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" Em 14 de julho de 2011, o Comité Econémico e Social Europeu decidiu, nos termos do artigo 29.°,
n.° 2, do Regimento, elaborar um parecer de iniciativa sobre

Um quadro para a publicidade destinada aos jovens e as criangas.

Foi incumbida da preparagdo dos correspondentes trabalhos a Secgdio Especializada do Mercado
Unico, Produgio e Consumo, que emitiu parecer em 30 de agosto de 2012.

Na 483° reuniﬁovplenéria de 18 e 19 de setembro de 2012 (sessdo de 18 de setembro), o Comité
Econémico e Social Europeu adotou, por 130 votos a favor e 3 abstengdes, o seguinte parecer:

1.1

1.2

1.3

1.4

Conclusdes e recomendagdes

O objetivo deste Parecer é contribuir para a informagfio, a discussio e o possivel
aprofundamento, a nivel comunitério, das medidas, de carater legal ou outras, de protegdo das
criangas € jovens face a certa publicidade que ou utiliza indevidamente as criangas nos seus
aniincios, ou se lhes dirige de forma nociva ou, de qualquer modo, a exple a mensagens
lesivas para o seu adequado desenvolvimento fisico, mental e moral,

Em causa est4 a protegdo de direitos fundamentais das criangas na UE, tal como definidos na
Convengdo das Nagdes Unidas, no artigo 24.° da Carta Europeia dos Direitos Fundamentais
no artigo 3.% n.° 3, do TUE e bem interpretados na Comunicagfio da Comissdo «Rumo a uma
estratégia da UE sobre os direitos da crianga» (COM(2006) 367 final)) e no «Programa
Plurianual para a protegdo das criangas que utilizam a Internet e outras tecnologias das
comunicagdes» (COM(2008) 106 ﬁnal)l) € no «Programa da UE para os direitos da crianga»

(COM(2011) 60 final)).

A publicidade que se serve abusivamente de criangas para finalidades que nada tém a ver com
assuntos que diretamente lhes respeitem, ofende a dignidade humana e atenta contra a sua
integridade fisica e mental e deve ser banida.

A publicidade dirigida a criangas comporta riscos agravados consoante os grupos etrios, com
consequéncias danosas para a sua saude fisica, psiquica e moral, destacando-se, como
particularmente graves, o incitamento ao consumo excessivo conducente ao endividamento e
0 consumo de produtos alimentares ou outros que se revelam nocivos ou perigosos para a
saude fisica e mental. ~

.
¥

Esta proposta conduziu a adogio de uma decisﬁo: Decisdo 2008/1351 — JO 1. 348 de 24.12.2008, p.118.
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De um modo geral, certa publicidade, pelos seus contelidos particularmente violentos,
racistas, xen6fobos, eréticos ou pornograficos, afeta, por vezes irreversivelmente, a formagéio
fisica, psiquica, moral e civica das criangas, conduzindo a comportamentos violentos € a
erotizagio precoce.

O CESE entende que estas questdes devem ser analisadas em profundidade e enquadradas a
nivel da UE, de acordo com os principios da subsidiariedade e da proporcionalidade ndo s6
porque estd em causa a efetiva garantia da protegdo de direitos fundamentais, como também
porque a diversidade das regulamentagdes nacionais pde em risco o bom funcionamento do
mercado interno e, nesse sentido, recomenda que seja adotada, a nivel comunitario, com
caréater geral, uma idade minima para a publicidade dirigida especialmente a criangas.

O CESE julga que deve ser posta uma énfase especial na capacitagdio, informaciio e formagio
das criangas desde a mais tenra idade, na utilizagdo correta das tecnologias da informagéo e
na interpretagio das mensagens publicitarias, inscrevendo estas matérias nos curricula
escolares a todos os niveis. Também os pais deverdo ser capacitados para acompanharem os
seus filhos na apreensdo das mensagens publicitarias

O CESE entende que os cidaddos em geral e, em especial, as familias e os docentes devem ser
igualmente informados e formados para poderem melhor desempenhar as suas fungdes
tutelares junto dos menores.

O CESE apela aos anunciantes e patrocinadores para, no ambito das iniciativas da auto-
regulagdo e da corregulagio, ja4 adotadas e a promover, assumirem e aplicarem os mais
elevados niveis de protegdio dos direitos das criangas e de os fazerem respeitar.

