do Governo responsaveis pelas

areas envolvidas.

29 Artigo 2° n.° 2 alinea j) do Decreto Regulamentar n° 38/2012, de 10 de abril e
artigo 13° n.° 2 alinea f) do Decreto-Lei n.°® 126-C/2011, de 29 de dezembro.

30 A este respeito, o anterior regime sancionatério do CPub, principalmente de
natureza contraordenacional era insuficiente pois, ndo parece impedimento suficiente o
pagamento de uma coima quando as receitas publicitarias sdo elevadissimas. Até
mesmo, do ponto de vista da responsabilizacdo, a suspensdo ou cessacao de
publicidades ilicitas era insuficiente.
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Capitulo 2. Bases Teoricas: principios e
politicas norteadores
2.1. Principios gerais da Publicidade e valores

constitucionais

Em Portugal, a publicidade € disciplinada no CPub. Como referimos, a
publicidade é definida no artigo 3° do CPub como “qualquer forma de
comunicacao feita por entidades de natureza publica ou provada, ho ambito de
uma atividade comercial, industrial, artesanal ou liberal, com o objetivo direto
ou indireto de: a) promover, com vista a sua comercializacdo ou alienacéao,
quaisquer bens ou servicos; e b) promover ideias, principios, iniciativas ou
instituigées™!. Assim, o legislador portugués adotou uma definicdo ampla de
publicidade, que é independente do “suporte utilizado para a sua difuséo”
(artigo 1° do CPub).

No artigo 6° do CPub encontramos enunciados os principios aplicaveis a
publicidade, sob a epigrafe “Principios gerais”, a saber: o principio da licitude,
da identificabilidade, da veracidade e do respeito pelos direitos dos
consumidores. O principio da licitude, o principio da veracidade e o principio do
respeito pelos direitos dos consumidores referem-se a restricbes quanto ao
contetdo das mensagens, enquanto que o principio da identificabilidade se
enquadra nas restricbes quanto a forma das mensagens. A violacdo de
qualquer destes principios constitui, mediante o artigo 34° do CPub, uma

contraordenacéo e esta sujeita a determinadas coimas.

O principio da licitude, consagrado no artigo 7° do CPub, é considerado

pela doutrina como o principio de todos os principios3? ou principio da ordem

31 A publicidade cabe também no conceito previsto no artigo 3° n.° 2 do Decreto-
Lei n.° 57/2008, de 26 de marco.

32 CHAVES, Rui Moreira — Regime Juridico da Publicidade - Coimbra. Almedina.
2005. p.188.
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publica®®. O n.° 1 do artigo 7° contém uma clausula geral de protecédo de
valores, principios e instituicbes constitucionais e o n.° 2 contém uma
enunciacdo exemplificativa de contetdos proibidos especialmente. Mediante
esta exemplificacdo, é proibida toda a publicidade que “a) se socorra,
depreciativamente, de instituicbes, simbolos nacionais ou religiosos ou
personagens historicas; b) estimule ou faca apelo a violéncia, bem como a
gualquer atividade ilegal ou criminosa; c) atente contra a dignidade da pessoa
humana; d) contenha qualquer discriminacdo em relacdo a raca, lingua,
territério de origem, religido ou sexo; e) utilize, sem autorizacdo da propria, a
imagem ou as palavras de alguma pessoa; f) utilize linguagem obscena; Q)
Encoraje comportamentos prejudiciais a protecdo do ambiente; h) tenha como
objeto ideias de conteudo sindical, politico ou religioso”. Por fim, o artigo ainda
condiciona a utilizac&o de linguas estrangeiras na publicidade (n.° 3), ainda que
a admita quando a utilizacdo de palavras ou expressées em lingua estrangeira
seja necessaria para a “obtencao do efeito visado na concecao da mensagem”
(n.24).

Este principio assume uma extrema relevancia na nossa analise. A Lei
n.° 30/2019 ao ter por objeto a salvaguarda de diversos valores constitucionais,
como os direitos dos consumidores, o direito a saude, o direito a protecdo da
crianca e o direito a liberdade de expresséao e informacéo, prossegue o principio
da licitude. Importante sera perceber de que forma cada um destes direitos se

concretiza no contexto da Lei n.° 30/2019.

Num mundo em que existe cada vez mais recurso a complexas formas
de obtencédo de clientela por parte dos agentes econdmicos, justifica-se uma
maior intervencéo publica na protecao juridica dos direitos dos consumidores.

Dentro das inUmeras causas econémicas e sociais, 0s consumidores merecem

33 ALMEIDA, Carlos Ferreira de — Os Direitos dos Consumidores - Coimbra.
Almedina. 1982. p.80.
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uma especial protecdo por se encontrarem do lado mais fragil do processo

negocial, face ao poder econémico das entidades comerciais e profissionais34.

A nivel constitucional, os direitos dos consumidores encontram-se
consagrados no artigo 60° da CRP no capitulo | do Titulo Il da sua Parte 1. A
defesa dos interesses e dos direitos dos consumidores constitui também, ao
abrigo do artigo 81° alinea i) da CRP, uma incumbéncia prioritaria do Estado®®
e, segundo o artigo 99° alinea e) da CRP, um objetivo da politica comercial.
Apesar das diversas menc¢des aos direitos dos consumidores, a Lei

Constitucional € omissa na definicdo do conceito de consumidor.

Encontramos, porém, esta definicdo na Lei da Defesa do Consumidor
(LDC)®'. Nos termos do seu artigo 2° n.° 1, consumidor é “todo aquele a quem
sejam fornecidos bens, prestados servigos ou transmitidos quaisquer direitos,
destinados a uso nao profissional, por pessoa que exerca com carater

profissional uma atividade econémica que vise a obtencdo de beneficios™8,

Da analise do artigo 60° da CRP, dos artigos 3° a 9° da LDC, do artigo
169° do Tratado sobre o Funcionamento da Unido Europeia (TFUE) e da
Diretiva 2011/83/UE do Parlamento Europeu e do Conselho, de 25 de outubro
de 2011, relativa aos direitos dos consumidores, € possivel atribuir um conjunto
de direitos aos consumidores. Em primeiro, o direito a qualidade dos bens e
servicos, enunciado no artigo 4° da LDC, que estabelece que o critério legal

para avaliar a qualidade dos bens e servicos sera a sua capacidade para

3 CARDOSO, Elionora — Lei da Defesa do Consumidor. Comentada e Anotada —
Coimbra. Coimbra Editora, 2012. p.19; SANTOS, Ant6nio Carlos; GONGCALVES, Maria
Eduarda; MARQUES, Maria Manuel Leitdo — Direito Econdmico - Coimbra: Edicdes
Almedina, 2014. p.62.

35 No texto constitucional originario, este direito era protegido na Parte Il
(Organizacdo Econdémica) da CRP, o que reflete o crescimento da importancia da
protecdo dos consumidores (CANOTILHO, J. J. Gomes e Vital Moreira - Constituicdo da
Republica Portuguesa: anotada | - Coimbra, Coimbra Editora, 2007. p.780);

%6 Esta incumbéncia geral do Estado na protecdo dos consumidores pressupfe a
intervencdo legislativa e regulamentar (Artigo 1° da Lei n.° 24/96, de 31 de julho, que
estabelece o regime legal aplicavel a defesa dos consumidores).

87 Lei n.° 24/96, de 31 de julho.

38 A tendéncia tem sido considerar consumidores apenas as pessoas singulares
(CARDOSO, Elionora — Lei da Defesa do Consumidor, Comentada e Anotada - ...p.25).
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satisfazer os consumidores, apurada pelas normas legalmente estabelecidas
e, se isso nao for possivel, através das legitimas expetativas do consumidor. O
segundo direito, previsto no artigo 6° da LDC, € o direito a formacéo e
educacdo, onde se prevé que os consumidores devem conhecer 0s seus
direitos, cabendo tanto ao Estado como a DGC a criacdo de formas que
assegurem esse conhecimento®®. O direito a informacédo é outro dos direitos
atribuidos aos consumidores pela LDC. Nos seus artigos 7° e 8°, prevé-se que
todas as entidades envolvidas numa relacdo de consumo devem prestar as
informacdes aos consumidores, tendo essas de ser detalhadas, claras,
objetivas e adequadas, remetendo para o0s principios da licitude e da
veracidade. O direito a protecdo da saude e da seguranca é também um dos
direitos atribuidos aos consumidores, que se encontra estipulado no artigo 5°
da LDC e, em paralelo com o artigo 13° do CPub, pretende proibir o
fornecimento de bens ou a prestacéo de servigos que coloquem em risco tanto
a saude como a seguranca dos consumidores. Por fim, o direito a protecéo dos
interesses econdmicos € o ultimo dos direitos enunciados pela LDC, no seu
artigo 9° que visa proteger os consumidores contra possiveis abusos
provenientes dos agentes econdmicos, tendo como referéncia os principios da
boa-fé e da lealdade. Adicionalmente, a LDC prevé ainda outros direitos dos
consumidores, como o direito a prevencao e reparacdo de danos, a protecao
juridica e a uma justica acessivel e pronta e o direito a participagdo por via

representativas (artigos 12°, 14° e 15°).

Um dos outros dominios essenciais na protecdo dos consumidores é a
publicidade, previsto no n.° 2 do artigo 60° da CRP que proibe todas as formas

de “publicidade oculta, indireta ou dolosa”. Esta concretizagéo da protecédo dos

39 Artigo 13° n.° 2 do Decreto-Lei n.° 126-C/2011, de 29 de dezembro e artigo 2°
n.° 2 alinea a) do Decreto Regulamentar n.° 38/2012, de 10 de abril.
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consumidores contribui essencialmente para assegurar a racionalidade das

suas decisdes econdmicas?*°.

Os direitos dos consumidores sdo uma das politicas centrais da Unido
Europeia, tal como estipulado pelo artigo 35° da Carta dos Direitos
Fundamentais da Unido Europeia e no artigo 169° do TFUE. Em paralelo
existem varias diretivas europeias que pretendem assegurar os direitos dos
consumidores, como € o caso da Diretiva 2011/83/UE do Parlamento Europeu
e do Conselho, de 25 de Outubro de 2011, relativa aos direitos dos
consumidores, a Diretiva 89/552/CEE do Conselho, de 3 de outubro de 1989,
relativa a coordenacao de certas disposicdes legislativas, regulamentares e
administrativas dos Estados-membros relativas ao exercicio de atividades de
radiodifuséo televisiva e a Diretiva 2000/31/CE do Parlamento Europeu e do
Conselho, de 8 de junho de 2000 relativa a certos aspetos legais dos servi¢os
de sociedade de informacédo, em especial do comércio eletronico, no mercado

interno.

O direito a protecdo da saude € outro dos direitos protegido pela Lei n.°
30/2019. Este direito encontra-se previsto no artigo 64° da CRP, que garante
que “todos tém o direito a protecdo da saude e o dever de a defender” (n.°1) e
ainda que este direito deve ser assegurado, nomeadamente através da criacao
de condi¢cbes econOmicas, sociais, culturais e ambientais que garantam a
protecdo da infancia e da juventude, da promocéao da cultura fisica e desportiva
e ainda pelo desenvolvimento da educacao sanitaria do povo e de préticas de
vida saudaveis, atribuindo-se para isso diversas incumbéncias ao Estado (n.° 2
e 3). Em Portugal, este direito encontra-se definido ainda na Base | da Lei de
Bases de Saude, aprovada pela Lei n.° 95/2019, de 4 de setembro, como “o

direito de toda as pessoas gozarem do melhor estado de saude fisico, mental

e social, pressupondo a criagcédo e o desenvolvimento de condigbes economicas,

40 AMORIM, Ana Clara Azevedo de — Manual de Direito da Publicidade - Edicéao
03-2018. Petrony Editora, 2018. p.22.
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sociais, culturais e ambientais que garantam niveis suficientes e saudaveis de
vida” (n.° 1). Assegurar este direito constitui responsabilidade conjunta das
pessoas, da sociedade e do Estado, devendo ser compativel com todas as
politicas e setores de atividade. A nivel europeu, tanto a Carta dos Direitos
Fundamentais da Unido Europeia, no seu artigo 35° como o TFUE, no seu
artigo 6° e 168°, aludem a um elevado nivel de protecdo da saude humana
como alicerce essencial para a percussao de todas as politicas da Unido

Europeia.

Outro dos direitos constitucionais que este diploma pretende assegurar €
o direito a protecdo da crianca. O direito a protecdo da crianca é um direito
reconhecido a nivel internacional pela Convencéo sobre os Direitos da Crianca
da UNICEF*. Segundo este instrumento, crianga € “todo o ser humano com
menos de dezoito anos” (artigo 1°). Constitui um dever do Estado, em todas as
decisbes ter como consideracéo prioritaria o melhor interesse da crianca (artigo
39). Ao longo da sua redacgéo, a Convencao reconhece ainda outros direitos a
crianca, tais como o direito ao acesso a informacéo adequada (artigo 17°), a

saude (artigo 24°) e a protecao contra a exploracdo econdémica (artigo 32°).

Além de gozarem de todos os direitos consagrados constitucionalmente,
por forca do artigo 12° da CRP, as criangcas gozam da especial protecéo do
artigo 69° da CRP, com a epigrafe “Infancia”. Nos termos deste artigo, “as
criancas tém direito a protecdo da sociedade e do Estado, com vista ao seu
desenvolvimento integral” “2. Em muitos outros dominios, ao longo do texto
constitucional, é feita alusdo a protecao das criancas, como é o caso do artigo

36° (“Familia, casamento e filiacdo”), do artigo 67° (“Familia”) e do artigo 68°

41 Adotada pela Assembleia Geral das Na¢8es Unidas em 1989, ratificado quase
pela totalidade dos Estados do mundo (192 paises). Portugal ratificou a Convencao sobre
os Direitos da Crianga através do Decreto do Presidente da Republica n.° 49/90, de 12
de setembro.

42 Trata-se de “um direito social, que envolve deveres de legislacdo e de acéo
administrativa para a sua realizacdo e concretizacdo” (CANOTILHO, J. J. Gomes e Vital
Moreira - Constituicdo da Republica Portuguesa: anotada | - ...p.869).
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(“Paternidade e maternidade”). Contudo, o preceito ndo oferece uma nogéao de

“crianca”.

Ao nivel legislativo nacional, ha exemplos de normas que tém em vista
uma protecao especial das criancas, que para a nossa analise tém relevancia.
A Lei da Televisdo prevé que “ndo é permitida a emissdo de programas
suscetiveis de prejudicar manifesta, séria e gravemente a livre formacéo da
personalidade de criancas e adolescentes” e ainda que “quaisquer outros
programas suscetiveis de influirem de modo negativo na formacdo da
personalidade das criancas ou adolescentes devem ser acompanhadas da
difusdo permanente de um identificativo visual apropriado e s6 podem ser
transmitidos entre as 22 horas e 30 minutos e as 6 horas”, tendo em conta o
valor constitucional do desenvolvimento da personalidade de criangcas e

adolescentes (artigos 27° e 34°)%3,

Tal como a nivel nacional, no quadro europeu ndo existe uma nocao
unica de “crianga”, embora a maioria dos instrumentos juridicos europeus adote
a definicdo prevista na Convencédo sobre os Direitos da Crianca**. Apesar da
inexisténcia de uma definicdo uniforme de criancas, a protecdo da crianca é
consensual e encontra-se consagrada, desde logo, no n.° 2 do artigo 24° da
Carta dos Direitos Fundamentais da Unido Europeia, que refere “fodos os atos
relativos as criancas, quer praticados por entidades publicas, quer por
entidades privadas, terdao primacialmente em conta o interesse superior da

crianga’.

48 O conceito de programacéo inclui a publicidade (artigo 27° n.° 7 da Lei n.°
27/2007, de 30 de julho); Estas disposicdes sdo igualmente previstas nos artigos 7° n.°
2e11°n.°3 da Convencédo Europeia sobre a Televisdo Transfronteiras, ratificada a nivel
nacional pela Resolugcdo da Assembleia da Republica n.° 50/2001, de 13 de julho de
2001.

4 Como é o caso da Convengao do Conselho da Europa relativa a Luta contra o
Trafico de Seres Humanos, no seu artigo 4° alinea d), e da Convenc¢édo do Conselho da
Europa para a Protecéo das Criancas contra a Exploracdo Sexual e os Abusos Sexuais,
no seu artigo 3° alinea a) (Agéncia dos Direitos Fundamentais da Unido Europeia
e Conselho da Europa — “Manual de legislagdo europeia sobre os Direitos da Crianga”,
2015. p.19).
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Por fim, o dltimo direito a que devemos fazer referéncia é o direito a
liberdade de expresséo e de informacédo. Na atual redacdo da CRP, o direito a
liberdade de expressdo e informacédo estd prevista no Titulo Il (Direitos,
Liberdades e Garantias), artigo 37°. Trata-se, portanto, de uma liberdade que é
aplicavel e vincula as entidades publicas e as entidades privadas, por forca do
artigo 18° n.° 1 da CRP. Segundo o artigo 37° da CRP, “todos tém o direito de
exprimir e divulgar livremente o seu pensamento pela palavra, pela imagem ou
por qualquer meio, bem como direito de informar, de se informar e de ser
informados, sem impedimentos nem discriminagées”. Contudo, apesar de nao
poder ser sujeita a impedimentos ou discriminagdes, isso ndo quer ndo se lhe
imponham limites. A nivel internacional, este direito encontra-se consagrado no
artigo 19° da Declaragao Universal dos Direitos do Homem, no artigo 10° da
Convencdo Europeia de Direitos Humanos e no artigo 19° do Pacto

Internacional dos Direitos Civis e Politicos.

Pertinente para a nossa anélise € compreender se devemos considerar
a publicidade uma forma de manifestacdo do direito a liberdade de expresséao
e informacéo. Apesar de néo ser consensual entre a doutrina, a maioria®®, desta
tem defendido que a publicidade, seja ela institucional ou comercial, deve ser
abordada como uma manifestacédo da liberdade de expressao. Esta posicao
surge do facto de esta ser vista como uma forma de promover as ideias, 0s

principios, as iniciativas e as instituicdes, referidas no artigo 3° do CPub.

Assumindo a posicdo da maioria da doutrina, para a nossa analise,
abordaremos a publicidade como uma manifestacéo da liberdade de expresséo
e de informac&o. E nesse sentido que consideramos que o direito a liberdade

de expressao e informacdo dos agentes econdmicos destinatarios da Lei n.°

4% MACHADO, Jonatas E.M. — Liberdade de Expressédo: dimensfes Constitucionais
da esfera publica no Sistema Social — Coimbra. Coimbra Editora, 2001. pp.435-ss. e 701-
ss; Instituto de Ciéncias Juridico-Politicas da Faculdade de Direito da Universidade de
Lisboa em colaboracédo com a ERC —2012/2013 — Media, Direito e Democracia - Coimbra.
Almedina, 2014. pp.58-ss; CORREIA, Luis Brito — Direito da Comunicacao Social. Vol. |
- Coimbra: Almedina, 2000-2005. pp.479-480.
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30/2019, foi outro dos direitos constitucionais que o legislador da alteracéo

legislativa pretendeu salvaguardar.

De volta aos principios gerais da publicidade, o artigo 8° do CPub
assegura o principio da identificabilidade, estipulando que “a publicidade tem
gue ser inequivocamente identificada como tal, qualquer que seja o0 meio de
difuséo utilizado”. No caso concreto da publicidade realizada na televisdo e na
radio, esta deve apresentar-se separada das outras formas de programacéo,
nomeadamente “através da introducdo de um separador no inicio e no fim do
espacgo publicitario”. A principal finalidade do principio da identificabilidade &
assim que o destinatario da publicidade “esteja sobreaviso acerca das
intencdes comerciais dos textos ou imagens”®. A complementar este principio
encontramos ainda a proibicdo da publicidade oculta ou dissimulada. Neste
sentido, segundo o artigo 9° do CPub é vedada “a possibilidade de transmitir
publicidade sem que os destinatarios se apercebam da natureza publicitaria da

mensagem’.

O principio da veracidade € o principio que tem uma expressao legal mais
antiga, tendo comecado apenas por ser uma reflexdo dos limites da
concorréncia desleal e, talvez por isso, € considerado o principio mais marcante
da atividade publicitaria*’. Segundo o n.° 2 do artigo 10° do CPub, “as
afirmacdes relativas a origem, natureza, composicao, propriedades e condicfes
de aquisicao de bens ou servicos publicitados, devendo estes serem exatos e
passiveis de prova perante as instancias competentes”. Assim, o contetudo da
mensagem publicitaria devera ser verdadeiro, garantindo a confianca dos
consumidores e assegurando a possibilidade de comprovacao das afirmacdes
inseridas na mensagem publicitaria. O principio €, por esse motivo, uma

concretizagdo da liberdade de concorréncia e do direito a informagéo do

46 ALMEIDA, Carlos Ferreira de Almeida — Os Direitos dos Consumidores - ...p.81.
47 ALMEIDA, Carlos Ferreira de Almeida — Os Direitos dos Consumidores - ...p.81.
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consumidor e a sua violacéo, segundo o artigo 11° do CPub, é uma forma de

publicidade enganosa.

O novo artigo 20°-A n.° 4 do CPub estabelece que a publicidade se deve
abster de: “transmitir a ideia de facilitismo na aquisi¢cao; transmitir a ideia de
beneficio no seu consumo exclusivo ou exagerado; associar o consumo do
produto a aquisicdo de estatuto, éxito social; e comunicar carateristicas de
géneros alimenticios e bebidas de elevado valor energético, teor de sal, acUcar,
acidos gordos saturados e acidos gordos transformados como benéficos para
a saude, omitindo os seus efeitos nocivos”. Encontramos entéo neste preceito,
em parte, uma manifestacdo do principio da veracidade, fundamentalmente
porque na sua ratio legis pretende assegurar tanto a ideia de veracidade das

mensagens publicitarias assim como assegurar a confianga dos consumidores.

Passando agora ao Uultimo dos principios gerais da publicidade
enunciados, no principio do respeito pelos direitos dos consumidores,
plasmado nos artigos 12° e 13° do CPub, o legislador proibe “a publicidade que
atente contra os direitos do consumidor” (artigo 12°), em especial, a que
“encoraje comportamentos prejudiciais a saude e seguranga do consumidor”
(artigo 13°n.° 1), com particular atencéo “no caso da publicidade especialmente

dirigida a criancas, adolescentes, idosos ou deficientes” (artigo 13° n.° 3).

Ainda sobre o conteudo legislativo do CPub, o seu artigo 14°, sob
epigrafe “Menores”, consagra uma especial protecdo aos menores, sustentada
na sua vulnerabilidade psicologica. Segundo este, a publicidade especialmente
dirigida a menores deve ser cautelosa, nomeadamente evitando o apelo direto
a compra assim como a persuasédo dos pais ou terceiros para comparem certos
produtos ou servicos (artigo 14° n°l alineas a), b) e d)). Para além disso, a
mensagem publicitaria sO pode ser direcionada ao menor, se se abstiver de
incluir elementos que possam pér em causa a integridade fisica ou moral dos
menores (artigo 14° n°1 alinea c)). Ao longo do CPub, existem diversas outras

disposicdes que igualmente visam a especial protecdo dos menores, como € o
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caso da publicidade a bebidas alcodlicas (artigo 17°) e o caso da publicidade

de jogos e apostas (artigo 21°n.° 2,3,4 e 5).

O quadro legal comunitario relativo a protecdo dos menores em face da
publicidade encontra-se disperso por textos avulsos de acervo comunitario e €,
na sua maioria, diversamente transposto e diferentemente aplicado pelos
Estados-membros, o que pode resultar numa desprotecdo das criancas
europeias. Existem, porém, dois instrumentos legais comunitarios de carater
geral com forca vinculativa, que contém algumas disposicées neste sentido: a
Diretiva 2010/13/EU, de 10 de marco de 2010 (Servigos de Comunicacgao Social
Audiovisual) e a Diretiva 2005/29/CE, de 11 de maio de 2005, relativa as
praticas comerciais desleais*®. A Diretiva 2010/13/EU, de 10 de marco de 2010
abrange a “comunicagcdo comercial audiovisual’, tomando em especial
consideracao a protecdao do “desenvolvimento fisico, mental e moral dos
menores e a dignidade humana”, possibilitando aos Estados-membros o
estabelecimento de normas mais rigorosas, especialmente quando estiver em
causa a protecdo dos menores. Ja a Diretiva 2005/29/CE, de 11 de maio de
2005, que regula as préticas de publicidade em geral, prevé disposi¢cbes que
visam impedir a exploracdo de consumidores vulneraveis, nomeadamente em

razdo da sua idade ou credulidade, como € o caso das criangas.

48 L1Z, J. Pegado — “O Enquadramento legal da publicidade infanto-juvenil na UE:
Presente e Futuro”. Revista Luso-Brasileira de Direito do Consumo-Vol. IV n.° 14, 2: 83.
Junho 2014.
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2.2. Politicas de saude

A obesidade resulta de insuficientes niveis de atividade fisica
combinados com uma alimentacéo inadequada, caraterizada por um consumo
excessivo de calorias, em grande parte provenientes de acucar e gordura. Esta
doenca contribui nomeadamente para o aumento de dificuldades respiratorias,

diabetes, hipertensdo, doencas cardiovasculares entre outras patologias*®.

Concretamente quanto a obesidade infantil, esta esta ligada a inUmeras
consequéncias negativas, particularmente ao aumento dos fatores das doencas
cardiovasculares, ao aumento da resisténcia a insulina, a esteatose hepatica,
a apneia ao sono e a problemas ortopédicos, hormonais e psicossociais®™. A
realidade é que existe uma grande proximidade entre o cenario de obesidade
em idade infantil e a sua persisténcia em idade adulta®. Nesse sentido, um
estudo sobre a obesidade infantil aponta para o facto de que se a crianca for
obesa por volta dos 6 anos tera 25% de probabilidade de ser tornar num adulto
obeso e se a crianca for obesa por volta dos doze anos tera 75% de

probabilidade de se tornar num adulto obeso®?.

Com a evolucdo do fenbmeno da obesidade infantil torna-se imperativo
o desenvolvimento de estratégias de prevencdo que incentivem uma
alimentacdo mais saudavel. As estratégias de prevencao relacionadas com a

alimentacdo sdo uma maneira pouco dispendiosa e eficaz de reverter esta

49 Ministério da Saude — “Retrato da Saude 2018”...p.15.

50 RODRIGUES, Ana Sofia, et al. — “Associacdo entre o marketing de produtos
alimentares de elevada densidade energética e a obesidade infantil”. Revista portuguesa
de saulde publica 29.2: 180-187. 2011. p.181.

51WHO - “WHO: Regional Office for Europe Evaluating Implementation of The Who
Set of Recommendations on the Marketing of Foods and Non-Alcoholic Beverages to
Children: Progress, challenges and guidance for net steps in the WHO European Region”.
2018. p.6; RODRIGUES, Ana Sofia, et al. — “Associagao entre o marketing de produtos
alimentares de elevada densidade energética e a obesidade infantil”... p.181; JEWELL,
Joe t al. — “Addressing the challenge of food marketing to children: the WHO Regional
Office for Europe nutriente profile model as a common tool”. Public health panorama
1.03: 221-229. 2015. p.221.

52 ABREU, Joana Carolina Rochinha - “Obesidade infantil: abordagem em
contexto familiar. Childhood obesity: family approach”. Faculdade de Ciéncias da
Nutricdo e Alimentacao. Universidade do Porto. 2010. p.2.
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tendéncia, que resultardo tanto na reducéo do predominio de doencas cronicas
associadas a obesidade como na reducdo do seu impacto na despesa publica

e nos sistemas de saude®s.

No contexto portugués, estas estratégias encontram-se apelidadas no
Plano Nacional de Saude como “Politicas Saudaveis” e constituem um dos
eixos prioritarios em matéria de saude publica. Além do mais, a prevencédo da
obesidade infantil, segundo este mesmo Plano Nacional de Saude, constitui um

dos designios para 2020,

As politicas relacionadas com a prevencdo e com o controlo da
obesidade infantil devem ser integradas e intersectoriais e devem incidir em trés
pilares fundamentais: a alimentacdo, a atividade fisica e a modificacdo
comportamental. Para que isso seja exequivel é imprescindivel que as medidas
sejam transversais e incluam as familias, as escolas, a comunicacao, o setor

da industria alimentar e o setor econémico em geral®®.

A educacdo alimentar € uma das formas de promover a saude e deve
potenciar a aquisicdo de comportamentos alimentares saudaveis. Para além da
educacéo alimentar que deve ser dada no contexto familiar, as escolas sao
igualmente locais estratégicos para a promocdo de habitos alimentares e de
atividade fisica, visto que as criancas passam grande parte do seu tempo nas
escolas. E neste sentido que a promocdo da saude, a aquisicdo de

comportamentos alimentares saudaveis e, consequentemente a prevencao e o

58 WHO - “WHO: Regional Office for Europe Evaluating Implementation of The
Who...” p. 6; WHO - “Report of The Commission on Ending Childhood Obesity”. WHO
Library Cataloguing- in-Publication Data. 2016. p.10.

5 Diregao-Geral de Saude - “Plano Nacional de Saude, Revisdao e Extensédo a
2020”. Maio de 2015. pp.4,8,12,18 e 19.

5 Diregcao-Geral da Saude - “Plataforma contra a Obesidade”. Documentos e
Publicagbes, 2008. p.4; United Nations — “Political Declaration of the High-level Meeting
of the General Assembly on the Prevention and Control of Non-communicable
Diseases”...pp.5-9.
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combate a obesidade infantil devem constituir uma prioridade nas politicas do

Ministério da Educacao®®.

Existem j& alguns instrumentos, emitidos pelo Ministério da Educacéao,
com o objetivo de auxiliar as escolas na implementacdo de medidas de
promoc¢ao da alimentacdo saudavel. Entre eles destacamos o documento de
“Orientacdes sobre Ementas e Refeitérios Escolares e o documento de
“‘Alimentacdo Saudavel dos 0 aos 6 anos - Linhas de Orientacdo para
Profissionais e Educadores”®’. Alguns dos efeitos destes instrumentos ja séo
visiveis. Por exemplo, o facto de os bares das escolas se encontrarem
encerrados nas horas de almocgco e apenas disponibilizarem os alimentos
autorizados e aconselhados pelo Ministério da Saude, o facto de as criancas
mais novas néo poderem sair das escolas nas horas de almoco e o facto de os
precos das refeicbes nas cantinas serem bastante acessiveis facilitam as

escolhas e comportamentos alimentares das criancas®®.

A nivel nacional e a nivel europeu véarios tém sido os programas
implementados com vista a promocdo de comportamentos e estilos de vida
mais saudaveis, alguns particularmente direcionados para o combate a
obesidade infantil. Em Portugal, destacamos a Plataforma Contra a Obesidade
e 0 Programa Nacional para a Promoc¢ao da Alimentacdo Saudavel (PNPAS),

ambos desenvolvidos pela DGS®.

A Plataforma Contra a Obesidade foi criada, em 2007, como forma de

concretizar os objetivos enunciados na Carta Europeia da Luta Contra a

5% Direcdo-Geral da Saude — “Alimentagdo Saudavel dos 0 aos 6 anos — Linhas de
Orientacdo para Profissionais e Educadores”. Documentos e Publica¢gdes, 2019. p.17.

57 Ministério da Educacdo. Direcdo-Geral da Educacdo — “Orientagdes sobre
Ementas e Refeitérios Escolares”. Julho, 2018; Direcdo-Geral da Saude — “Alimentagao
Saudavel dos 0 aos 6 anos — Linhas de Orientagdo para Profissionais e Educadores”...

58 HORTA, Ana, et al. — “Marketing e alimentagdo no espaco escolar: estimulos
sensoriais/corporais e a sua apropriacdo pelas criancas”. Sociologia: revista da
Faculdade de Letras da Universidade do Porto. 85-108. 2013. pp.93-94.