O CESE entende que o quadro legal comunitario ndo est4 a altura das necessidades atuais de
protecdo dos direitos das criangas face as comunicages comerciais, nomeadamente através
dos meios audiovisuais, da Internet e das rédes sociais, e insta a Comissdo a considerar com
urgéncia a necessidade de adotar medidas mais restritivas de natureza transversal que
garantam de forma efetiva esses direitos.

O CESE apela ao Parlamento Europeu e aos Parlamentos Nacionais para prosseguirem com
denodo a sua tradigdo de defesa dos direitos das criangas neste dominio especial.

Impacto da publicidade nas criangas

O CESE advoga uma economia social de mercado, adequadamente regulada de forma a ser
promovida uma s3 e leal concorréncia e um elevado nivel de prote¢do dos consumidores, com
vista & realizago de um mercado infno, instrumento para a melhoria das condigdes de vida
e de trabalho dos seus povos, no resyeito dos valores da dignidade humana, da liberdade, da
democracia, da igualdade, do Estado de Direito, ¢ do respeito pelos Direitos do Homem.
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Neste quadro, o CESE reconhece & publicidade, em todas as suas formas, um papel de
relevante importancia, bem sumariada pela Infernational Advertising Association (1AA de,
que se destaca, em particular, a difusdo da inovagdo, a indugdo da criatividade e do
entretenimento, o incentivo & concorréncia e o aumento das possibilidades de escolha. O
CESE reconhece igualmente a publicidade uma importante fun¢do de informagio e de
esclarecimento dos consumidores, razio de ser ¢ fundamento da sua regulagdo a nivel
comunitario.

Num‘parecer desta indole ¢ com este objeto seria natural que uma parte fosse consagrada 3
tematica geral da influéncia dos "media", em particular da televisio, da Internet e das redes
sociais como mais importantes veiculos das mensagens publicitarias, nas crian¢as € nos
jovens, quer como utilizadores quer como meros espetadores passivos. Seria ainda importante
analisar os diferentes comportamentos das criangas consoante as idades e os estratos sociais
perante os meios de comunicagdo social, incluindo o conhecido fendmeno da escolha dos
"herois" e de "padrdes sociais de comportamento” ou de "estilos de vida", como definidores
da personalidade, explorados . pelos métodos publicitarios 2. No entanto, devido aos
constrangimentos de espago terdo de se dar por adquiridos, conhecidos e consensualizados
todos os aspetos relacionados com este tema, nomeadamente no que se refere ao papel que os
referidos «wnedia» tém hoje na informagio, na formag#io, na educagiio e no entretenimento dos
jovens ¢ ao tempo que lhes dedicam, alguns dos quais objeto de outros pareceres do CESE ja
elaborados ou em vias de elaborac503.

Publicidade que utiliza as criancas como veiculo da sua mensagem comercial em
qualquer das suas formas

No que respeita & publicidade que utiliza criangas relevam os aspetos da dignidade da pessoa
humana e dos direitos da crianca, especialmente consagrados em variados textos
convencionais internacionais e ao nivel da Unido Europeia, de que se destacam hoje
disposi¢des da Carta dos Direitos Fundamentais (artigos 1.°, 2.°, alinea ¢), e, em especial 24.°
€32.°).

O CESE julga necessaria uma harmonizagdo a nivel da UE no sentido de uma proibigdo
genérica da publicidade que usa indevida e abusivamente a imagem de criangas em temas que
ndo tenham a ver com assuntos que diretamente lhes respeitem.

Para além de uma ampla bibliografia existente sobre este tema e que nfio cabe aqui referir, merece uma meng#o especial, pela sua
importéncia o «Estudo» da Diregdo Geral das Politicas Interna da Unido do Parlamento Europeu sobre «Les régles en matiére de
publicité et leurs effets en vertu de la nouvelle directive sur les services de médias audiovisuels»(04/2009),

« Ver Pareceres JO C 287 de 22.9.1997. p. 11, JO C 407 de 28.12.1998, p, 193; JO C 48 de 21.2.2002, p. 27, IQ) C 61 de
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14.3.2003, p. 32, 1O C 208 de 3.9.2003. p. 52, JQ C 157 de 28.6.2003. p. 136; JO C 221 de 8.9.2005, p. 87; 1O C 325 de
' 30.12.2006, p. 65, JO C 224 de 30.8.2008. p. 61, JO C 77 de 31.3.2009; p. 8, JO C 317 de 23.12.2009. p. 43, JO C 128 de
18.5.2010, p. 69; JO C 48 de 15.2.2011, p. 138; JO C 24 de 28.1.2012. p. 154; JO C 43 de 1522012, p. 3440 C 229 de
31,7 2 90; e ainda os Pareceres em elaboragio TEN/483 sobre «A utilizagdo responsavel das redes sociais», Rel.