59 A coordenacdo da definicdo deste tipo de programas de salde assim como a
execucdo das politicas e programas do Ministério da Saude é da competéncia da DGS.
(Artigo 12° do Decreto-Lei n.° 124/2011, de 29 de dezembro).
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Obesidade, onde se assume a prevencao e o combate a obesidade como uma
prioridade politica®. Entre os objetivos e estratégias para o combate a
obesidade infantil, a Plataforma Contra a Obesidade reforca a parceria entre o

Ministério da Saude e o da Educacéo e a sua importancia.

Mais recentemente, em 2012, foi aprovado pelo Despacho n.° 404/2012,
de 3 de janeiro, o Programa Nacional para a Promocdo da Alimentacéo
Saudéavel (PNPAS) como um dos programas de saude prioritarios a serem
desenvolvidos pela DGS. Atualmente, encontra-se previsto como um programa
de saude prioritario pelo Despacho n.° 6401/2016, de 11 de maio, alterado pelo
Despacho n.° 1223/2018, de 30 de janeiro. O programa funciona de forma
articulada com um dos eixos estratégicos do Plano Nacional de Saude, a

Estratégia Integrada para a Promocéo da Alimentacdo Saudavel (EIPAS)®?,

O PNPAS é baseado em orientacGes da OMS e da Comissdo Europeia
e tem como primordial finalidade melhorar o estado nutricional dos portugueses
e incentivar a disponibilidade fisica e econdmica dos alimentos, nomeadamente
compreendendo e conhecendo o0s consumos alimentares, informando e
capacitando os cidaddos para a compra, confecdo e armazenamento de
alimentos saudaveis, promovendo ac¢des que incentivem o consumo de
alimentos de boa qualidade nutricional e melhorando a qualificacéo e atuagao
dos profissionais que possam influenciar conhecimento e comportamentos

alimentares®2.

60 Direcdo-Geral da Saude - “Plataforma contra a Obesidade”...

61 Despacho n.° 11418/2017, de 29 de dezembro.

62 GRACA, Pedro and Maria Jodo Gregério — “A Construgdo do Programa nacional
para a promoc¢do da alimentacdo saudavel: aspetos concetuais, linhas estratégicas e
desafios iniciais”...p.7; GRACA, Pedro and Maria Jo&do Gregério — “Evolucédo da politica
alimentar e de nutricdo em Portugal e as suas relagbes com o contexto internacional.
Revista SPCNA 2012. Volume 18, N°3: 79-96. p.91; O dltimo relatério de avaliagdo do
PNPAS de 2019 (Ministério da Salde. DGS — “Programa Nacional para a Promogéao da
Alimentacdo Saudavel”. Lisboa: Diregdo-Geral da Saude, 2019”) destaca o valor da
formacdo de comportamentos alimentares mais saudaveis, essencialmente através da
promocado da literacia alimentar e nutricional da populacdo e da introducdo da Lei n.°
30/2019.
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Centrando-nos agora no plano comunitario, 0s principais instrumentos
gue incidem essencialmente na promocéo de comportamentos e estilos de vida
saudaveis sdo: a Carta Europeia da Luta contra a Obesidade, o Terceiro
Programa de Acédo da Unido no dominio da Saude (2014-2020), o Plano de
Acdo da Unido Europeia para a Obesidade Infantil 2014-2020 e o Plano
Europeu para a Alimentacao e Nutricdo 2015-2020.

A Carta Europeia da Luta Contra a Obesidade, foi adotada em 2006, pela
Conferéncia Ministerial Europeia da OMS sobre o Combate a Obesidade (WHO
European Ministerial Conference on Counteracting Obesity), como forma de
enfrentar um dos maiores desafios de saude publica na regido europeia, a
obesidade. A principal finalidade da Carta é incentivar a inclusdo da nutricdo e
da atividade fisica tanto nas politicas nacionais como nas politicas europeias
de um modo intersectorial. Um dos exemplos sugeridos por este instrumento,
para prosseguir esta finalidade, é precisamente a criacdo, por parte dos
Estados-membros, de legislacdo que regule o marketing dirigido ao, por si

apelidado, grupo vulneravel das criancas®:.

O Terceiro Programa de acdo da Unido no dominio da saude (2014-
2020), criado pelo Regulamento (UE) N.° 282/2014%, tem por objetivo
“‘complementar, apoiar e gerar valor acrescentado no que se refere as politicas
dos Estados-membros destinadas a melhorar a saude dos cidadaos da Unido
e reduzir as desigualdades nesse dominio através da promoc¢do da saude”
(artigo 2°), por exemplo através de “acdes que contribuam para melhorar a

literacia no dominio da saude” (artigo 3°).

63 WHO - “European Charter on counteracting obesity”. WHO European Ministerial
Conference on Counteracting Obesity. Diet and Physical activity for health. Istanbul,
Turkey, 15-17 November 2006. No. EUR/06/5062700/8. 16 November 2006.

64 Regulamento (UE) N.° 282/2014 do Parlamento Europeu e do Conselho, de 11
de marco de 2014, relativo a criacdo de um terceiro Programa de acdo da Unido no
dominio da saude (2014-2020) que revoga a Decisdao n.° 1350/2007/CE. Jornal Oficial
da Unido Europeia L 86/1 — 21-3-2014.
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O Plano de Acéo da Uniédo Europeia para a Obesidade Infantil 2014-2020
(Plano) tem como objetivo geral contribuir para a reducao do excesso de peso
e da obesidade em criancas e jovens dos 0 e os 18 anos, até 2020,
nomeadamente através de medidas especificas que envolvem todas as partes
interessadas®®. As politicas restritivas ao marketing de alimentos com elevado
teor de gordura, sal, acucar dirigido a criancas constituem um dos pilares deste
Plano.

Aquele instrumento deve ser articulado com o Plano Europeu para a
Alimentacao e Nutricdo 2015-2020, apresentado pela OMS em 2015, com a
intencdo de reduzir a prevaléncia de doencas nao transmissiveis, que podem
ser prevenidas através da alimentacdo saudavel®®. No essencial, o Plano
fornece aos Estados-membros recomendacdes para implementarem politicas
para combater os desafios suscitados pela alimentacédo e pela nutricdo, com
um apelo especial para a protecdo dos consumidores, sobretudo os mais
vulneraveis. Na sua redacdo, o instrumento refere ainda que os Estados-
membros devem adotar politicas que reduzam o impacto geral da

comercializacdo de alimentos pouco nutritivos®’.

85 EU — “EU Action Plan on Childhood Obesity 2014-2020"...

6 WHO — “WHO: European Food and Nutrition Action Plan 2015-2020". WHO
Regional Office for Europe, 2015.

67 EU — “EU Action Plan on Childhood Obesity 2014-2020"...pp.11, 15 e 16.
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2.3. Marketing/publicidade infantil e a responsabilidade das
empresas

Ao longo dos tempos, em paralelo a melhoria dos meios de comunicacao
gue chegam ao consumidor, o marketing e a publicidade tém vindo a destacar-

se como vetor essencial no mercado de consumo de bens.

A melhor forma de compreendermos o marketing e a publicidade dirigidos
a criancas e o seu impacto sobre as mesmas € imprescindivel, antes de mais,

definir e conhecer os conceitos de “marketing” e de “publicidade”.

O marketing é um processo social utilizado pelas empresas em todo o
mundo para persuadir os consumidores ao consumo dos seus produtos, que
envolve a criacdo, a distribuicdo, o planeamento, a concecéo, a atribuicdo do
preco, a promocao e a distribuicdo de ideias, bens e servicos. Para além do
objetivo da criacao de um elo entre o produtor e o consumidor, o marketing
estuda também a influéncia de diversos outros elementos que possam atrair 0s
clientes, de forma a descobrir e a interpretar as necessidades e os desejos dos

mesmos®s.

Por seu turno, a publicidade é um processo de comunicacdo impessoal
de promocéo de ideias, bens e servicos, através de meios massivos e de forma
a que o recetor identifique o emissor, sendo o seu principal objetivo informar e
influir na sua compra ou aceitacdo. A publicidade € um instrumento utilizado
pelo marketing para promover a venda de produtos e servigos e a divulgagéo
de ideias e é também através da publicidade que os anunciantes competem

com 0S seus concorrentes®®.

68 HAWKES, Corinna - “Marketing food to children: the global regulatory
environment”...p.3; HORTA, Ana, et al. — “Marketing e alimentacdo no espago escolar:
estimulos sensoriais/corporais e a sua apropriacdo pelas criangas”...pp.89-90.

9 FORTUNATO, Tatiana Bouza — “Publicidade dirigida a crianga no contexto da
adesdo ao Protocolo EU-Pledge”. Porto Alegre, 2016. p.22; RODRIGUES, Ana Sofia, et
al. — “Associagdo entre o marketing de produtos alimentares de elevada densidade
energética e a obesidade infantil”...p.181.
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e

Numa perspetiva econdémica, a atividade publicitaria € um motor de
mercado e, consequentemente, um mecanismo de incentivo a concorréncia,
vantajosa tanto para empresas como para consumidores. A publicidade
acarreta uma elevada responsabilidade na perspetiva da protecdo dos
consumidores e das suas expetativas e, por isso, ndo deve ser exclusivamente
encarada do ponto de vista negativo de apelar permanentemente ao consumo,
confundir o consumidor e tentar vender todo e qualquer bem, produto ou servico
que é colocado no mercado’®. Pelo contrario, a publicidade pode assumir varias
funcbes consideraveis, sendo uma delas informar os consumidores acerca das
suas opg¢Oes e apresentar argumentos que os levem a optar pelos seus

produtos e servigos'?.

A descoberta por parte dos agentes publicitarios de que as criancas e 0s
adolescentes compdem um mercado rentavel tem levado ao desenvolvimento
do marketing infantil e a intensificacdo da publicidade dirigida a este segmento.
As criancas sao, do ponto de vista das empresas, um alvo bastante atrativo,
essencialmente devido a facilidade que estas tém em assimilar os contetidos
que Ihes séo apresentados, em fazer escolhas e em influenciar as compras das

suas familias’?.

Atualmente, o marketing infantil est4 presente em muitos dos locais que
as criancas frequentam, em casa, nas escolas e até mesmo na rua. Para além
disso, estas ainda passam grande parte do seu tempo em contacto com
diversos media como a televisdo, a radio ou a internet. E essencialmente a
partir destas realidades que as empresas examinam o comportamento infantil
procurando constantemente novas ideias para persuadi-las. Um dos objetivos

do marketing dirigido a criancas € o fortalecimento e a criacdo de lealdade a

O GERALDES, Ana Luisa - “O Direito da Publicidade: estudos e préaticas
sancionatoérias: decisdes da Comissdo de Aplicacdo de Coimas em matéria de
publicidade”. Lisboa: Instituto do Consumidor, 1999. p.11; Preambulo do CPub.

1 RODRIGUES, Sara Catarina Cardoso — “O impacto da Publicidade televisiva no
consumo infantil (O caso do McDonald’s e Portugal)”. Diss. 2014. p.10.

2HASTINGS, Gerard, et al. — “Review of research on the effects of food promotion
to children”. London: Food Standards Agency. 2003. p.32.

43



Reflexdo sobre o Novo Regime Juridico da Publicidade Alimentar dirigida a menores

uma marca desde idades precoces, para que estas reconhecam e reconhegam
determinados produtos e log6tipos e para que o0 consumo se mantenha ao
longo da vida’3. Desde cedo, as criancas assumem um papel de consumidoras
na sociedade e, por isso, sdo consideradas alvos preferenciais no meio
publicitario. Quanto mais cedo as marcas conseguirem estabelecer relacdes
com as criancgas, maior € a possibilidade de estas desenvolverem lealdade para

com estas e de comparem o0s seus produtos até mesmo na idade adulta’.

Para entender as principais carateristicas da publicidade dirigida a
criancas, teremos de analisar o comportamento das mesmas enquanto
consumidoras. O processo de formacgdo da crianca enquanto consumidora é
um processo gradual e, segundo McNeal (1992), divide-se em cinco fases. A
primeira fase ocorre durante o primeiro ano de vida da crianga, com a
observacdo dos comportamentos dos pais quando 0s acompanham a
estabelecimentos comerciais. A segunda fase acontece por volta dos dois anos,
quando a crianga comecga a associar os produtos que vé anunciados na
televisdo aos produtos oferecidos nos estabelecimentos comerciais, e
subsequentemente, comeca a fazer pedidos de produtos concretos. Por volta
dos trés a quatros anos inicia-se a terceira fase deste processo, fase em que
as criangas comegam a conhecer as marcas e a entender a relagéo entre a
publicidade, os produtos e os pontos de venda. A quarta fase deste processo
da-se por volta dos quatro anos, quando as criangcas comecam elas proprias a
comprar determinados bens e a relacionar-se com o dinheiro. Por fim, a quinta
e ultima fase, que geralmente se da por volta dos oito anos, é a fase em que a

criangca se torna numa consumidora ativa, sendo ja capaz de realizar um

BHASTINGS, Gerard, et al. — “Review of research on the effects of food promotion
to children”... pp.32-33.

4 FORTUNATO, Tatiana Bouza — “Publicidade dirigida a crianga no contexto da
adesdo ao Protocolo EU-Pledge”...p.43; RODRIGUES, Sara Catarina Cardoso - “O
impacto da Publicidade televisiva no consumo infantil (O caso do McDonald’s e
Portugal)”...p.22; STORY, Mary and Simone French — “Food advertising and marketing
directed at children and adolsescents in the US”...pp.2-3.
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conjunto de compras de forma independente’. E, portanto, indiscutivel que o
conhecimento e as capacidades associadas ao processo de compra vao sendo
adquiridos ao longo do tempo, sendo por isso o periodo da infancia um dos

mais importantes no processo de formagdo como consumidor.

O mercado infantil ndo engloba apenas produtos infantis e juvenis. O
mercado infantil € composto por trés dimensdes: o mercado primario, o
mercado de influéncia e o mercado futuro. O mercado primario € constituido
pelas criancas que podemos considerar como consumidores independentes,
pois ja tém independéncia para gastar o seu dinheiro em produtos e servicos
que lhes satisfacam as necessidades. O mercado de influéncia, maior que o
primario, € composto pelas criancas que tém a capacidade de influenciar as
decisbes de compra dos adultos. Por ultimo, o mercado futuro é o mercado que
engloba todas as criancas de hoje, que serdao os consumidores adultos do

futuro’s.

O potencial do mercado e do consumo infantil € reconhecido em todos os
setores, contudo € no setor alimentar que as estratégias publicitarias
direcionadas para o publico infantii mais se destacam. O setor alimentar
representa uma grande fatia monetéria investida em publicidade e isso deve-
se ao facto de os alimentos serem considerados como produtos de primeira
necessidade e por ocuparem um lugar central na cultura de consumo, e em
especial no consumo infantil. Os profissionais de marketing de alimentos e
bebidas para as criancas, atentos a influéncia das criancas na decisdo de
compras dos seus pais, estdo a usar técnicas cada vez mais sofisticadas para

alcancé-las e influencia-las’”.

5 McNeal, J.U. — Kids as Customers: A Handbook of Marketing to Children.
Lexington Books. 1992, Cit, AGANTE, Luisa — “Marketing para criangas”. Faculdade de
Economia da Universidade. 2000. pp.10-15.

6 McNeal, J.U. — Kids as Customers: A Handbook of Marketing to Children.
Lexington Books. 1992, Cit, AGANTE, Luisa — “Marketing para criangas”...p.16.

7 HORTA, Ana, et al. — “Marketing e alimentagdo no espacgo escolar: estimulos
sensoriais/corporais e a sua apropriagdo pelas criangas”... p.90; HASTINGS, Gerard, et
al. — “Review of research on the effects of food promotion to children”...p.4.
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As técnicas variam consoante as idades a que os anuncios publicitarios
se destinam, porém na generalidade dos andncios encontramos 0 recurso a
personagens de desenhos animados ou celebridades, a estimulos sensoriais
como a imagem, 0 som, a cor e o cheiro e a temas como a diversao, a musica,

o humor, a fantasia, a diversdo, a popularidade e a felicidade’®.

A maior parte da publicidade relacionada com a alimentacdo e que tem
como publico-alvo as criancas é difundida pela televisdo’®. Segundo um estudo
publicado na Obesity Reviews, 23% dos anuncios televisivos analisados
referem-se a alimentos ou bebidas®. Uma das carateristicas principais da
publicidade televisa é o facto de ser intercalada e transmitida ao longo da
transmisséo sobre a forma de spots publicitarios, o que permite ao anunciante
alocar 0os anuncios aos interesses do publico-alvo de cada bloco televisivo. A
verdade é que a televisdo € uma forma de comunicar com milhares de criancas
e jovens ao mesmo tempo, tendo um grande impacto nestas, principalmente
por conseguir captar a sua atencao atraves da utilizacdo do som, da imagem e
do movimento. De acordo com alguns dados, a publicidade televisiva dirigida a
criangas encontra-se dispersa ao longo do dia, contudo apresenta uma maior

incidéncia junto a programacéo infantil®:.

8 HARRIS, Jennifer L., et al. — “A crisis in the marketplace: how food marketing
contributes to childhood obesity and what can be done”. Annual review of public health
30: 211-225. 2009. p.213 e 221; RODRIGUES, Ana Sofia, et al. — “Associagcado entre o
marketing de produtos alimentares de elevada densidade energética e a obesidade

infantil”...p.183; HORTA, Ana, et al. — “Marketing e alimentacdo no espaco escolar:
estimulos sensoriais/corporais e a sua apropriacdo pelas criancas”...pp.90 e 100;
HASTINGS, Gerard, et al. — “Review of research on the effects of food promotion to

children”...pp.9-10 e 36-37; CAIRNS, Georgina, Kathryn Angus, and Gerard Hastings —
“The extent, nature and effects of food promotion to children: a review of the evidence to
December 2008”. WHO Press. 2009. p.18.

9 STORY, Mary and Simone French — “Food advertising and marketing directed
at children and adolescents in the US”...p.3; HAWKES, Corinna — “Marketing food to

children: the global regulatory environment”...p.8; HASTINGS, Gerard, et al. — “Review
of research on the effects of food promotion to children”...pp.6-7.
80 KELLY, Bridget, et al. - "Global benchmarking of children's exposure to

television advertising of unhealthy foods and beverages across 22 countries". Obesity
Reviews 20: 116-128. 2019. p.119.

81 RODRIGUES, Sara Catarina Cardoso — “O impacto da Publicidade televisiva no
consumo infantil (O caso do McDonald’s e Portugal)”...pp.9-13.
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Ainda que a televisdo tenha uma maior expressao no que diz respeito ao
namero de anuncios de publicidade alimentar, a internet, a radio e o marketing
nas escolas sao também meios onde se tem assistido a um crescente aumento
deste género de publicidade. Relativamente ao marketing online, as criancas e
0S jovens sao o grupo-alvo ideal para os anunciantes que optam por publicitar
0S seus produtos e servigos na internet, pois estes despendem muito tempo
nas plataformas da internet®?. Um estudo da Organizacdo de Cooperacéo e
Desenvolvimento Econdémico (OCDE) de 2015 constatou, a titulo
exemplificativo, que os jovens de 15 anos despendem quase duas horas e meia
na internet nos dias de semana e mais de trés horas nos fins-de-semana, nos

periodos em que se encontram fora da escola®:.

Legalmente, quanto a insercdo de publicidade televisiva, dispde o
legislador que “a transmissdo de programas infantis s6 pode ser interrompida
por publicidade televisiva uma vez por cada periodo de programacao de, no
minimo, trinta minutos desde que a duracdo prevista para o programa seja
superior a trinta minutos” (artigo 40°-B n.° 5 da Lei da Televiséo e dos Servi¢os

Audiovisuais a pedido).

Para além da frequéncia dos anuncios alimentares dirigidos a criancas,
os alimentos e bebidas mais publicitados s&o, na sua maioria, alimentos de
baixo teor nutricional, diferindo significativamente dos recomendados pelas
entidades de saude publica. Para além disso, as mensagens transmitidas na
comercializacdo de alimentos frequentemente associam a ingestdo de
alimentos ndo saudaveis a resultados positivos, tais como o éxito social e a

popularidade®*, o que, na maioria dos casos, ndo corresponde a realidade.

82 HAWKES, Corinna - “Marketing food to children: the global regulatory
environment”...p.47.

88 OECD (2017), PISA 2015 Results (Volume Ill): Students’ Well-Being, PISA,
OECD Publishing, Paris. pp.224-228. [In: https://www.oecd-ilibrary.org/education/pisa-
2015-results-volume-iii_9789264273856-€en].

84 RODRIGUES, Sara Catarina Cardoso — “O impacto da Publicidade televisiva no
consumo infantil (O caso do McDonald’s e Portugal)”... p.23; HASTINGS, Gerard, et al.
— “Review of research on the effects of food promotion to children”...pp.2 e 8; PINTO,
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Como ja realcamos, é na infancia que ocorre a aquisicdo e a
sedimentacéo da maioria dos habitos e comportamentos alimentares®® que, no
caso de serem saudaveis, podem prevenir uma série de doencas crénicas nao
transmissiveis na idade adulta®®. No processo de desenvolvimento das criancas
e dos seus habitos e comportamentos estdo envolvidos ndo s6 fatores
comportamentais (ingestdo alimentar, ambiente das refeicGes, influéncia
parental na ingestdo alimentar, atividade fisica, sedentarismo e padrdo de
sono), como também fatores ambientais (familia, escola e comunidade) e
fatores sociais (estatuto socioecondémico e literacias). Os pais e a familia séo,
por isso, 0s agentes de socializagdo com grande influéncia neste processo. A
verdade € que a alimentacdo ndo estd s6 relacionada com os alimentos

ingeridos, mas também com 0s contextos sociais em que ocorre.

Para compreender a publicidade de modo consciente e critico, as
criancgas precisam de entender a natureza persuasiva da publicidade. Para isso,
as criancas devem estar cientes de que os anunciantes tentam influenciar as
suas respostas a anuncios. Alguns estudos sugerem que as criangas apenas

compreendem a intencdo comercial da publicidade por volta dos doze anos?’.

Ha fortes evidéncias de que o marketing de alimentos e bebidas dirigido
a criancas influencia as suas preferéncias, os seus padrées de consumo e as
suas dietas, e que o padréo predominante de produtos alimentares e bebidas

comercializadas para as criancas € de alimentos pouco nutritivos e densos em

Adena, et al. — “Food and Beverage Advertising to Children and Adolescents on
Television: A Baseline Study”. International journal of environmental research and public
health 17.6: 1999. 2020. p.2.

85 Ministério da Saude. DGS - “Programa Nacional para a Promocdo da
Alimentacdo Saudavel”...p.10.

86 STORY, Mary and Simone French — “Food advertising and marketing directed
at children and adolsescents in the US”...p.1.

87 LIVINGSTONE, Sonia, and Ellen Helsper - "Advertising foods to children:
understanding promotion in the context of children’s daily lives". London, UK: Department
of Media and Communications, London School of Economics and Political Science. 2004;
HASTINGS, Gerard, et al. — “Review of research on the effects of food promotion to
children”...
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calorias, agucar, sal e gordura®. Estudos demonstram que a exposi¢do a
publicidade de alimentos na televisdo e em outras plataformas aumenta as
calorias consumidas durante e imediatamente apds a exposicdo, aumenta 0s
pedidos aos pais desses alimentos e influencia as criangas nas suas escolhas,
consumos e preferéncias alimentares®. Tendo em conta estes fatores, um
estudo assume a forte possibilidade de associacdo entre o marketing de

alimentos e bebidas pouco nutritivos e pouco saudaveis e a obesidade infantil®°.

Para a analise da Lei n.° 30/2019, um diploma que incide sobre a
publicidade dirigida a um grupo de consumidores tdo vulneravel como o das
criancgas, o tema da ética e da responsabilidade das empresas ndo pode deixar

de ser abordado.

Confrontadas com os desafios derivados da globalizagéo e da mudanca
social e digital, as empresas vao tomando consciéncia de que a sua
responsabilidade social pode ter um valor econémico direto. Nesse sentido,
atualmente, as empresas apercebem-se de que ja ndo é suficiente apenas
produzir com qualidade ou prestar servicos inovadores e a pre¢os competitivos.
E necessario, em simultaneo, estas construirem uma imagem credivel e

socialmente integra. A Comissdo das Comunidades Europeias define

88 HORTA, Ana, et al. — “Marketing e alimentagdo no espago escolar: estimulos
sensoriais/corporais e a sua apropriagao pelas criangas”...p.91; RODRIGUES, Ana Sofia,
et al. — “Associacao entre o marketing de produtos alimentares de elevada densidade
energética e a obesidade infantil”...p.182; HASTINGS, Gerard, et al. — “Review of
research on the effects of food promotion to children”...p.2; BOYLAND et al. -
“Advertising as a cue to consume: a systematic review and meta-analysis of the effects
of acute exposure to unhealthy food and nonalcoholic beverage advertising on intake in
children and adults”. The American journal of clinical nutrition. 193:519-33. 2016. pp.530-
532.

89 HARRIS, Jennifer L., et al. — “A crisis in the marketplace: how food marketing
contributes to childhood obesity and what can be done”...pp.213-214; RODRIGUES, Ana
Sofia, et al. — “Associagdo entre o marketing de produtos alimentares de elevada
densidade energética e a obesidade infantil’...p.184; RODRIGUES, Sara Catarina
Cardoso - “O impacto da Publicidade televisiva no consumo infantil (O caso do
McDonald’s e Portugal)”...p.21; HASTINGS, Gerard, et al. — “Review of research on the
effects of food promotion to children”...pp.12-16; CAIRNS, Georgina, Kathryn Angus, and
Gerard Hastings — “The extent, nature and effects of food promotion to children: a review
of the evidence to December 2008”....p.26.

% RODRIGUES, Ana Sofia, et al. — “Associacdo entre o marketing de produtos
alimentares de elevada densidade energética e a obesidade infantil”...p.185.
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responsabilidade social como o conceito segundo o qual as empresas decidem,
voluntariamente, contribuir para uma sociedade mais justa, na sua interacao
com as outras partes interessadas®!, nomeadamente com os consumidores.
Para sensibilizar e ajudar as empresas a gerir 0s seus negocios de forma
socialmente mais responsavel, em 2004, a GRACE, um organismo composto
por varias empresas com 0 objetivo promover o conceito de cidadania e de
responsabilidade social empresarial, publicou o Guia Pratico para a

Responsabilidade Social®?.

O Guia Pratico para a Responsabilidade Social foi um instrumento criado
para auxiliar as empresas a integrar a responsabilidade social na sua cultura e
valores, respeitando a lei em todos o0s seus aspetos. Entre as vérias
orientacdes, o Guia sugere que as empresas criem diretrizes claras sobre o tipo
de informacao e de mensagem que pode ou nao ser dirigida a criancas, e em
particular as que respeitam a publicidade a produtos alimentares®®. E, por isso,
imprescindivel as empresas criarem cédigos de ética ou de conduta que
integrem disposicfes relativamente a publicidade dirigida as criangas nao so
como forma de cumprimento da lei assim como como forma de tornar a
empresa socialmente mais responsavel e com mais recetividade para com a

sociedade em geral.

%1 Comissdo das Comunidades Europeias — “Livro verde para promover um quadro
europeu para a responsabilidade social das empresas”. Bruxelas, 18 de julho de 2001.
COM 366 final. pp.4 e 9.

92 GRACE - “Primeiros Passos — Guia Préatico para a Responsabilidade Social das
Empresas”. Novembro de 20009. [In:
https://www.compete2020.gov.pt/admin/fileman/Uploads/publicacoes/GuiaPraticoGRAC
E_responsabilidad.pdf].

98 GRACE - “Primeiros Passos — Guia Pratico para a Responsabilidade Social das
Empresas”...p.93.
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alimentos e bebidas dirigida a criancas 3.1. Confronto com as Recomendac¢des da OMS

Capitulo 3. Comparacao da Lei n.° 30/2019 com
outros instrumentos internacionais e nacionais
em matéria de publicidade a alimentos e
bebidas dirigida a criancas

3.1. Confronto com as Recomendacdes da OMS

Em maio de 2010, as preocupacdes mundiais com a alimentagcao
saudavel e com a tendéncia da obesidade infantil foram corporizadas na 612
Assembleia Mundial de Saude, onde 192 Estados aprovaram a Resolucéo
WHAG63.14 com o objetivo de restringir a comercializagdo de alimentos e
bebidas ricos em gorduras saturadas, acidos gordos transformados, acucares
e sal para criancas e adolescentes em todo o mundo®.

A OMS elaborou um conjunto de recomendacdes, dividida em 12 grupos
qgque fornecem aos Estados ferramentas técnicas para o0s orientarem na
concecao ou fortalecimento de politicas que tenham por objetivo reduzir o
impacto do marketing e da comercializacdo de alimentos pouco saudaveis em
criangas e adolescentes. Os Estados devem, por isso, primeiramente reunir
dados relativos a extenséo, natureza e efeitos da comercializacdo de alimentos
e bebidas pouco saudaveis dirigida a criancas, para implementar medidas

adaptadas a sua realidade nacional.

% WHO - “Set of Recommendations on the Marketing of food and non-alcoholic
beverages to children”...; Para o desenvolvimento e concretizagdo do conjunto de
recomendacbes foram consultados os Estados e setores da industria envolvidos
especificos, como: o da comunicacdo comercial e o da industria alimentar.
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RECOMENDACAOQ:

Recomendacdo 1. O objetivo das politicas deve ser reduzir a comerciali-
zacdo de alimentos com alto teor de gorduras saturadas, gordura trans,
aclcares e sal para criancas.

Recomendacéo 2: O objetivo da politica deve ser reduzir tanto a exposi-
cao das criancas (alcance, frequéncia e impacto da mensagem) como o
poder do marketing infantil (contetdo, planeamento e execu¢do da mensa-
gem) a géneros alimentares pouco saudaveis.

Recomendacé&o 3: Os Estados devem adotar diferentes abordagens, ou
seja, devem ser graduais e abrangentes.

Recomendacéo 4: Os Estados devem definir os elementos béasicos das
politicas com clareza e os desafios especificos para a sua realidade naci-
onal, para permitir uma implementacao uniforme, independentemente do
organismo que a executa.

Recomendacao 5: As politicas devem abranger todos os locais onde as
criancas se reunem, incluindo as atividades desportivas e culturais organi-
zadas nesses locais.

Recomendacéo 6: Os governos devem assumir a lideranga no desenvol-
vimento deste tipo de politicas, delegando poderes que visem proteger o
interesse publico e evitar o conflito de interesses.

Recomendacdo 7: Tendo em consideragdo o0s recursos, os beneficios e
as obrigacdes de todos os envolvidos, os Estados devem considerar qual
a abordagem mais eficaz para alcancar os objetivos.

Recomendacéo 8: Os Estados devem cooperar entre si, de formar a dimi-
nuir a comercializacdo deste género de alimentos e para aumentar o su-
cesso das politicas.

Recomendacéo 9: Os Estados devem implementar mecanismos e siste-
mas para 0 cumprimento dos objetivos e incluir sancdes e reclamacoes.

Recomendacéao 10: As politicas devem conter um sistema de monitoriza-
cao, que utilize indicadores precisos e claros.

Recomendacédo 11: As politicas devem incluir um sistema de avaliacdo do
seu impacto, que utilize indicadores previamente definidos.

Recomendacéo 12: Os Estados devem procurar informacdes sobre o al-
cance, a natureza e os efeitos do marketing alimentar para criancas, atra-
Vés da realizacdo de estudos.

Resumo do “WHO - “Set of Recommendations on the Marketing of foods and non-alcoholic

beverages to children”.

Enunciadas as recomendacgdes, cumpre agora aferir se a implementacao

da Lei n.° 30/2019 foi concretizada em conformidade com estas

recomendacdes da OMS.
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Anteriormente ja ficou evidente que as restricbes impostas pela Lei n.°
30/2019 tém como objetivo reduzir tanto a exposicdo (quantidade de
publicidade vista) como o poder (as técnicas persuasivas usados) do marketing
infantil de alimentos com alto teor de gorduras saturadas, gordura trans,
acucares e sal, nomeadamente introduzindo restricdes a publicidade dirigida a
menores dezasseis anos destes géneros alimenticios e bebidas, o que
corresponde ao objetivo das recomendacdes da OMS.