Hernandez Bataller ¢ TEN/489 sobre «Estratégia europeia para uma Internet methor adaptada s criangas», Rel. Longo.
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Publicidade dirigida especialmente a crian¢as

As criangas até certa idade ndo filtram a comunicagio publicitaria, especialmente quando a
mensagem ¢ excessiva € marcada pela repeticdo 3 exaustdo do mesmo anincio, pelo que
tendem a assumir todas as mensagens como verdadeiras e podem ser induzidos a
converterem-se em consumidores compulsivos. Este efeito € tanto mais forte quanto mais
desfavorecido é o meio socioecondmico. Mesmo as mensagens € avisos contidos na
publicidade ndo sdo compreendidos pelas criangas e ndo podem ser considerados como um
fator preventivo ou dissuasorio.

Por outro lado, é diferente a percegdo da publicidade em fungdo das diferentes faixas etarias.
Até aos cinco anos, as criangas sdo incapazes de perceber as diferengas entre programacio e
anlincios €, mesmo a partir dai, nfo reconhecem a publicidade a sua fun¢do persuasiva. Esta
competéncia s6 surge por volta dos oito anos, e mesmo assim, ndo para todas as criangas; tal,
ndo significa ainda que possam reconhecer as mensagens como tendenciosas, enfatizando
aspetos positivos e negligenciando outros mais negativos do produto em causa.

Quando as criangas mais velhas veem o anincio como um fator de entretenimento o impacto
€ maior ¢ a sua maior capacidade de processamento de mensagens publicitdrias néo as torna
necessariamente imunes a publicidade e aos seus intentos na medida em que outras técnicas
de persuasdo mais sofisticadas e igualmente eficazes permitem influenciar os seus
comportamentos.

O desenvolvimento de competéncias cognitivas e interpretativas através de programas de
educagdo para os media tem um impacto positivo na interagdo com a publicidade. Maiores
niveis de literacia mediatica e uma maior compreensdo dos mecanismos e efeitos da
publicidade, por parte de pais e filhos, ndo constituem, contudo, uma solugéo global para os
efeitos nocivos da publicidade dirigida a criangas. A preparagdo de criangas como futuros
consumidores, através da aposta na literacia mediatica e na sua capacitagio desde a mais tenra
idade, € essencial. No entanto, tal ndo resolve de imediato o problema do impacto da
dimensdo excessiva e repetitiva dos anlincios, assim como pode néo atingir todas as criangas,
em especial as de meios socioecondmicos mais desfavorecidos e as mais afetadas pelos
efeitos nocivos da publicidade.

Estudos demonstram que o papel mediador da familia é importante na redugio dos efeitos da
publicidade. Contudo, cada vez mais as criangas, e criangas de tenra idade, tém acesso a
televisdio e a Internet no quarto, o que torna esta atividade um ato solitario € nio controlado.
Outro fator que aumenta a exposi¢io de criangas a anlincios publicitirios ¢ técnicas de
marketing é a crescente penetragdo da Internet nos habitos didrios dos mais novos. Como
curialmente se menciona em projeto de relatério do PE em elaborago «a Internet é
atualmente > verdadeira companhia dos jovens, muitas vezes mais do que a propria familia, a
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escola e os amigos»4 Estudos recentes, como o «KIDS ON LINE» demonstram que 38% das
criangas dos 9 aos 12 anos ja tém perfis «online» e essa percentagem cresce para 78% dos 13
aos 16 anos. Muitas marcas de brinquedos e entretenimentos dispdem de sites onde podem
jogar e divertir-se online, a0 mesmo tempo que sdo alvos de estratégias de persuasdo e de
fidelizacdo a marcas.