Na linha desse objetivo, a OMS recomenda que, para assegurarem tanto
a reducado da exposicédo das criangas, como do poder da publicidade infantil
destes géneros alimenticios, os Estados devem ponderar varios tipos de
abordagens. Se, por um lado, os Estados optarem por uma abordagem mais
abrangente devem restringir todas as formas de marketing para criangas; se,
pelo contrario, optarem por uma abordagem gradual, as politicas devem
priorizar as restricbes as formas de marketing a que as criangas estejam mais
expostas e as que sejam mais persuasivas para as criangas no seu contexto
nacional concreto. Para a definicdo do tipo de abordagem os Estados devem
ter em conta a definicdo de marketing adotada pela OMS. Para a OMS, o
marketing € “qualquer forma de comunicacdo comercial ou mensagem que
tenha o efeito de aumentar o reconhecimento, apelo e/ou consumo de produtos
e servicos especificos, compreendendo tudo o que pretende anunciar ou
promover produtos ou servigos”®.

Apesar do conceito amplo de publicidade adotado pelo artigo 3° do CPub,
algumas das formas de marketing a que as recomendacdes fazem referéncia
foram deixadas fora do ambito da Lei n.° 30/2019 como o marketing feito nas
embalagens (packaging), o patrocinio (sponsoring), as promoc¢des (promotions)
e as relacdes publicas (public relations). Assim sendo, consideramos que a

abordagem adotada pelo legislador portugués neste diploma foi uma

% WHO - “Set of Recommendations on the Marketing of foods and non-alcoholic
beverages to children”....p.7; WHO - “WHO: Regional Office for Europe Evaluating
Implementation of The Who...”p.10; HAWKES, Corinna, and WHO - “Marketing food to
children: the Global Regulatory Environment”...p.3.
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abordagem gradual, pelo menos no seu ambito de aplicacdo, pois apenas
poderiamos considerar abrangente se incluisse todas as formas de marketing
existentes e a que a OMS faz referéncia.

Relativamente a adocédo de definicdes claras, no nosso ponto de vista, a
Lei n.° 30/2019 em alguns aspetos foi bastante especifica, nomeadamente na
forma de apuramento dos programas considerados para o publico infantil (novo
artigo 20°-A n.° 3 do CPub) e na definicdo dos alimentos a serem sujeitos as
restricdes, através da criacado de um perfil nutricional. Menos claro foi o diploma
na definicdo da faixa etaria, pois o legislador optou por apenas mencionar a
faixa etaria de dezasseis anos como forma de definir os programas infantis, as
publicacbes e as plataformas da internet onde a insercdo deste género de
publicidade é proibida, optando por néo a incluir desde logo no objeto da Lei n.°
30/2019 (artigo 1°).

A alteracdo ao CPub é bastante conforme com as recomendacfes da
OMS no que diz respeito a inclusdo de medidas restritiva nos locais onde as
criangas se retunem, incluindo, alids, todos os exemplos dados naquelas (novo
artigo 20°-A n.° 2 do CPub)®6,

No processo de elaboracdo da Lei, ficou também evidente que o poder
legislativo, tal como recomenda a OMS, assumiu o desenvolvimento do
conjunto de restricdes, ouvindo todas as partes interessadas no Grupo de
Trabalho que criou para o efeito. Para além disso, delegou na DGS a
competéncia de fixar, através de Despacho, os valores a serem tidos em conta
para identificar os géneros alimenticios e bebidas sujeitas as restricdes (novo
artigo 20°-B n.° 2 do CPub) e a competéncia de fiscalizagcdo do constante no
novo artigo 20°-A do CPub (novo artigo 40° n.° 2 do CPub).

Apos a audicdo de todos as partes interessadas neste Grupo de Trabalho
e atendendo aos recursos, beneficios e obrigacdes de todos os envolvidos, tal

como recomendado pela OMS, Portugal, que até a data apenas tinha disponivel

% WHO - “Set of Recommendations on the Marketing of foods and non-alcoholic
beverages to children”...p.9.
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para esta matéria a via autorregulatéria, entendeu que a solucdo mais viavel
para dar resposta as recomendacdes da OMS e para combater eficazmente as

tendéncias obesogénicas seria através de uma alteracao legislativa ao CPub.

Relativamente ao marketing transfronteirico, a Lei n.° 30/2019 néo prevé
nenhuma restricdo especifica quanto a publicidade que seja elaborada em
territério nacional e que seja emitida em outros paises e a publicidade que
acompanhe os programas produzidos em outros paises, guanto a esta Ultima

principalmente na internet.

A alteracao legislativa foi, no nosso ponto de vista, bastante acertada na
implementacdo de mecanismos para efetivar o cumprimento do diploma. Desde
logo, nas disposicdes da Lei n.° 30/2019, estdo previstas coimas, como
sugerem as recomendacfes da OMS, aplicaveis tanto a pessoas coletivas
como a singulares, para a violagéo das disposi¢cdes dos novos artigos 20°-A e
20°B do CPub (artigo 34° do CPub). Por outro lado, o artigo 4° da Lei n.° 30/2019
prevé que, de cinco em cinco anos, deve ser feita uma avaliacdo do impacto da
mesma, nomeadamente através dos indicadores por si definidos, que de um
modo geral estdo alinhados com os ilustrados pela OMS®’, como: os padrdes
de consumo alimentar dos menores de dezasseis anos, a caraterizagcao da
comunicacao alimentar que lhes é dirigida e o estado geral da saude, os quais
devem ser acompanhados transversalmente pelos membros do Governo
responsaveis pelas areas da Saude, da Educacéo, da Protecdo do Consumidor

e com representantes dos setores econdémicos envolvidos.

No conjunto de recomendacdes, a OMS alerta ainda os paises para o
facto de, na concretizacéo de politicas para restringir o marketing alimentar, os
Estados ndo podem ser discriminatérios, devendo apenas tomar as medidas na
medida necessaria para atingir os fins pretendidos. Para isso, os Estados

devem basear-se em evidéncias cientificas que justifiguem a implementacao

97 WHO - “Set of Recommendations on the Marketing of foods and non-alcoholic
beverages to children”...p.11.
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das politicas. Em primeiro lugar, essas evidéncias devem demostrar que a
obesidade infantii € um problema alarmante e posteriormente também
demonstrar que as criangas estao expostas a este tipo de marketing de forma
significativa. Outra das preocupacdes que os Estados devem ter relaciona-se
com a proporcionalidade com que limitam os direitos econémicos, ou seja,
assegurar que nunca os limitam de forma desproporcional. Contudo, ainda que
os direitos econdmicos se encontrem protegidos na maioria dos paises, estes
nao sao direitos absolutos, podendo assim ser restringidos de forma

proporcional por algumas razdes, por exemplo de saude publica.

Apesar das evidéncias expostas no conjunto de recomendacdes relativas
ao efeito prejudicial do marketing alimentar pouco saudavel nos
comportamentos alimentares das criangas, volvidos oito anos da publicagcao do
documento, em 2018, a OMS concluiu que a implementacao das
recomendacdes foi irregular em muitos paises europeus. Nesse sentido, emitiu
um novo documento, mais detalhado, o Evaluating Implementation of WHO Set
of Recommendations®, que reforca e fornece instrumentos técnicos para a
aplicacdo de politicas restritivas ao marketing alimentar para criangas e
adolescentes. Para além de desenvolver as recomendacdes que ja constavam
no documento inicial, o novo documento refor¢ca ainda as evidéncias sobre o
impacto da comercializacdao de alimentos e bebidas ricos em gorduras
saturadas, acidos gordos transformados, aclUcares e sal para criancas e
adolescentes e descreve o estado de implementacdo e os desafios e lacunas
deste tipo de politicas nos varios paises da regiao europeia.

Uma das principais dificuldades assumidas pelos Estados para a
implementacdo do conjunto de recomendacdes da OMS foi classificar os
alimentos para os quais o marketing deveria ser restringido, ou seja,

desenvolver um modelo de perfil nutricional. Para responder a este desafio, a

98 [In: https://www.euro.who.int/__data/assets/pdf_file/0003/384015/food-
marketing-kids-eng.pdf].
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OMS criou um perfil nutricional modelo, o WHO Regional Office for Europe
Nutrient Profile Model, de forma a auxiliar e incentivar os Estados a
desenvolverem o0s seus proprios perfis nutricionais. O perfil de nutrientes é
definido por varios estudos como a ciéncia de classificar/categorizar 0s
alimentos de acordo com a sua composi¢ao nutricional por razdes relacionadas
com a prevencédo da saude ou com a promocéo da saude, nomeadamente para

regular o marketing alimentar®®.

O perfil nutricional da OMS define os pontos de corte especificos para
diferentes parametros nutricionais em 17 categorias de alimentos. Para a
definicdo dos referidos pontes de corte, a OMS baseou-se em perfis nutricionais
ja desenvolvidos pela autorregulacdo norueguesa e pela autorregulacéo

dinamarquesa.

Quando comparamos este perfil nutricional com o perfil criado pela DGS,
encontramos tanto proximidades como diferencas. Quanto a proximidades, 0s
dois modelos utilizam os mesmos parametros nutricionais para identificar quais
os alimentos que nao podem ser anunciados, a saber: gordura total, gordura
saturada, acucar total, acucar adicionado, o sal e o valor energético e ambos o
expressam por cada 100 gramas. Da andlise comparativa feita pela prépria
DGS no seu perfil nutricional, nota-se que a categoria que reuniu o menor nivel
de concordancia com o perfil nutricional da OMS foi a das bebidas vegetais e
bebidas refrigerantes e que o parametro nutricional que restringe uma maior

percentagem de alimentos, em ambos os modelos, é o agUcar.

Relativamente as diferencas entre os modelos, primeiramente, o perfil da
OMS considera desde logo como excluidos alguns géneros alimenticios ou

bebidas, uma opcdo ndo adotada pelo perfil da DGS. Apesar de as categorias

9 JEWELL, Joe t al. — “Addressing the challenge of food marketing to children:
the WHO Regional Office for Europe nutrient profile model as a common tool”...p.222;
WHO - “WHO: Regional Office for Europe Evaluating Implementation of The Who...”
pp.10-11; WHO - “WHO Regional Office for Europe nutrient profile model”. Kopenhagen,
2015. p.2; RAYNER, Mike — “Nutrient profiling for regulatory purposes”. Proceedings of
the Nutrition Society 76.3: 230-236. 2017. p.230.
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adotadas pelos dois perfis serem bastante idénticas, o perfil da OMS apresenta
categorias classificadas como “permitidas” e “ndo permitidas”. Quer isto entéao
dizer que, os alimentos incluidos na categoria “n&o permitidas” ndo podem ser
de nenhuma forma anunciadas, independentemente dos seus valores
nutricionais. Por fim, os dois modelos diferem também nos limites nutricionais
que atribuem a cada categoria de alimentos, sendo os valores da OMS

ligeiramente mais rigorosos que os valores adotados pela DGS.
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3.2. Confronto com o EU-Pledge

O EU-Pledge é um codigo de conduta voluntario ao nivel europeu
aprovado pelas principais empresas da industria alimentar e de bebidas
(representativas de sensivelmente 80% dos gastos com publicidade de
alimentos e bebidas na zona europeia) para autorregular a sua publicidade
dirigida a criancas'®. A iniciativa foi lancada em 2007, como parte do
compromisso de signatario da Plataforma de Ac&o Europeia em Matéria de
Alimentacdo, Exercicio Fisico e Saude (European Union Platform for Action on
Diet, Physical Activity and Health), pela Federacdo Mundial de Anunciantes

(World Federation of Advertisers).

De forma a transportar o cddigo para a industria portuguesa, em 2009 foi
subscrito pelas principais empresas nacionais da industria alimentar e das
bebidas, através da FIPA e da APAN, o Compromisso da Industria Alimentar

sobre publicidade e marketing dirigidos a criangas!®?.

O EU-Pldege sofreu diversas alteracdes ao longo do tempo. Atualmente,
os dois principais compromissos desta iniciativa sdo nao realizar publicidade de
alimentos e bebidas dirigidas a criancas menores de doze anos, a menos que
0s produtos se enquadrem nos critérios nutricionais comuns definidos no EU-
Pledge Nutrition Criteria White Paper (2015)°? e ainda n&o fazer nenhum
género de comunicacdo de produtos em escolas primarias, exceto quando esta

for solicitada pela administracdo ou acordada com esta para fins educacionais.

100 EU Pledge. [In: https://eu-pledge.eu/]; European Commission — “Comparison of
the nutrient profiling schemes of the EU Pledge and the World Health Organization
Regional Office for Europe”. JRC Science for Policy Report. 2015. p.1.

101 Compromissos da Industria Alimentar sobre Alimentacdo, Atividade Fisica e
Salde: Publicidade e Marketing dirigidos a menores, novembro de 2009. [In:
https://alimentacaosaudavel.dgs.pt/activeapp2020/wp-
content/uploads/2015/04/Compromissos-da-industria-alimentar-sobre-Alimentacao-
Atividade-Fisica-e-Saude_-publicidade-e-marketing-dirigidos-a-criancas.pdf, com a
atual redacéo de 2019 (In: http://www.compromissos-alimentar.com/wp-
content/uploads/2017/02/Compromissos-Final-2016.pdf)].

102 EU Pledge Nutrition White Paper — Updated October 2018. [In: https://eu-
pledge.eu/wp-content/uploads/EU_Pledge_Nutrition_White_Paper.pdf].
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O compromisso define “marketing comunicacional” como a “publicidade
paga ou a venda comercial de mensagens de produtos alimentares ou bebidas,
incluindo o uso de personagens licenciadas, celebridades, influencers e
personagens de filmes apelativos para criancas menores de 12 anos”. A
iniciativa aplica-se a televiséo, a radio, a imprensa, ao cinema, as plataformas
online (sites e redes sociais das empresas), aos DVD/CD-ROM, ao marketing
direto, ao product placement, aos jogos interativos, a aplicacdes de telemovel
e ao marketing por SMS. Porém, deixa fora do seu ambito restricbes quanto a
utilizacdo de mascotes (brand equity characters)'3. Para a sua aplicacido, o
compromisso estabelece que, para a afericdo da publicidade considerada para
criancas, se deve considerar os programas com o0 minimo de audiéncias médias

de 35% de criancas menores de doze anos!®,

Desta exposicdo podemos retirar algumas semelhancas entre este
compromisso e as disposi¢coes da Lei n.° 30/2019. Os regimes aproximam-se
pelo facto de ambos terem optado por classificar os alimentos e bebidas que
estdo sujeitos a restricbes através de um perfil nutricional. Apesar da
inexisténcia de um perfil nutricional emitido por uma entidade europeia, a
iniciativa do EU-Pledge, aprovada pela Comissdo Europeia, contém um
conjunto de critérios nutricionais que definem os produtos alimentares sujeitos
as restricdes da iniciativa, plasmados no EU Pledge Nutrition White Paper. Os
critérios nutricionais da iniciativa sdo abordados por meio de uma divisdo dos
alimentos em 9 categorias e 16 subcategorias, onde cada uma delas &
composta por “nutrientes a limitar” e por “componentes a incentivar’. Ou seja,
um alimento s6 podera ser publicitado se obedecer cumulativamente aos dois
critérios. Esta parece ser uma das principais vantagens que o modelo assume

em comparagédo com o modelo da DGS, e até com o modelo da OMS.

103 EU Pledge Implementation Guidance Note [In: http://eu-pledge.eu/wp-
content/uploads/Implementation-Guidance-Note-2020.pdf].

104 A primeira versdo do compromisso previa 50% de audiéncias médias de
criancas menores de 12 anos.
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Tal como acontece no perfil nutricional aprovado pela OMS e no perfil
nutricional criado pela DGS, com inspiragdo neste, no perfil nutricional de
auxilio ao EU-Pledge os valores nutricionais que ndo podem ser excedidos
estdo expressos por cada 100 gramas. Além disso, os produtos que nao se
enquadram em nenhuma das categorias previstas no perfil, segundo o EU
Pledge Nutrition Working Group, ndo podem ser comercializados para criancas
menores de doze anos. Contudo, comparativamente com o perfil nutricional da
OMS e o da DGS, aquele tem a fragilidade de apenas aplicar restricdes tendo
em conta quatro componentes: a energia, o sodio, as gorduras saturadas e o
total de acucares. Enquanto isso, o0 modelo da DGS engloba ainda o acucar
adicionado e a gordura trans. Desta forma, podemos concluir que os critérios
nutricionais adotados pelo compromisso europeu sao consideravelmente
menos rigorosos que os do modelo da OMS, pois permitem que um numero

maior de produtos seja publicitado?®.

A iniciativa do EU-Pledge e a Lei n.° 30/2019 equiparam-se no facto de
ambos néo incluirem no seu ambito o conceito de marketing adotado pela
OMS?%, O compromisso europeu aplica-se a televisdo, a radio, a imprensa, ao
cinema, ao online (sites e redes sociais das empresas), aos DVD/CD-ROM, ao
marketing direto, ao product placement, aos jogos interativos, a aplicactes de
telemovel e ao marketing por SMS; e a Lei n.° 30/2019 tem como ambito de
aplicacdo o conceito de publicidade definido pelo artigo 3° do CPub. Assim
sendo, ambos os regimes deixam fora do seu ambito de aplicagcdo algumas
formas de marketing, que a OMS aconselhava a que fossem incluidas neste

tipo de politicas, como por exemplo o marketing feito nas embalagens

105 WHO - “WHO: Regional Office for Europe Evaluating Implementation of The
Who...” p. 11; HUIZING, Oliver and Michaela Kruse — “Food industry self-regulation
scheme “EU Pledge” cannot prevent the marketing of unhealthy foods to children”.
Obesity Medicine 1: 24-28. 2016. p.26.

106 WHO - “Set of Recommendations on the Marketing of foods and non-alcoholic
beverages to children”...p.7; WHO - “WHO: Regional Office for Europe Evaluating
Implementation of The Who...”p.10”; HAWKES, Corinna, and WHO - “Marketing food to
children: the Global Regulatory Environment”...p.3.
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(packaging), o patrocinio (sponsoring), as promocgdes (promotions) e as

relacdes publicas (public relations).

Existem, porém, diferencas entre estes dois regimes. A Lei n.° 30/2019 &
manifestamente mais abrangente na definicdo da faixa etaria a que aplica as
suas restri¢cdes, prevendo os dezasseis anos, ao invés dos doze anos aplicados
pela iniciativa autorregulatoria. Os regimes diferem também na delimitacdo dos
estabelecimentos de ensino sujeitos as restricbes. Enquanto que a Lei n.°
30/2019 engloba escola do ensino pré-escolar ao secundario, o EU-Pledge
apenas inclui escolas primarias. Para além disso, sao distintos na definicdo dos
programas considerados para publicos infantis, enquanto que 0 compromisso
europeu define 35% de audiéncias médias para o0 apurar 0s programas infantis,

a alteracéo legislativa portuguesa define 25% de audiéncias meédias.
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3.3. Confronto com o Codigo de Auto-Regulacédo em matéria
de Comunicacao Comercial de Alimentos e Bebidas dirigida

a Criancas

3.3.1. Autorregulacao como uma possibilidade:

A autorregulacdo é um sistema alternativo a disciplina legislativa, criado
e financiado pela indastria, que pressupde a adeséo voluntaria e que procura
respostas mais eficazes e mais rapidas as questdes emergentes. Legalmente,
encontra-se consagrada no artigo 24° do Decreto-Lei n.° 10/2015, de 16 de
janeiro (que aprova o regime de acesso e de exercicio de diversas atividades
de comércio, servicos e restauracdo), que prevé que, “sem prejuizo de 0S
operadores econémicos deverem, no exercicio da sua atividade, adotar uma
gestdo em conformidade com as disposicOes legais e regulamentares
aplicaveis, podem ser estabelecidos, através da autorregulacéo, principios e
condutas considerados necessarios e mais adequados para promover uma
atuacdo responsavel, sustentavel, eficaz e competitiva das empresas, que
respondam, de modo mais concreto e imediato, as exigéncias e dindmicas do

mercado”.

Em particular, a autorregulacéo publicitaria pretende dar resposta as
exigéncias da sociedade de consumo, harmonizando-as com o0s diversos
interesses envolvidos, ou seja, de forma a assegurar a protecdo tanto de
anunciantes como de consumidores!®’. A autorregulacdo no geral e a
autorregulacdo publicitaria em especial apresentam como vantagens a

flexibilidade e a informalidade, o que permite um enquadramento mais

107 DUARTE-MELO, Ana — “Autorregulacédo publicitaria em Portugal: os interesses
da indUstria e dos consumidores em convergéncia?”. 2019. p.134; HAWKES, Corinna —
“Self-regulation of food advertising: what it can, could and cannot do to discourage
unhealthy eating habits among children”. Nutrition Bulletin 30.4: 374-382. 2005. p.374.
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adequado, gradual, dinamico e atualizado das situacbes a regular e uma

reducdo das burocracias e dos custos para o Estado!®®.

Contudo, o facto de a autorregulacdo ser de participacdo voluntaria
constitui uma grande fraqueza para o sistema, pois ndo ha uma adeséo total
por parte de todas as empresas do setor. Para além disso, na sua maioria, 0s
sistemas de autorregulacdo nao utilizam instrumentos e sancbes
suficientemente fortes para assegurarem o seu cumprimento. Alias, existem
evidéncias que sugerem que a autorregulacdo no setor da industria alimentar
tende a ser vaga, permissiva e ineficaz, avancando-se até que a autorregulacéo
pode ser uma estratégia para impedir a introducdo de regulamentacdo mais

vinculativa e menos flexivel19°,

Em Portugal, ARP ¢é a entidade de autorregulacdo em matéria publicitaria,
em colaboragédo com a APAN e com a APAP. Trata-se de um organismo privado
sem fins lucrativos, fundado em 1991, na altura denominado de ICAP. Ao longo
dos anos, a associacdo que representa a autorregulacdo publicitaria tem-se
esforcado para aprovar codigos que legitimem a sua atuagdo!!®. Em
simultaneo, a ARP tem disponibilizado diversos sistemas de autorregulacao: a
resolucéo de litigios, o copy-advice (sistema de aconselhamento juridico prévio
a difusdo dos anudncios publicitarios), o pre-clearance (sistema de pareceres

prévios vinculativos a anuncios publicitarios, que elimina ilicitos antes da sua

108 parecer dado pela FIPA sobre o anteprojeto de texto de substituicdo relativo
aos projetos de lei n°. 118/XIIl (PAN), 120/XI11l (PS) e 123/XIl (PEV), 26 de janeiro de
2018; OECD Report — “Self-Regulation — Role and use in supporting consumer interests
that self-regulation can potentially provide important benefits to both industry and
consumers”. 2015. pp.18-19 e 34-35.

109 RONIT, Karsten, and Jgrgen Dejgard Jensen — “Obesity and industry self-
regulation of food and beverage marketing: a literature review”. European journal of
clinical nutrition 68.7: 753-759. 2014. pp.754 e 757-758.

110 Em especifico, o Cddigo de Auto Regulacdo da Comunicacao comercial em
matéria de bebidas alcoodlicas — vinhos e bebidas espirituosas (2014), o Guia de Boas
Praticas de ComunicacGes de marketing digital e publicidade comportamental online no
ambito da Auto-Regulacdo (2014), o Cédigo de Conduta em matéria de publicidade e
outras formas da comunicacado comercial (2014 e 2017), e o Cédigo de Auto-regulacédo
em matéria de comunicacdo comercia de alimentos e bebidas dirigida a criancas (2019).
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difusdo)!!, o sistema de monotorizacdo e o sistema de mediacdo (sistema
voluntario alternativo a resolucdo de litigios). A ARP é ainda membro do
European Advertising Standards Alliance, o6rgdo de coordenacdo das

organizacOes de autorregulacdo da publicidade na Europa.

3.3.2. Codigo de Auto-Regulacdo em matéria de
Comunicacao Comercial de alimentos e bebidas dirigida
a criancas:

O Caddigo de Auto-Regulacdo em matéria de Comunicacdo Comercial de
Alimentos e bebidas dirigida a criancas, doravante Codigo, foi aprovado em
2010, na altura, pelo ICAP, atual ARP. A atual versao, em vigor desde 16 de
janeiro de 2018 e inspirada no EU-Pledge, reune os esforcos da industria na
procura de respostas aos desafios inerentes a obesidade infantil e & nutricéo.
Aquele deve de ser articulado com o Codigo de Conduta da Auto Regulacao
Publicitaria em matéria de Publicidade e outras formas de Comunicacéo

Comercial.

O Cddigo aplica-se a toda a comunicacdo comercial, a qual define como
“publicidade, bem como outras técnicas, tais como promoc¢des, patrocinios e
marketing direto, devendo ser interpretada de forma lata de modo a poder
designar toda e qualquer forma de comunicacao produzida diretamente, por ou
em representacdo de um operador de mercado que pretenda essencialmente
promover produtos ou influenciar o comportamento dos consumidores™?. O
mesmo Cdédigo define “criangas” como 0os menores com idade inferior a doze

anos, em razao da sua vulnerabilidade e ingenuidade e define “programacao

111 Este sistema foi introduzido pelo Codigo de Auto-Regulacdo em matéria de
comunicacdo comercial dirigida a criangas. No relatério de avaliagcdo deste sistema,
volvidos seis meses da sua implementacéo, verificou-se que as empresas que aderiram
ao sistema representavam 75% do investimento publicitdrio do setor alimentar e que
100% dos anuncios foram analisados no prazo de 24 horas. (Auto Regulacao Publicitaria-
“Pre-Clearance, Relatorio de atividade”. Fevereiro 2018-Setembro 2018).

112 Ficam excluidos os comunicados das empresas, as informacdes que devem
constar nos rotulos dos produtos e as declaracdes em matéria politica.
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dirigida a criangas”, como os “programas que tenham audiéncia deste grupo
etario superior a 35%, quando o conteido da mensagem for realizado para
atrair a atencdo das criancas, quando o produto promovido é destinado a
criancas, quando as criancas tenham uma participacdo/comportamento
determinante na comunicacdo comercial, quando o uso de personagens de
ficcdo elou de pessoas estejam relacionadas com criancas e quando a
atribuicdo de prémios e similares, derivados de concursos, sorteios e outros

afins, seja principalmente destinados a um publico de criangas”.

Legalidade, veracidade, responsabilidade social, saude, seguranca e
comprovacao sdo varias das normas éticas que integram o presente Caodigo. A
redacdo do Codigo, no essencial, estabelece que a comunicacdo comercial de
alimentos dirigida a criancas deve respeitar os valores, direitos e principios
constitucionais (legalidade), ndo deve ser suscetivel de induzir em erro
(veracidade), ndo deve desacreditar valores sociais (responsabilidade social),
nao deve atribuir nem sugerir propriedades de prevencéo, tratamento ou cura
de doencas ao produto (saude), deve abster-se de mensagens que afetem a
seguranca da crianga (seguranca), deve ser facilmente apreendida pelas
criancas e deve ser suscetivel de comprovacado cientifica (comprovacao). A
comunicacdo comercial de alimentos dirigida a criancas deve ainda ter
cuidados especiais quanto a identificabilidade e a intervencdo de personagens
e, que no decorrer das promoc¢des de vendas, deve informar com clareza as
condicbes das ofertas promocionais. No contexto escolar, € ainda
recomendado que haja uma abstencdo da comunicacdo comercial nos
estabelecimentos de ensino de primeiro ciclo quando o objeto sejam produtos

alimentares.

Impde-se agora fazer uma anélise comparativa entre este Codigo e a Lei
n.° 30/2019, apontando as vantagens e desvantagens que permitem a cada um
dos instrumentos tornar-se, ou ndo, numa op¢ao mais viavel na resposta as

tendéncias obesogénicas e, consequentemente, na reducdo das criancas a
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exposicdo e ao poder da comercializacdo de alimentos e bebidas com baixo

teor nutricional.

Codigo de Auto-Re-
gulacdo em matéria
de comunicagéo co-
mercial dirigida a

Lei n.° 30/2019 criancas
A . Comunicacao Comer-
Ambito Publicidade cial

Faixa_ etaria_prote-
gida 16 anos 12 anos
Estabelecimentos de ensino pré-
escolar, basico e secundario;
Parques infantis; No raio de 100
metros circundantes aos referi-
dos locais; Atividades desporti- | Abstencdo comercial
Locais Protegidos |vas, culturais e recreativas orga- | nas escolas de 1° ci-
nizadas pelos estabelecimentos |clo

referidos; Em filmes nas salas de
cinema, em publicagbes e na in-
ternet com conteudos classifica-
dos para menores de 16 anos;

% de audiéncias
para apurar progra-
mas infantis televi-

sivos 25% 35%
Definicdo dos gé-
neros _alimenticios Remete para o EU-

— N — | Despacho n.° 7450-A/2019
sujeitos _as restri-

coes

Pledge

Quando forem utiliza-
Proibida em servicos de progra- |das personalidades
mas televisivos e servicos de co- |[ou personagens, as
municacado audiovisual a pedido |comunicacbes comer-
e na radio nos 30 minutos antes|ciais ndo devem ser
e depois de programas infantis, e | inseridas nos interva-
a programas de 25% de audién- |los imediatamente an-
cia inferior a 16 anos e nas inter- | tes, durante e depois
rupcOes dos programas da emisséo de progra-
mas infantis

Limites a publici-
dade televisiva e na
radio
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Primeiramente, desta analise comparativa, podemos atribuir ao Codigo,
a vantagem de ser um instrumento mais abrangente no seu ambito de
aplicacéo, incluindo toda a comunicagcdo comercial, na ace¢cdo do termo em
cima definido. Em contrapartida, a Lei n.° 30/2019 atribuimos a vantagem de
ser mais abrangente na faixa etaria para a qual se aplicam as suas restricoes,
protegendo todas as criancas menores de dezasseis anos. Além disso,
podemos concluir que a Lei n.° 30/2019 é mais restritiva nos locais onde a
publicidade se encontra restringida e nos limiares de audiéncias que estabelece
para apurar 0S programas como programas infantis, disposi¢cbes pouco

abordadas e previstas ao abrigo do Cédigo da Auto Regulacéo.

A tabela 1 refere essencialmente diferencas estes dois instrumentos,
todavia, estes também apresentam algumas semelhancas. As principais
semelhancas referem-se sobretudo a forma como devem ser realizadas as
mensagens comunicacionais, nos espagos e momentos em que nao se
encontram proibidas. No que concerne a forma como devem ser realizadas as
mensagens comunicacionais, todas as disposi¢cdes previstas no novo artigo
20°-A n.° 4 do CPub sdo também de forma exaustiva desenvolvidas ao longo

de todo o Cddigo da Auto Regulacéo.

Como anteriormente mencionamos, o Cadigo inspirou-se no EU-Pledge
e por isso torna-se natural a sua proximidade no que diz respeito aos critérios
utilizados. Primeiramente, estes dois instrumentos desde logo assemelham-se
na utilizacdo da faixa etaria de doze anos para delimitarem as suas restri¢coes.
Em segundo, também se aproximam no critério adotado para definir os
programas considerados infantis, definindo-os como “os programas que
tenham audiéncia deste grupo etario superior a 35%”. Para além disso, a
definicdo adotada pelo cédigo autorregulatério para definir a comunicacao
comercial assemelha-se, em larga escala, a definicdo adotada pelo EU-Pledge
para definir o marketing comunicacional. Por fim, podemos ainda encontrar

correspondéncias entre os dois regimes no que concerne as limitagcdes no
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contexto escolar, encontrando-se a publicidade restringida, em ambos o0s

regimes, apenas nas escolas primarias.

Apesar das evidentes semelhancas, existe um critério adotado pelo EU-
Pledge que o codigo da ARP nao adotou, a definicdo dos alimentos sujeitos a
restricdes atraves de um perfil nutricional. Enquanto que o EU-Pledge optou por
definir os alimentos sujeitos a restricoes através de um perfil nutricional, o EU-
Pledge Nutrition Criteria White Paper, o cdédigo da ARP néo define em nenhum
momento quais os alimentos que estdo sujeitos as restricbes, ou seja, hao

prosseguiu o critério do seu instrumento de inspiracao.