No que se refere em especialy ao incitamento ao consumo excessivo conducente ao sobre
endividamento, alguma comunicagio comercial dirigida a criangas pode estimular habitos de
consumo pautados pelo excesso, criando desejos artificiais que n3o correspondem a
necessidades reais ¢ forjando um conceito falso de "felicidade". Estatisticas demonstram que
54% dos adolescentes se sentem pressionados a comprar produtos sé porque os seus amigos
tém, ou seja, 0 consumo acaba por ser fator de inclusdo social.

Ha uma relagdo causal entre a exposigio a certos aniincios e os pedidos de compra aos pais.
Os conflitos familiares, relacionados com a exposigdo a.publicidade e pedidos de aquisiggo,
surgem em todas as familias mas sobretudo nas de estatuto socioeconémico mais baixo, cujas
criangas passam mais tempo a frente da televisio. Por incapacidade financeira ou menor
capacidade de didlogo, as familias de baixos recursos acabam assim por ser mais penalizadas
pela publicidade. -

O consumismo incentivado pela publicidade tem ainda como consequéncia a adesdo de
grande niimero de criangas e jovens a determinadas marcas, criando situagdes problematicas
para os menores que a elas ndo tém acesso. Uma dessas situagdes, é o «bullying de marca»
em ambiente escolar que -afeta severamente criangas que ndo usam essas marcas, podendo

gerar comportamentos desviantes ou situag3es de grande infelicidade pessoal empurrando-as

por vezes para contextos de exclusdo, violéncia e sofrimento que podem estar na origem da
entrada na criminalidade, pela via do furto ou do roubo.

No que respeita a publicidade que incita ao comsumo de produtos alimentares nio
sauddveis ou outros que se revelam nocivos ou perigosos para a satide fisica e mental,
destaca-se a influéncia dos filhos nas decisGes de compra de alimentos, nomeadamente na
preferéncia por refeigcSes pré-preparadas ou pelo «fast food». O apelo aos maus hébitos
alimentares é uma constante na publicidade infantil. A obesidade infantil é ja4 um enorme
problema. Segundo a Consumers International uma em cada 10 criangas no mundo estd
acima do peso ou obesa; estio atualmente referenciadas 22 milhdes de criangas com menos de
5 anos com excesso de peso e a causa principal ¢ a ingestdo de produtos ultraprocessados,
ricos em agucar e gordura. ’

Os valores da exposi¢do de criangas a anfincios publicitarios relacionados com alimentos sio
substanciais designadamente em programas infantis € tém aumentado com a crescente adesdo

| JINT/593 — CES138/2012 00_00_TRA_AC PT-1Gr/gc

Projeto de relatério sobre a protedo das criangas no mundo digital, de 2 de abril de 2012, da Comiss3o da Cultura e da Educagiio
do PE, Rel. Silvia Costa, (PE 486.198v01-00)
hitp.//www europarl. europa.ewsides/ petDoc.do2type=COMPARL &mode=XML & lanpuage=EN &reference=PE486.198
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das criangas a canais de televisio 3 Internet ou as redes sociais. Por outro lado, a natureza dos

antincios modificou-se, adquirindo maior sofisticagdo no marketing dos produtos, que
, . , .5

aumenta a sua eficacia persuasoria.

A publicidade pode também ter consequéncias a nivel de desordens alimentares, como a
anorexia ou a bulimia. As criangas e os adolescentes sdo expostos a modelos de corpo e de
imagem pessoal dos jovens que incorporam os anuncios. A incidéncia em jovens,
normalmente do sexo feminino, de um padriio corporal magro acentua um ideal de beleza que
incita a comportamentos alimentares que podem colocar vidas em risco.

A Associagio de Psicologos norte-americanos considera mesmo que a publicidade dirigida a
menores de oito anos deveria ser limitada (ou proibida) dada a incapacidade das criangas
desta idade em processar os intuitos persuasivos dos amincios. Esta proibigdo visa limitar as
consequéncias adversas da publicidade na promogdo de hébitos alimentares ndo saudaveis, no
desencadear de conflitos entre pais e filhos pelos pedidos de compras de produtos anunciados
€ na exposigdo a violéncia®.