69



Capitulo 3. 3.4. Politicas adotadas em paises europeus

3.4. Politicas adotadas em paises europeus

O ja referido Evaluating Implementation of the WHO Set of
Recommendations para além de fornecer instrumentos técnicos para aplicacéo
de politicas restritivas ao marketing alimentar para criancas e adolescentes,
também retrata o estado de implementacéo deste tipo de politicas nos paises

europeus e o0s respetivos desafios e lacunas, até ao ano de 201813,

Tendo por base neste relatdrio, em 2018, 54% dos paises da regido
europeia relatavam ja ter tomado um qualquer tipo de medidas restritivas a
comercializagéo, dirigida a criangcas ou adolescentes, de alimentos e bebidas
considerados como prejudiciais para a saude segundo o perfil nutricional criado
pela OMS. Para além da expressiva percentagem de paises que relataram nao
terem ainda tomado qualquer medida neste sentido, é ainda significativo o
namero de paises que mostrou continuar a optar pela via da autorregulacéo ou
pela corregulacdo, nomeadamente através das industrias alimentares e
publicitarias. Alids, muitos destes adaptaram o compromisso do EU-Pledge aos

seus codigos de autorregulacdo e corregulacao.

No balanco feito por este relatério da OMS, esta considera que o impacto
das politicas ja implementadas foi positivo. Contudo, o relatério aponta que a
maioria dos paises que ja adotaram este tipo de politicas tende em focar-se
apenas na publicidade e no meio de comunicacao da televisédo e que a sua
maioria deixa fora do seu ambito de aplicacdo a maior parte dos

estabelecimentos de ensino e o marketing digital.

Ainda neste relatorio, dos paises que adotaram medidas pela via legal,
43% relataram que as suas politicas se aplicam a televisédo, havendo apenas

28% desses paises que aplicavam em simultineo as suas politicas ao

113 Baseado no WHO - “Global Nutrition Policy Review 2016-2017: country
progress in creating enabling policy environments for promoting healthy diets and
nutrition”. 2018.
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marketing digital'*4. Para além disso, a generalidade das medidas define a faixa
etaria entre os doze e os treze anos para limitar o seu ambito de protecédo!®.
Nesta avaliacdo, ficou igualmente patente que umas das principais limitagdes
a implementacao deste tipo de politicas era a inexisténcia de regulamentacao

do marketing transfronteirico.

Outra limitac&o que pode ter ditado o insucesso de algumas politicas é o
facto de os paises nao incluirem nas suas politicas as diversas formas de
marketing existentes e expressas pela OMS no seu conjunto de
recomendacdes. Para além disso, outra razdo que pode explicar a dificuldade
da implementacdo de algumas destas medidas é a ndo utilizacdo de perfis
nutricionais para definir os alimentos e bebidas sujeitos a limitagdes (apenas
seis paises desenvolveram perfis nutricionais). Por fim, a OMS ainda aponta
gue a falta de definicbes claras foi outra das falhas que pode ter estado na
origem da falta de sucesso de algumas das politicas. Por exemplo, muitos
paises optaram por definir o target para o qual se aplicam as suas restricoes

através de expressdes como “criangas”, “jovens” ou “menores”, em vez de uma

definicdo precisa da faixa etaria'®.

Existem ja alguns estudos que analisam o impacto e a eficacia deste tipo
de politicas em paises europeus. Entre eles, destacamos o0s ja realizados no
Reino Unido, o primeiro pais a implementar medidas legais restritivas a
comercializagcao de alimentos e bebidas pouco nutritivos dirigida a criancas. Um
estudo de 2007 evidencia que, apesar da boa adesé&o as restricbes impostas,

estas ndo alteraram a exposicdo de criancas a este género de publicidade,

114 WHO - “WHO: Regional Office for Europe Evaluating Implementation of The
Who...” p.12,18 e 19.

15 WHO - “WHO: Regional Office for Europe Evaluating Implementation of The
Who...” p.5; HAWKES, Corinna — “Marketing food to children: the global regulatory
environment”...p.4.

118 WHO - “WHO: Regional Office for Europe Evaluating Implementation of The
Who...” pp.11, 19 e 30.
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tendo alias aumentado a exposicao relativa de todos os espetadores a esta

mesma publicidade®?’.

Com semelhantes conclusfes, outro estudo, indicado pela OMS, revela
que, apos a implementacdo das restricbes, as criangcas viam cerca de 37%
menos anuncios quando estes eram publicitados nos programas para si
considerados. Porém, o estudo também concluiu que, apesar de a exposi¢cao
das criancas ter reduzido nos programas para publicos infantis, a verdade é
que essa redugcdo migrou para programas considerados para outro tipo de
publico. Na verdade, segundo o estudo, as criancas viram mais 46% de
publicidade a alimentos e bebidas com baixo teor nutricional, quando
analisados os programas destinadas a todos os outros publicos. Por fim, outro
estudo analisado pela OMS, com o mesmo objetivo, aferiu que ndo s6 a
exposicdo a anuncios alimentares ndo saudaveis aumentou em todas as faixas
etarias apos a introducdo das restricbes, como também as restricbes nao
atingiram o seu objetivo primordial, provavelmente por abrangerem uma

peguena parte das transmissdes televisivas's,

117 ADAMS, Jean et al. — “Effect of restrictions on television food advertising to
children on exposure to advertisements for ‘less healthy’foods: repeat cross-sectional
study”. PloS 7.2. 2012. p.5.

118 WHO - “WHO: Regional Office for Europe Evaluating Implementation of The
Who...”. pp.12 e 25.
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Capitulo 4. Discussao: apreciacdes criticas a
Lei n.° 30/2019

Apesar dos legitimos objetivos da Lei n.° 30/2019, devemos apontar-lhe
algumas criticas e limitagdes que surgiram da analise dos seus trabalhos
preparatorios e da sua comparacdo com as iniciativas autorregulatorias
nacionais e europeias, com as politicas europeias ja implementadas nesta
matéria e com as recomendacdes dadas pela OMS.

Encontramos por isso dois polos opostos de opinides relativamente a
introducdo das restricdes impostas pela Lei n.° 30/2019. Por um lado,
encontramos aqueles que apoiam o conjunto de restricdes a publicidade infantil,
nomeadamente 0s organismos ligados a saude publica, que argumentam que
a alteracao legislativa é a melhor estratégia para reduzir a obesidade infantil.
Por outro lado, apesar da generalizada preocupacdo com as tendéncias
obesogeénicas, algumas entidades continuam a opor-se, de alguma forma e em
algumas matérias, a implementacdo desta regulamentacdo, sobretudo
empresas do setor alimentar e publicitario e associacdes que o0s representam.

Na sua maioria, nos trabalhos preparatorios da Lei, estas entidades
mostraram ndo concordar com o facto de as restricbes a publicidade alimentar
dirigida a menores serem feitas pela via legal, privilegiando a opcéo
autorregulatéria. Principalmente, socorrem-se no facto de, ao longo do tempo,
a autorregulacado ter criado instrumentos que reforcam a publicidade
socialmente responséavel, assumindo-se como parte da solugdo e ndo como
parte do problema, e no facto de a opcdo legal, ao invés da opcéao
autorregulatéria, ter a si associada maiores burocracias e maiores custos para
o Estado. Nos trabalhos preparatérios, foi alias assumido que os codigos

autorregulatérios deram pistas ao legislador para a redacdo da presente
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alteracéo legislatival!®. Também na EIPAS é feita referéncia a importancia da
autorregulacao, perspetivando-a como fundamental para “incentivar a adocao
de medidas pelos operados econdmicos, no sentido de limitar a publicidade
destinada a menores de idade de produtos alimentares com excesso de sal,
acucar e gordura, nomeadamente trans e energia™?°.

Na nossa opinido, a opcdo autorregulatoria, e mais concretamente 0s
seus codigos autorregulatorios, manifestam-se insuficientes para dar uma
resposta ajustada as exigéncias associadas a obesidade infantil.
Primeiramente, porque a autorregulagdo ao ter um carater voluntario nao
abrange a totalidade das empresas do setor, fazendo com que a via
autorregulatéria seja menos equitativa e eficaz. E, em segundo, porque as
sancdes associadas aos seus codigos nao séo suficientemente vigorosas para
garantirem o seu cumprimento e eficacia.

No gque respeita aos codigos autorregulatorios nestas matérias, alguns
estudos mostram que estes nao séo bastantes para reduzir suficientemente a
publicidade de alimentos prejudiciais a salude e ndo reduzem significativamente
a exposicdo das criancas a essa publicidade!?!. Para além disso, num estudo
com o objetivo de apurar se o sistema de autorregulagcdo em Portugal defende
os direitos dos consumidores, conclui-se que, apesar de os direitos dos
consumidores estarem consagrados no sistema de autorregulacdo publicitaria
em Portugal, estes ndo se encontram efetivamente defendidos na pratica da
autorregulacdo®®®. Outro argumento que aparece em desfavor da opcéo
autorregulatéria, deriva do que defende a OMS nesta matéria. A OMS defende

gue oS governos sao 0s organismos que estdo sempre na melhor posicao para

119 Posicdo da APAN sobre Anteprojeto de Texto de substituicdo relativo aos
Projetos Lei n.° 118/XIll (PAN, 120/XIll (PS) e 123/XIll (PEV), 29 de janeiro de 2018;
Posicao dos Signatarios da ARP sobre os projetos de lei n°. 118/XIll (PAN), 120/XI1l (PS)
e 123/XIl (PEV), 12 de maio de 2016.

120 No Eixo 2 do Despacho n.© 11418/2017, de 29 de dezembro.

121 REEVE, B - “Private Governance, Public Purpose? Assessing Transparency
and Accountability in Self-Regulation of Food Advertising to Children”. Journal of
Bioethical Inquiry, 10(2), 149-163. 2013. p.150.

122 DUARTE-MELO, Ana - “Autorregulacao publicitaria em Portugal: os interesses
da industria e dos consumidores em convergéncia?”...p.143.
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definir, implementar e monitorizar todos os objetivos e politicas relacionadas
com a saude!?,

Umas das criticas apresentadas pela APAN e pela Associacdo da
Hotelaria Restauracdo e similares em Portugal (AHRESP) nos trabalhos
preparatdrias relaciona-se com o facto de Portugal ser o Unico pais que proibe
a publicidade no raio circundante de 100 metros dos locais onde as criancas se
renem (novo artigo 20°-A n.° 2 alinea c) do CPub)'?*, Para estas entidades,
esta proibicdo deve ser vista como uma restricdo a atividade econdmica, visto
gue a maioria dos estabelecimentos de ensino e dos outros locais onde as
criancas se reinem encontra-se rodeada de um grande namero de pontos de
venda de restauracdo e distribuicdo. Na sequéncia destas restricfes, estas
entidades consideram ainda que estes espac¢os comerciais serdo confrontados
com situacdes que ndo equacionaram nos seus planos de negdcios, como, por
exemplo, a necessidade de fazerem novos investimentos para superar as
respetivas perdas e eventualmente incorrerem em incumprimento contratual
com os fornecedores dos produtos que, por forca das previsdes da alteragcao
legislativa, sao proibidos de serem publicitados. Assim, segundo a AHRESP,
esta restricdo ndo afetara s6 os produtos destinados a faixa etaria de menores
de dezasseis anos, como também penalizar4d desproporcionalmente o
desempenho econdmico dos produtos destinados a populacdo em geral.

Apesar de ser evidente que as disposi¢cdes do novo diploma irdo restringir
em larga escala a atividade econdémica circundante aos referidos locais, na
nossa perspetiva, a realidade é que nas imediacOes das escolas encontramos
uma grande oferta de alimentos obesogénicos promovidos por cafés,

supermercados e cadeias de fast food, que tendem a competir com 0s menus

123 WHO - “Set of Recommendations on the Marketing of foods and non-alcoholic
beverages to children”...p.10.

124 Posicdo da APAN sobre Anteprojeto de Texto de substituicdo...; Parecer de
alteracdo ao Cédigo da Publicidade dado pela Associacao da Hotelaria, Restauracéo e
similares em Portugal, janeiro de 2018.
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escolares que apesar de mais equilibrados, sdo menos apelativos'?®. Sem esta
restricdo ao nivel geogréfico poderia, em larga medida, ser posto em causa 0
sucesso dos objetivos da alteracéo legislativa.

No entanto, na nossa opinido, teria sido mais prudente por parte do
legislador a opcéo pelo mesmo critério prosseguido pelo CPub. O artigo 21° do
CPub, como semelhante objetivo de proteger os menores de algumas formas
de publicidade, proibe a “publicidade de jogos e apostas a menores de 250
metros em linha reta de escolas ou outras infraestruturas destinadas a
frequéncia de menores”.

Outra critica que podemos apontar relaciona-se com o critério adotado
pelo diploma para definir os programas infantis, que segundo o novo artigo 20°-
A n.° 3 alinea a) do CPub serdo aqueles que tiverem o minimo de 25% de
audiéncias com idades inferiores a dezasseis anos. Nos trabalhos
preparatorios, a APAN opds-se a este critério do legislador, porque, a seu ver,
no setor publicitario ndo existe medicdo de audiéncias correspondente a este
grupo-alvo, tanto para a televisdo como para a radio. A APAN esclareceu ainda,
neste sentido, que a medicdo das audiéncias na televisdo, para além de ser
apurada por empresas privadas e de acarretar custos bastantes elevados,
utiliza desde sempre o grupo-alvo 4-14 anos e na radio as audiéncias séo
formadas por individuos com 15 e mais anos?°.

Tendo em conta isto, na nossa opinido, para a viabilidade das restricbes
da Lei n.° 30/2019, parece clara a importancia de os intervalos de idades
consideradas serem compativeis com a realidade com que se defrontam as
empresas da industria publicitaria. No nosso ponto de vista, nesta matéria, o

legislador ndo teve em conta as preocupacdes da industria quanto aos

125 HORTA, Ana, et al. — “Marketing e alimentagdo no espago escolar: estimulos
sensoriais/corporais e a sua apropriagao pelas criangas”...pp.87-90.

126 Posicdo da APAN sobre Anteprojeto de Texto de substituicdo ...; Parecer dado
DGC sobre o texto de substituicdo de Projetos Lei sobre publicidade dirigida a menores
de determinados produtos alimentares e bebidas, 25 de janeiro de 2018.
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intervalos das mediacdes, esquecendo-se de que a alteracdo dos limites dos
grupos alvos acarreta custos insuportaveis para as empresas.

Relativamente ao valor da percentagem propriamente dita, apesar de
considerarmos que o uso de limites de audiéncia infantil € a melhor maneira de
garantir que a publicidade ndo é colocada na programacéao infantil e nas suas
proximidades, é importante ndo esquecer que atualmente as criancas tém
bastante tendéncia para consumir programas considerados para publicos
mistos e ndo sO para os para si destinados. Assim sendo, apesar de a
percentagem estipulada pelo legislador ser bastante restritiva, um grande
namero de andncios, restringidos pelo diploma em analise, continuara a chegar
ao publico infantil e a0 mesmo tempo, podera vir a verificar-se que a publicidade
destinada a outros grupos etéarios sera prejudicada desproporcionalmente.

Para além disso, no nosso entender, este valor percentual € bastante
desproporcional quando comparado com os valores que tém sido aplicados nas
politicas com intencdes similares ja existentes em outros paises europeus. Em
2018, apenas um pais tinha estipulado uma percentagem para aferir 0s
programas infantis pela via legal. Na Irlanda, os programas considerados
programas infantis sao “aqueles que sdo comumente referidos como tal e/ou
com um publico em que mais de 50% € menor de dezoito, quinze ou treze anos,
conforme a previsdo legal™?’.

Do nosso ponto de vista, a faixa etaria para a qual o diploma se destina
também é merecedora de uma analise critica. Em primeira instancia,
apontamos para o facto de a Lei n.° 30/2019 ter optado por conceitos vagos e
indeterminados, isto porque no seu artigo 1° com a epigrafe “Objeto” n&o é feita
gualquer mencéo a faixa etaria que se pretende proteger. O diploma apenas
faz mencédo a faixa etaria no novo artigo 20°-A n.° 3 quando assegura a

protecdo dos menores de dezasseis anos, em programas televisivos, na radio,

27 WHO - “WHO: Regional Office for Europe Evaluating Implementation of The
Who Set of Recommendations on the Marketing of Foods and Non-Alcoholic Beverages
to Children: Progress, challenges and guidance for net steps in the WHO European
Region”.Table food marketing edit.xIsx”. 2018.
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em publicacBes e na internet. Desta forma, além de mencionar a faixa etaria
dos dezasseis anos para definir programas de radio e televisivos, publicacdes
e plataformas da internet, a Lei n.°30/2019 devia ter optado, no seu objeto
(artigo 1°), por ter definido que as restricdes se aplicavam a toda a publicidade
a produtos que contenham elevado valor energético, teor de sal, agucar, acidos
gordos saturados e acidos gordos transformados, quando os destinatarios
fossem menores de dezasseis anos.

Analisando a opcado do legislador pela faixa etaria até aos dezasseis
anos, a verdade é que a maioria das evidéncias reportadas pela OMS apoiam
que, nas politicas restritivas ao marketing alimentar, a protecao deve ser feita
de forma abrangente, ou seja, incluindo também os adolescentes, definidos
com os individuos entre os dez e os dezanove anos. Estas evidéncias fundam-
se no facto de estes serem, igualmente ao que acontece com as criangas,
influenciados pelo marketing de alimentos com baixo teor nutricional e no facto
de normalmente terem ao seu dispor dinheiro para gastar de forma
autbnomat?®.

N&o obstante, na nossa opinido, o legislador foi bastante rigido no limite
etario que estabeleceu, principalmente porque, dos paises europeus que até
2018 tinham implementado politicas restritivas ao marketing alimentar dirigido
a criangas, e ja com sucesso, a maioria tinha optado por aplica-las aos menores
de doze ou treze anos'?®. Assim, ha que questionar, em que medida faz sentido
alargar a restricdo aos adolescentes, ou seja, aqueles entre 0os catorze e 0s
dezasseis anos, quando na maioria dos paises europeus as solucdes que
optaram pela limitac&o etaria entre os doze e 0s treze anos tiveram sucesso.

Na préatica, na nossa opinido, apesar das evidéncias reportadas pela

OMS apontarem para o facto de a protecdo dever incluir também os

128 WHO - “WHO: Regional Office for Europe Evaluating Implementation of The
Who...”pp.29-30.

129 WHO - “WHO: Regional Office for Europe Evaluating Implementation of The
Who...”p.5; HAWKES, Corinna - “Marketing food to children: the global regulatory
environment”...p.4.
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adolescentes, o legislador deveria ter optado por uma restricdo etario menos
abrangente, pelo menos inicialmente. Primeiro, porque deveria de haver a
possibilidade de os agentes econOmicos se adaptarem gradualmente as
restricbes e em segundo porque, a verdade é que parece bastante rigoroso nao
existir qualquer disposi¢cdo no ordenamento juridico portugués quanto a esta
matéria até entdo e o legislador ter optado por introduzi-la da forma mais
restritiva possivel quando comparando com toda a Europa.

Nos trabalhos preparatorios, foi apresentada uma limitacdo quanto ao
conteudo da Lei n. 30/2019, desta vez pela AMD. Para esta associacao, 0s
dados para o apuramento dos utilizadores das plataformas online nunca seréo
precisos. Isto porque, segundo a AMD, nao existem registos das plataformas
online com conteludos destinados a menores, a Nao ser a pequena parte que
resulta da sua inscricdo na Entidade Reguladora da Comunicacdo Social®°,
Por outro lado, aquela ainda refere que, atualmente, algumas criancas falseiam
as suas idades online para conseguirem aceder a paginas que nao destinadas
a sua faixa etaria, tornando-se mais dificil o processo de apuramento das
plataformas que se destinam a menores de dezasseis anos. Para além de
falsearem as suas idades, atualmente a preferéncia das criangcas no mundo
online vai para plataformas que, apesar da sua popularidade entre as criancas,
nao sdo consideradas como media infantil, como € o caso do Instagram,
Snapchat e o Youtube. Na nossa opinido e, concordando com a limitacao
apresentada pela AMD, esta sera uma grande limitacdo que podera
comprometer a eficacia da alteracéo legislativa, visto que, tal como acontece
com os programas televisivos, a publicidade anunciada nos meios online
podera continuar a chegar aos publicos infantis publicidade continuara a chegar
ao publico infantil e ao mesmo tempo, prejudicar a publicidade destinada a

outros grupos etarios.

130 parecer dado pela AMD quanto aos anteprojetos de texto de substituicdo
relativo aos projetos de lei N2 118/XIl, 120/XIl e 123/XIl, de 25 de janeiro de 2018.
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A critica seguinte refere-se ao perfil nutricional, fixado em Despacho pela
DGS, que define os géneros alimenticios e bebidas sujeitos as restricdes da Lei
n.° 30/2019. Os critérios adotados no perfil nutricional realizado pela DGS séao
0s mais restritivos de toda a Europa e encontram-se bastante desalinhados dos
critérios utilizados pelos outros paises europeus gque, ha sua maioria, se
inspiram nos critérios definido no EU-Pledge®®. A aplicacdo de critérios tdo
restritivos pode tornar-se numa chance desperdicada de incentivar a industria

alimentar e de bebidas a reformular o contetdo nutricional dos seus produtos.

Na nossa analise, a opcédo pela criagdo de um perfil nutricional parece
ser a op¢cao mais viavel para definir os géneros alimenticios e bebidas sujeitas
a restricoes, contudo, apresenta pelo menos uma lacuna. Os alimentos ao
serem considerados individualmente no perfil nutricional fara com que néo seja
tido em conta o tamanho das por¢des dos alimentos individuais consumido, a
frequéncia do seu consumo e a variedade de diferentes alimentos que
compdem as dietas e as combinagdes em que s&o consumidos. Estes fatores
também contribuem para a salubridade da composicéo nutritiva das dietas, ndo

apenas a sua composicao nutricional individualmente.

Outra limitagcdo que consideramos ser patente nas restricoes impostas
pela Lei n.° 30/2019 e que temos vindo a enfatizar, relaciona-se com 0 seu
ambito de aplicacdo. Apesar das recomendacOes da OMS aconselharem que
as politicas para restringir o marketing alimentar dirigido a criancas devem
abranger todas as formas de marketing existentes®?, Portugal optou por
apenas impor restricdes ao ambito do CPub. Isso implica que, apesar do amplo
conceito de publicidade definido pelo CPub no seu artigo 3°, algumas formas
de marketing foram excluidas, como o marketing feito nas embalagens
(packaging), o patrocinio (sponsoring), as promocfes (promotions) e as

relagcBes publicas (public relations). E por isso que, neste sentido, a APAP

BB WHO - “WHO: Regional Office for Europe Evaluating Implementation of The
Who...”p.33.
182 WHO - “Set of Recommendations on the Marketing...”pp.7-8.
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realca que, por este conjunto de restricbes nédo incluir todas as formas de
marketing existentes, as empresas poderdo passar a canalizar o seu
investimento para outras técnicas de marketing, continuando a atingir o mesmo
publico®33,

Ainda nos trabalhos preparatérios, a AMD apontou que uma
regulamentacédo que proibe a publicidade “pde em sério risco, no ambito da
comunicacdo comercial, a liberdade de informacédo, pilar indiscutivel da
democracia™3*. Também a OMS tinha previsto antecipadamente que este tipo
de politicas iria suscitar, por parte de alguns agentes econdmicos cujos
produtos fossem sujeitos a restricbes impostas pela Lei, a invocacdo de
violacGes ao direito a liberdade de expressao e informacdo!®. A questio sera
perceber se e em que medida a Lei n.° 30/2019 viola o direito a liberdade de
expresséao e informacdo das empresas da industria publicitaria e alimentar.

A Lei n.° 30/2019 é uma lei restritiva ao contetdo do direito a liberdade
de expressao e informacéao, tendo como contrapartida o objetivo de assegurar
a protecdo da saude publica. A possibilidade de uma lei que restringe outro
direito é apenas possivel devido a existéncia do principio da proporcionalidade,
previsto no artigo 18° n.° 2 da CRP. O artigo 18° n.° 2 da CRP prevé que “a lei
sé pode ser restringir direitos, liberdade e garantias nos casos expressamente
previstos na Constituicdo, devendo as restricdes limitar-se ao necessario para
salvaguardar outros direitos ou interesses constitucionalmente protegidos”. A
verdade é que, na Lei n.° 30/2019, encontramos restringido o direito a liberdade
de expressdo e informacédo, contudo, tal como prevé a lei, apenas para
salvaguardar outros direitos e interesses constitucionalmente protegidos,
nomeadamente os direitos dos consumidores, o direito a saude e o direito a

protecéo da crianca.

133 Parecer dado pela APAP sobre o Anteprojeto de texto de substituicdo relativos
aos Projetos Lei n.° 118/XIIl (PAN), 120/XI1l (PS) e 123/XIIl (PEV), 25 de janeiro de
2018.

134 Parecer dado pela AMD quanto ao anteprojeto de texto de substituicdo...

135 WHO - “WHO: Regional Office for Europe Evaluating Implementation of The
Who...”p.37.
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Concluindo, na nossa perspetiva, a Lei n.° 30/2019 restringe o direito a
liberdade de expresséo e de informac¢do das empresas da industria publicitaria

e alimentar, mas nao o viola.
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CONCLUSOES

Ao longo da presente dissertacdo foi feita uma andlise a Lei n.° 30/2019
sobre o tema da regulamentacédo da publicidade alimentar dirigida a criancas
menores de dezasseis anos. Escolhemos este tema ndo so6 devido a atualidade
do tema como também devido ao nosso interesse por temas que envolvam
varias matérias disciplinares, neste caso os temas da saude, da alimentacéao,
da publicidade e a dicotomia existente entre a regulamentacao legal e a via

autorregulatéria.

Mesmo antes da regulamentacdo da publicidade alimentar dirigida a
menores de dezasseis anos por meio da Lei n.° 30/2019 foram varias as
manifestacdes que expressavam a preocupacdo com as tendéncias da
obesidade e em especial da obesidade infantil. Entre estas manifestacdes
encontramos propostas para alteragcdes legislativas, criacdo de programas e
politicas de salde por parte do Governo e dos organismos de salude publica e
solucdes apresentadas pela autorregulacdo publicitaria. Como vimos, as
primeiras manifestacdes neste sentido datam de 2006, contudo, em Portugal,
a regulamentacdo da publicidade alimentar dirigida a menores de dezasseis

anos surgiu apenas em 2019, com esta alteracao legislativa ao CPub.

A relevancia da Lei n.° 30/2019 poder-se-a calcular pelo tempo que
esteve em discussdo no Parlamento, principalmente porque o tema traz a
colacao diversas fronteiras disciplinares e confronta, por um lado, o interesse
da saude publica em geral e a diminuigdo dos encargos publicos com a mesma
e, por outro lado, os interesses dos agentes econdmicos do setor alimentar e
publicitario em salvaguardar alguns dos seus direitos. Contudo, esta
morosidade pode também ter sido vantajosa para 0s setores econdmicos
envolvidos, visto que durante o periodo de discussdo estes tiverem a
oportunidade para se adaptarem as exigéncias que desde ha muito estavam a

ser equacionadas. Por exemplo, o setor alimentar reformulando as

83



Reflexdo sobre o Novo Regime Juridico da Publicidade Alimentar dirigida a menores

componentes e a composi¢cado dos produtos e o setor publicitario alterando a
forma como publicita as suas mensagens, tornando-as eticamente mais
responsaveis. Para além das preocupac¢des nacionais, muitas foram também
as preocupacdes internacionais neste sentido, sendo a mais evidente o

conjunto de recomendagdes da OMS.

Todavia, como percebemos o tema da regulamentacdo legal da
publicidade alimentar dirigida a criancas menores de dezasseis anos nao reune
0 consenso de todas as entidades envolvidas. Ao longo de todo o processo de
elaboracao e discusséo da Lei ficou evidente que as entidades representantes
do setor publicitario e do setor alimentar apresentaram diversas solucdes para
minimizar os efeitos da publicidade alimentar dirigida a criancas, sendo a mais
evidente a revisdo do Codigo de Auto-Regulacdo em matéria de Comunicacao
Comercial de alimentos e bebidas dirigida a criancas. Porém, na nossa opiniao,
a solucdo da autorregulacdo publicitaria ndo é resposta suficiente para as
recomendacbes da OMS, no essencial devido ao seu carater voluntario e
devido a fragilidade que o seu sistema sancionatorio apresenta. Apesar de ser
essencial a criagdo de instrumentos autorregulatérios nesta matéria, a opcao
pela via legal parece ser a mais viavel e abrangente para alcancar o objetivo da
reducédo da obesidade infantil, visto que inclui mais plataformas e de forma mais

restritiva.

Ainda que consideremos a via legal a mais acertada, acreditamos que 0s
critérios utilizados pelo legislador para regular a publicidade alimentar dirigida
a criancas sdo dos mais exigentes de toda a Europa, nomeadamente no raio
de metros que estipulou para proibir a publicidade nas imedia¢des das escolas
e de locais onde as criancas se reinem, no limiar de 25% de percentagem que
estabeleceu para definir os programas considerados para publicos infantis e na
faixa etaria adotada para a aplicacdo das restricbes. Quando comparamos
estes critérios com os utilizados pelo Cadigo de Auto-Regulacdo em matéria de

Comunicacao Comercial de alimentos e bebidas dirigida a criancas concluimos
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que os critérios legais sdo evidentemente mais restritivos, mas ao mesmo
tempo presumivelmente mais eficazes. Ja quando 0s comparamos com 0S
recomendados pela OMS, este sdo menos restritivos, mas, no N0sso entender,

desproporcionais.

De um modo geral, temos de evidenciar que a op¢ao pelo perfil nutricional
da DGS, como suporte a implementacao das restricdes da Lei n.° 30/2019, foi
uma opcao acertada por parte do legislador, apesar das pequenas imprecisdes
relativas ao seu conteldo. Distinta € a nossa opinido quanto a op¢ao do
legislador no que concerne ao ambito de aplicacdo das restricdes. A alteracéo
legislativa, sendo feita em sede do CPub, apesar do amplo conceito de
publicidade definido no artigo 3° do CPub, deixa de fora muitas das formas de
marketing a que a OMS faz aluséo, o que podera vir a comprometer 0 SuUCesso
desta politica que visa restringir em simultaneo tanto a exposi¢cdo como o efeito

do marketing nas criancas.

Na nossa opinido, apesar de existirem diversos estudos promovidos pela
OMS a associarem a crescente tendéncia da obesidade infantil & exposicao das
criancas a publicidade de alimentos pouco nutritivos!3®, os agentes do setor
alimentar e publicitario ndo podem ser 0s Unicos responsaveis por esta. Alias,
0S meios de comunicacdo muitas vezes assumem um papel inegavel na
transmisséo de informacédo e contetdos que podem ter uma influéncia positiva
na formacdo de comportamentos, incluindo os alimentares'®*’. Por isso, as
politicas para reduzir a exposicdo e o poder do marketing alimentar nas
criancas devem ser transversais a todos os setores da sociedade. Em paralelo
com este tipo de regulamentacdo, devem existir outros instrumentos e
mecanismos que colaborem na procura de solucées, nomeadamente politicas

de saude associadas a educacéao e literacia alimentar e nutricional e medidas

136 WHO - “Set of Recommendations on the Marketing...”; WHO- “Report of the
WHO Commission on Ending Childhood Obesity...”; WHO — “WHO European Action
Network on Reducing Marketing Pressure on Children”. Report of 11t meeting in Lisbon,
Portugal, 21-22 April, 2016.

13 WHO - “European Charter on counteracting obesity”...p.3.
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gue incluam os pais, as escolas, os decisores politicos, os especialistas de

saude e a sociedade em geral.
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