O Comité ¢ de opiniio que estas preocupagdes, ja inscritas em varias legislagdes de

. Estados-Membros’ ¢ de paises ndo europeus, deveriam ser assumidas a nivel comunitdrio,

com a definigdo de uma idade minima para a publicidade dirigida especialmente a criangas,
tal como ja sugerido no Relatério do MPE Kyriacos Triantaphylides8 e reafirmado na
Resolugédo do PE de 22 de maio de 2012°.

Publicidade que afeta as criangas

No dmbito da publicidade que pode afetar gravemente a formagio psiquica e moral das
criangas, mesmo quando a elas ndo especialmente dirigida, destacam-se as situagOes de
publicidade que incita & violéncia ou a certos tipos de comportamentos violentos como é

o caso da: publicidade & venda de brinquedos ou jogos que apelam a comportamentos
violentos.

Na Australia, Kelly et al. (2007) assinalam que as criangas entre os § € os 12 anos veem, em média, por semana 96 antncios
publicitarios relacionados com alimentos, dos quais 63 diziam respeito a alimentos com altos teores de gordura ou agiicares
(Kelly, B. P., Smith, B. J., King, L., Flood, V. M. & Bauman, A. (2007) «Television food advertising to children: the extent and
nature of exposure», Public Health Nutrition, vol. 10, no. 11, pp. 1234-1240. Copyright Cambridge University Press.). Nos
Estados Unidos, um estudo de Powell et al. (2007) assinala que 27,2% dos conteudos televisivos nio programéticos diziam
respeito a alitnentos, o que significa uma média de 23 andncios por dia (Powell LM, Szczypka G, Chaloupka FJ (2007) Exposure
to Food Advertising on Television Among US Children, Arch Pediatr Adolesc Med. 161:553-560).

htip:/iwww. apa.org/pi/families/resources/advertising-children.pdt

Atual 5 Estados-Membros proibem qualquer publicidade em programas infantis, 4 Estados-Membros adotam uma
proibigio parcial ou outro tipo de restriges em programas infantis ou durante certos periodos de tempo ou em relagio a certos
tipos de produtos e 7 Estados-membros projbem a indicagdo de patrocinios publicitarios em programas infantis cf.
htip://ec.curopa.cu/commm‘avpolicy/reg/tvw ffeontact _comm/index_en htm).

AT -0369/2011 de 21/10/2011.

A7-0155/2012, em especial pontos 24, 28 e 29 (Rel. Maria Irigoyen Pérez).
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Estudos fidedignos demonstram os efeitos prejudiciais da exposi¢cdo a violéncia em certos
anuncios veiculados pelos meios audiovisuais, nomeadamente pela promogdo de
comportamentos agressivos, de uma maior recetividade a violéncia e de um aumento da
hostilidade. A prépria saude mental pode ser afetada por este consumo de conteidos
violentos, levando a situagdes de ansiedade, medos, perturbagdes do sono e hiperatividade.

As celebridades sdo cada vez mais usadas em anuncios de produtos que podem ser
prejudiciais 4 safide, como o 4lcool ou o tabaco. A associagdo de um estilo de vida
considerado atrativo a estes produtos incentiva a vontade de consumo e cria deles uma
percegdo positiva.

O normal desenvolvimento psicolégico e moral das criangas € também afetado pela
publicidade com conteiido erético ou pornogréfico fazende apelo a comportamentos
sexuais perversos, pervertidos ou excessivos. Uma parte substancial da publicidade é de
carater sexista e sexual e utiliza a mulher como objeto de desejo, muitas vezes em situagdo de
inferioridade ou de subserviéncia quando nio mesmo violentada. De outro lado, a excessiva
carga sexual ou contelidos eréticos quando niio mesmo pornograficos, conduzem a uma
erotizagdo precoce das criangas. Apesar de vérias marcas famosas terem sido obrigadas a
retirar publicidade por contribuitem para a hiperssexualizagdo de criangas, ¢ pelo repudio da
sociedade civil pela utilizagio abusiva de imagens do corpo de menores em antincios, nio
existe uma clara definigdo legal a nivel comunitario, relativamente a estas situagoes.

Embora regulada em varios Estados-Membros, mas de modo muito diverso, impedindo o
correto funcionamento do mercado interno e ndo se justificando por razées culturais
fundamentais, julga-se ser esta também uma matéria a merecer uma consideragdo a nivel
comunitario.

O quadro legal comunitirio e a sua manifesta insuficiéncia

Face a este quadro, forgoso & constatar que as disposi¢des legais nacionais e os procedimentos
adotados pelos profissionais da publicidade, entendida no seu conceito mais amplo de
comunicagdo comercial, relativos a criancas, nos. diferentes Estados-Membros, sio tudo
menos uniformes.

Por seu turno, o quadro legal comunitario é desnecessariamente complexo e demasiadamente
confuso e, na maior parte dos casos, diversamente transposto e diferentemente aplicado nos
Estados-Membros, como a prépria Comissio o reconhece na sua Comunicagdo «Um
enquadramento coerente para reforcar a confian¢a no mercado Gnico digital do comércio
eletrénico e dos servigos em linha» °no seu Relatério «Proteger as criangas no mundo

COM (2011) 942 final de 11.1.2012.
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:

digital»ll ¢ na «Estratégia europeia para uma Internet melhor para as crianc;as»lz. Uma
generalidade de Estados-Membros limitou-se & transposi¢do minimalista das diretivas
comunitarias; outros'> aplicam normas mais estritas, que chegam 4 proibigdo de publicidade

.. 14
dirigida a menores .

Corretamente nenhuma das disposi¢des do acervo comunitario considera que, para protegio
dos menores ¢ da dignidade humana, se deva proceder a qualquer «controle prévio» em
obediéncia a principios fundamentais de liberdade de expressdo, conforme ¢ doutrina bem
firmada do Tribunal Europeu dos Direitos do Homem, em aplicagio da respetiva Convengdo
Europeia.

O equivoco fundamental de base parte, no entanto, da Recomendagio do Conselho de 1998
relativa «a um nivel comparavel e eficaz de protecdo dos menores e da dignidade humanay,
onde sobreleva a preocupagio “da competitividade da indistria europeia de servigos
audiovisuais e de informagdo” e afastando das competéncias legislativas da Unidio Europeia,
uma intervengio em matéria de contetidos audiovisuais ou «on line» lesivos de menores ou da
dignidade humana'® e acabando por considerar estes aspetos como matéria de «bom gosto ou

A . At ~ P
de decénciay, excluidos do dmbito da regulagio comunitaria 8

Com caréter obrigatério geral, apenas se determina aos Estados-Membros que assegurem que
as emissdes televisivas (ai se devendo entender que estdo incluidas as comunicagdes
comerciais) ndo incluam programas suscetiveis de prejudicar gravemente o desenvolvimento
ﬁsi;:o, mental ¢ moral dos menores, nomeadamente programas que’ incluam cenas de
pornografia ou de violéncia gratuita, salvo se precedidos de um «sinal sonoro" ou
acompanhados de um «simbolo visual», mas excetuando as emissdes em que pela «hora de
emissdo» ou por «quaisquer medidas técnicas» se possa assegurar que «em principio, os
menores ndo verdo nem ouvirdo essas emissoes».

Com o argumento de que existem «crescentes possibilidades de os espetadores evitarem a
publicidade» e sem ter em conta a especificidade da crianga como «espetador passivo», as
normas vigentes deixaram cair as limitagSes relativas a insergdo dos «spots» publicitarios,
desde.que ndo atentem gravemente contra a integridade dos programas.

COM(2011) 556 final de 13.9.2011.

COM(2012) 196 final de 2.5.2012.

Como referido na nota 6.

No caso da Suécia, alids, objeto mesmo de Acordio do TJ da UE, de 9 de julho de 1997, que confirmou a sua compatibilidade
(/::él’)l o direito da UE (Caso C-34 e C-35/95 Konsumentombudsmannen/De Agostini (Svenska) bFortag AB e TV-Shop i Sverige

No seu parecer (JO C 221 de 8.9.2005, p. 87) o CESE tomou posi¢do clara contra esta concegdo.

Cf. Diretiva 2005/29/CE de 11 de maio 2005, ponto (7) do Preambulo (1O L. 149 de 11.6.2005).
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6.7 As unicas proibi¢des expressas que hoje existem a nivel comunitario reportam-se
exclusivamente aos produtos 4 base de tabaco, a medicamentos ¢ tratamentos médicos apenas
disponiveis mediante receita médica, a publicidade «oculta» e «subliminar», embora
excluindo desta proibigéio a «colocagdo de produto» (apesar de considerar que ela «deveria
em principio ser proibida»), sempre que o «espetador seja devidamente informado da sua

existéncia» e a «critérios rigorosos» de publicidade a bebidas alcodlicas. :

6.8 Apenas neste ultimo aspeto se refere que a publicidade nfio deve ter os menores como
publico-alvo. Em todos os restantes aspetos relacionados com o prejuizo fisico, mental ou
moral dos menores, como seja o incitamento direto aos menores ou indireto a seus pais para a
aquisi¢do de bens ou servigos publicitados, aproveitando-se da sua inexperiéncia ou
credulidade, ou a publicidade «incluida em programas infantis, relativa a alimentos e
substancias com um efeito nutricional ou fisiolégico, tais como, nomeadamente, as gorduras,
os 4cidos gordos, o sal/sédio e os aglcares», as normas vigentes limitam-se a uma
recomendagio genérica ou simplesmente a uma remisséo para «c6digos de condutar.

6.9 Importa ainda salientar que a diretiva relativa as praticas comerciais desleais, apesar de
contemplar uma disposigdo relativa a praticas comerciais dirigidas a «grupos claramente
identificaveis de consumidores especialmente vulneraveis», designadamente em razio «da
sua idade ou credulidade», ndo logrou ser interpretada como impeditiva das praticas antes
descritas, nem transposta ou aplicada com esse sentido nos Estados-Membros!”.

6.10 A par destas disposicdes de direito comunitirio, outros instrumentos de natureza
convencional, definem principios fundamentais que estdo, por sua vez, na origem dos mais
tecentes desenvolvimentos no direito fundamental da UE (Tratado de Lisboa e Carta Europeia
dos Direitos Fundamentais).

6.11  Paralelamente, os profissionais tém desenvolvido, quer a nivel internacional, quer nos
diferentes Estados-Membros, um conjunto de disposi¢Ses de auto-regulagdo para as. suas
praticas comerciais bem demonstrativo do seu empenhamento na prote¢do das criangas, como
¢ particularmente o caso da EASA'®. Tal nio prejudica 2 necessidade reafirmada em varias
insténcias internacionais e comunitarias de ser garantido um elevado nivel de respeito pelas
criangas ¢ da sua protegdo de forma a assegurar o seu desenvolvimento fisico, mental e moral,
tendo em vista o seu interesse proprio, o seu bem-estar € a preservagio do meio e dos lagos
familiares. '

17 ( Formatada: Francés (Franca)
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Publicidade infantil e juvenil e realizagiio do mercado interno

O mercado da publicidade e do marketing na Europa ¢ um mercado muito competitivo,
sujeito as flutuagGes da moda e especialmente sensivel as consequéncias das crises
econdmicas e financeiras. A existéncia de diferengas significativas nas regulagdes nacionais
em matéria de publicidade pode ndo s6 influenciar os resultados, como também constituir um
obstaculo para o seu desenvolvimento no mercado interno e uma fonte de discriminag8o e de
concorréncia menos leal. Em particular no segmento infantil e juvenil, que € um setor em
franca expansdo, as diferengas significativas nas regulamentagdes nacionais € as exigéncias
distintas colocam as empresas publicitirias numa posi¢do de desigualdade, obrigando a
maiores gastos na adaptagdo das suas campanhas a diferentes requisitos e exigéncias legais, €
favorecendo praticas concorrenciais menos corretas para tentar escapar a essas dificuldades e
conquistar os mercados. Uma harmonizagio legislativa que imponha condigdes semelhantes
em toda a Europa, realizando o mercado interno neste ambito, pode contribuir de forma
decisiva para um mercado mais transparente, rio qual todas as empresas publicitarias possam
desenvolver os seus negdcios com base nas suas competéncias e capacidades, orientadas para
satisfazer realmente os consumidores, em vez de aproveitarem as diferengas legislativas
nacionais em detrimento de uma concorréncia sé e leal.

Base juridica para uma agfo concertada a nivel comunitario no dominio da publicidade
infantil juvenil

Até hoje as diretivas comunitarias que tém regulado a publicidade ao nivel da Unido Europeia
tém utilizado comummente como base juridica os preceitos do Tratado que se reportavam a
realizagdo do mercado interno, hoje artigos 26.° ¢ 114.°, ainda que muito modificados. E esta
uma preocupag¢do importante, mas ndo deve ser a unica. Noutras iniciativas comunitarias,
onde os objetivos sdo mais especificamente dirigidos as atividades de radiodifusdo televisiva,
a base juridica foi antes procurada nos preceitos a altura relativos ao direito de
estabelecimento e aos servigos, correspondentes, ainda que com importantes modificagdes,
aos atuais artigos 49.° e segs. e 56.° ¢ segs. Por fim, em mais recentes iniciativas relativas a
protec@o das criangas e a pornografia infantil, mas ainda anteriores ao atual Tratado de
Lisboa, a base juridica utilizada foram os preceitos que se referiam a cooperagdo em matéria
penal.

E mister recordar que o atual Tratado de Lisboa consagrou importantes modificagées em
todos estes aspetos e oferece uma gama de novas possibilidades de intervengdo comunitaria
que hé que saber interpretar ¢ aplicar. A mais importante inovag3o foi a incorporagdo da Carta
Europeia dos Direitos Fundamentais ao nivel do direito primario da UE; de seguida a
modificagdo da natureza juridica da cooperagio em matéria penal e civil; por fim, as
alterages introduzidas em numerosos preceitos do Tratado como os relativos a realizagdo do
mercado interno, & prote¢do dos consumidores'e a protegio da dignidade da pessoa humana.
Ainda recentemente, para a protecdo de dados a Comissio fundou a sua proposta de
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regulamento na Carta Europeia dos Direitos Fundamentais e nos referidos novos preceitos do
Tratado de Lisboa.

8.3 A questio da publicidade infantojuvenil &, antes de mais, uma questdo de cidadania e de
protecdo de direitos fundamentais; os ja citados artigos 1.°, 3.°, 24.°, 33.° ¢ 38.° da Carta
oferecem base juridica substantiva mais que suficiente para fundamentar a necessidade de
uma agdo comunitdria. A eles acrescem de forma inequivoca, os artigos 2.°, 3.°, n® 5, 6.° do
TUE e os artigos 4.°, 9.%, 10.° do TFUE.

8.4 Neste dominio, para além dos Governos dos Estados-Membros, quer a nivel do Conselho quer
no ambito das cooperagdes reforgadas (artigo 20.° TUE), os Parlamentos nacionais tem um
importante papel a representar nos termos do artigo 12.° do TUE e a eles se apela.

8.5 A realizagdo do mercado interno constitui igualmente um dos mais importantes objetivos
neste dominio, para o qual existe a cobertura dos artigos 3.° n.° 3, do TUE e 26.° ¢ 114° ¢
segs. do TFUE. Por outro lado, os artigos 12.° e 169.° do TFUE abrem novas possibilidades
na perspetiva da protegdo dos consumidores. Nos aspetos processuais, os artigos 67.° e segs.,
em especial os artigos 81.° ¢ 82.° do TFUE, fornecem as bases para uma moldura civil e
penal, que permite completar o quadro legal da prote¢do infantojuvenil neste dominio.

8.6 Por fim, o tratamento desta matéria a nivel comunitario obedece aos principios da
subsidiariedade e da proporcionalidade (artigo 5.°, n.%s 3 e 4 do TUE) na medida em que o seu
objetivo pela sua dimenséo transfronteirica, ndo pode ser suficientemente realizado pelos
Estados-Membros no dmbito dos respetivos sistemas nacionais. O objetivo da iniciativa pode,
por conseguinte, ser mais bem alcangado por uma agdo a nivel da Unifio, em conformidade
com o principio da subsidiariedade: Por outro lado, o dmbito da iniciativa deve limitar-se aos
aspetos que suscitam problemas concretos, ndo abrangendo aqueles aspetos que podem ser A
regulados mais adequadamente pelas legislagdes nacionais respeitando assim o principio da
proporcionalidade.

Bruxelas, I8 de setethbrqde 2012, . +{ Cédigo de campo alterado
v i Cédigo de campo alterado

O Presidente { Cédigo de campo alterado

do Comité Econoémico e Social Europeu, o ... cédigo de campo alterado
Staffan Nilsson;. o e Cédigo de campo alterado
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